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RESUMO

O crescimento consideravel da frota brasileira de automdveis e o envelhecimento da
mesma ocasionam um aumento da necessidade da prestacdo de servico de
empresas que atuam no ramo de manutencdo automotiva. O mercado cada vez
mais competitivo exige do gestor da empresa, além da atencdo especial ao
mercado, a utilizagao eficaz de ferramentas de marketing. Assim, objetiva-se propor
um plano de marketing para uma microempresa individual do ramo de manutengao
automotiva do municipio de Campina das Missbes — RS, a fim de torna-la mais
competitiva. Para atingir o objetivo proposto, foi realizada uma pesquisa descritiva,
através de um estudo de caso onde os dados foram abordados de forma qualitativa.
As informacdes foram coletadas através de dados primarios, por meio de entrevista,
e dados secundarios, por meio de analise de literatura ja publicada, como livros e
relatérios. O plano de marketing proposto pelo estudo tem como base a proposta de
Las Casas (2011), onde foi realizada uma analise do ambiente da empresa e dos
seus concorrentes diretos. Através desta analise foram estipulados objetivos e
consecutivamente estratégias que serdo realizadas através de atividades do plano
de acéao, previstas para os anos de 2020 e 2021. Por meio dessas estratégias e
atividades do plano de agado sera possivel o aumento da prestagcdo de servigo e

lucros da empresa.

Palavras-chave: Automédveis. Mercado. Competitivo. Plano de marketing.

Microempresa individual.



ABSTRACT

The considerable growth of the Brazilian car fleet and the aging of it cause an
increase in the need to provide services to companies that operate in the automotive
maintenance business. The increasingly competitive market demands from the
company manager, in addition to special attention to the market, the effective use of
marketing tools. Thus, the objective is to propose a marketing plan for an individual
micro enterprise of the automotive maintenance branch of Campina das Missdes —
RS, in order to make it more competitive. To achieve the proposed objective, a
descriptive research was conducted through a case study where the data were
approached qualitatively. The information was collected through primary data through
interviews and secondary data through analysis of previously published literature
such as books and reports. The marketing plan proposed by the study is based on
the proposal of Las Casas (2011), where an analysis of the company's environment
and its direct competitors was performed. Through this analysis, objectives and
consecutive strategies were set out that will be realized through action plan activities,
planned for the years 2020 and 2021. Through these action plan strategies and
activities, it will be possible to increase the service delivery and profits of the

Company.

Keywords: Automobiles. Marketplace. Competitive. Marketing plan. Individual micro

enterprise.
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1 INTRODUGAO

O marketing € um processo através do qual os individuos e organizagbes
conseguem O que necessitam e desejam a partir da criagao e troca de valor uns com
os outros. E uma forma de administrar relacionamentos lucrativos e de valor com os
clientes. Os principais objetivos do marketing sdo manter e cultivar os clientes
atuais, satisfazendo-os e atraindo novos clientes, oferecendo-lhes valor superior
(KOTLER; ARMSTRONG, 2007).

A fim de alcangar esses objetivos, planejam-se formas de atingi-los (LAS
CASAS, 2011). Uma das formas de se planejar é através do planejamento
estratégico, que estabelece uma base para os demais planejamentos da empresa; é
um processo que tem por foco desenvolver e manter alinhados objetivos e
habilidades de uma organizagao com determinadas oportunidades em um mercado
(KOTLER; ARMSTRONG, 2007). Através da missao, visdo, principios e valores da
organizagado, definem-se estratégias para alcangar os objetivos tragados pelo
planejamento geral, observando o ambiente interno e externo da organizagao (LIMA,
2007).

O planejamento estratégico pode ser realizado nos departamentos de
Recursos Humanos, Finangas, Produgao, Marketing, entre outros, de uma empresa.
Cada um destes faz um plano especifico, reunidos em seguida, a fim de atingir os
objetivos da organizagao, ou seja, envolvendo a organizagdo como um todo. (LAS
CASAS, 2011)

O plano de marketing faz parte do planejamento estratégico. O plano de
marketing deve ser realizado em sintonia com os objetivos propostos pela alta
administragdo e com o0 que a empresa pretende atingir em longo prazo. Através do
plano de marketing séo estabelecidos objetivos, metas e estratégias do composto de
marketing em consonancia com o plano estratégico geral da empresa, considerando
as demais partes e fungdes da mesma (LAS CASAS, 2011). Para Kotler e Armstrong
(2007) por meio do plano de marketing as empresas decidem quais estratégias de
marketing podem auxiliar a empresa a atingir os seus objetivos estratégicos gerais.

A necessidade da elaboragdo de um planejamento para a area de marketing,

surge com o objetivo de eliminar o desperdicio de verbas (MADRUGA, 2011). O
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mercado cada vez mais competitivo e os clientes cada vez mais exigentes exigem
do gestor da organizagdo um novo perfil, no qual ele deve estar atento ao mercado e
utilizar de forma eficaz as ferramentas de marketing de servigos (LIMA, 2007).

De acordo com o relatério da frota circulante de 2018, a frota brasileira
de automoveis do ano de 2016 para 2017 teve um aumento de 1,2%. Assim como,
este relatdrio também expressa um envelhecimento da frota brasileira de automéveis
que no ano de 2017 foi de em média nove anos e sete meses de idade
(SINDIPECAS; ABIPECAS, 2018). Esses fatores geram um aumento na
necessidade da prestacdo de servico no setor de manutengdo automotiva, assim
como, a utilizacdo de forma adequada de ferramentas de marketing, como o plano
de marketing, para aumentar a competitividade da empresa.

A partir disto, propbs-se a realizagdo de um plano de marketing para um
microempreendedor individual do ramo de manutenc¢ao automotiva do municipio de
Campina das Missdes-RS, visto o crescimento do setor de servigos nos ultimos anos
e a importancia de um plano de marketing para realizagdo dos objetivos de toda e

qualquer empresa.

1.1 TEMA

Plano de marketing para uma microempresa individual do ramo de

manutengao automotiva do municipio de Campina das Missdes — RS.
1.1.1 Problema

Quais as melhores estratégias para melhorar a competitividade de uma
empresa do ramo de manutengédo automotiva a partir de um plano de marketing para
uma microempresa individual do municipio de Campina das Missdes —RS?

1.2 OBJETIVOS

Para Las Casas (2011), os objetivos sao tudo o que se deseja atingir, onde se

quer chegar. A partir disto, a seguir, sera apresentado o objetivo geral e objetivos
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especificos, propostos pelo estudo a fim de auxiliar na resolucdo do problema

apontado.

1.2.1 Objetivo Geral

Propor um plano de marketing para uma microempresa individual do ramo de

manutencao automotiva do municipio de Campina das Missdes — RS.

1.2.2 Objetivos Especificos

e Descrever a empresa objeto de pesquisa;

e Apresentar o ambiente da empresa objeto de pesquisa;

e Criar objetivos para a empresa objeto de pesquisa;

e Apresentar estratégias de marketing para a empresa objeto de pesquisa;

e Criar plano de agao para implementagéo do plano de marketing para empresa

objeto de pesquisa;

1.3 JUSTIFICATIVA

A partir da analise de marketing obtém-se informacdes e avaliagbes Uteis para
todas as fungdes de marketing. Esta é indispensavel para a empresa, a fim de
analisar seus mercados e o0 ambiente de marketing para identificar boas
oportunidades e ameacas do ambiente (KOTLER; ARMSTRONG, 2007). De acordo
com estudo realizado pelo Sebrae (2015, p.36) “conhecer o mercado de atuagéo €&
fundamental para a expanséo dos negdcios e o aumento de competitividade.”

Para Kotler e Armstrong (2007), todo negdcio necessita de um plano de
marketing detalhado. A microempresa individual objeto de pesquisa iniciou suas
atividades no dia 05 de Mar¢o de 2013, completando em 2019, 6 anos em atividade.
Nesse periodo, n&o foi realizado nenhum tipo de estudo para auxiliar a gestdo da
microempresa. E segundo Kotler e Armstrong (2007, p. 03) ‘o bom marketing é
essencial para o sucesso de toda organizacdo”. Com isso, constata-se a

necessidade de realizar um plano de marketing para a microempresa em questao.



12

Para a realizacdo de um bom plano de marketing, faz-se necessario o uso de
conhecimentos especificos, conhecimentos estes adquiridos ao longo do curso de
Administracdo, e agora utilizados na pratica pela pesquisadora. Também é
importante, realizar a presente pesquisa referente a area de Marketing da empresa,
pela qual a pesquisadora tem afinidade. Ademais, o fato de a empresa estudada ser
um Microempreendedor Individual, o qual a pesquisadora acredita ser a porta de
entrada para novas empresas no mercado.

Durante a realizacdo da presente pesquisa, constatou-se o fato de ndo haver
estudos semelhantes a realizagcdo de um plano de marketing para um
microempreendedor individual do ramo de manutencdo automotiva, nos bancos de
dados pesquisados (Capes e Anpad). Assim, pode-se perceber que a presente
pesquisa torna-se importante para academia, podendo servir de modelo para futuras
pesquisas nesta area.

O plano de marketing auxilia a empresa a melhorar diversos aspectos
organizacionais, como em relacdo a pessoal, equipamentos, recursos financeiros e
estratégias de marketing, a fim de alcangar objetivos definidos em sintonia com os
objetivos a longo prazo, definidos no planejamento estratégico da organizagdo. O
uso desta ferramenta torna-se importante para o mercado, pois através desta a
empresa qualifica-se ainda mais para atender os clientes da melhor forma. O
mercado de manutencdo automotiva estda em constante crescimento, para tanto
precisa de empresas especializadas para atender melhor as necessidades de seus
consumidores.

Ha um crescimento do mercado de manutencao automotiva, de acordo com o
relatério da frota circulante de 2018, este relatério expressa um crescimento de 1,2%
da frota brasileira de automoéveis do ano de 2016 para 2017. O Rio Grande do Sul
possui cerca 8,5% dessa frota, sendo o 5° estado com maior numero de automoveis.
O mesmo relatério aponta também um envelhecimento da frota brasileira de
automoveis, que no ano de 2017 foi de em média nove anos e sete meses de idade
(SINDIPECAS; ABIPECAS, 2018).
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2 REFERENCIAL TEORICO

O presente capitulo esta subdividido nas seguintes segbes e subsecgdes:

Marketing; Plano de marketing; e, Ramo de manutenc&o automotiva.

2.1 MARKETING

O conceito moderno de marketing surgiu nos anos 50, no periodo pos-guerra,
quando a competicdo e disputa entre as empresas se tornou mais acirrada, devido a
industrializacdo mundial. J&4 ndo era mais suficiente produzir produtos e servigos
com qualidade e custo competitivo. O cliente passou a escolher a alternativa que lhe
apresentasse o melhor custo e beneficio (DIAS, 2010).

O marketing € uma ferramenta gerencial na qual os recursos da empresa sao
direcionados para alcangar metas lucrativas especificas através da satisfacdo das
necessidades do consumidor. Pode ser definido como aquilo que fazemos para
conseguir que mais consumidores usem mais servicos e comprem mais produtos,
para satisfazer suas necessidades frequentemente (SKACEL, 1992).

O marketing é muito importante para as empresas obterem sucesso
financeiro, através do desenvolvimento de suas habilidades nesta funcdo. As
fungdes de finangas, contabilidade, entre outras, necessitam do marketing para
geragcdao de uma demanda de produtos ou servigcos que proporcionem lucro a
empresa. (KOTLER; KELLER, 2006).

A partir desta fungdo empresarial cria-se valor para o cliente e vantagem
competitiva continuamente para a empresa, através da gestdo estratégica das
variaveis produto, prego, comunicagao e distribuicdo (DIAS, 2010). As empresas
precisam entender o mercado, as necessidades dos clientes, e, mediante essas
necessidades, desenvolver produtos e servigos. Esses produtos devem oferecer
valor superior ao cliente, deve-se também, definir precos e distribuir de maneira
diferenciada. Desta forma os produtos e servicos serdao vendidos com facilidade
(KOTLER; ARMSTRONG, 2007).

Para o marketing, entender o mercado é fundamental. O mercado é um



14

conjunto de pessoas ou organizagdes que possuem necessidades e renda para
adquirir produtos e servicos. A empresa devera optar por um mercado em que
deseja investir, 0 qual denomina-se mercado-alvo (DIAS, 2010).

Os clientes do mercado-alvo escolhido pela empresa possuem necessidades,
as quais sao essenciais para a sua sobrevivéncia (CHURCHILL; PETER, 2012).
Segundo Kotler e Armstrong (2007, p.4), as necessidades humanas “[...] incluem
necessidades fisicas basicas de alimentagdo, vestuario, abrigo, e seguranga;
necessidades sociais de pertencer a um grupo e de afeto e necessidades individuais
de conhecimento e expresséo das proprias ideias e sentimentos [...]". A necessidade
é satisfeita quando o desempenho do produto ou servigo é igual ou superior a
expectativa do cliente. O produto pode ser um bem tangivel, como alimento e

vestuario, ou intangivel como o servigo (DIAS, 2010).

2.2 PLANO DE MARKETING

O plano de marketing € realizado especialmente para o publico interno da
organizagao. Dentro da organizagao, pode ser utilizado para auxiliar as pessoas a
direcionarem seus trabalhos nos departamentos, de acordo com os outros
departamentos, a fim de convencer a alta administracdo a fornecer recursos para a
execugcao do plano. Fora da organizagdo, pode ser utilizado como meio para
convencer investidores a investirem na empresa, incentivando parceiros a
colaborarem em projetos especificos e outras empresas a estabelecerem relacdes
de parceria (DIAS, 2010).

O plano de marketing tem por funcao estabelecer objetivos e estratégias do
composto de marketing em consonancia com os objetivos estabelecidos pela alta
administragdo no plano estratégico geral da empresa. E constituido de varios
subplanos, dentre eles os planos operacionais de marketing, que firmam os detalhes
das atividades arquitetadas na estratégia de marketing. Essas atividades
especificadas sao desenvolvidas a fim de atingir as estratégias tracadas no plano de

marketing, servindo de base para as demais atividades (LAS CASAS, 2011).
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Através das estratégias sado definidos como os objetivos podem ser
alcancados, visando a analise do ambiente interno, as forcas e fraquezas da
organizacao, e do ambiente externo, as oportunidades e ameacgas a organizagao,
analise esta denominada FOFA (LIMA, 2007).

Dentre os beneficios oferecidos pelo plano de marketing bem-feito, destaca-
se o fato de que este instrumento pode auxiliar os membros do departamento de
marketing a determinar onde seus esforgos devem ser concentrados, a fim de tirar o
melhor proveito das oportunidades no mercado. Ademais, também €& um meio
utilizado para medir o desempenho do departamento de marketing (CHURCHILL;
PETER, 2012).

Para muitos proprietarios de pequenas empresas, a realizagcdo de um plano
de marketing pode parecer complexa e demorada, sendo assim, n&o realizam tal
planejamento. Ao nao realizagcao de um plano de marketing pode prejudicar até as
melhores operagdes da empresa. Quando o mercado n&o € analisado
adequadamente, podem surgir diversos problemas, levando a n&o realizagao de
vendas. Neste caso, os profissionais de marketing passam mais tempo solucionando
estes problemas do que passariam realizando um plano de marketing para que
estes problemas n&o ocorressem. (CHURCHILL; PETER, 2012).

Por esse motivo, percebe-se a importancia da realizacdo de um plano de
marketing para a microempresa individual objeto de pesquisa. Para tanto, a sequir,
sera efetuada uma analise de alguns modelos de planos de marketing, a fim de

escolher qual sera usado neste estudo.

2.2.1 Modelos de Plano de Marketing

A seguir, serdo apresentados os modelos de plano de marketing dos
seguintes autores: Dias (2010), Kotler e Keller (2006), Churchill Jr. e Peter (2012) e
Las Casas (2011).

a) Plano de Marketing proposto por Dias (2010)
Segundo Dias (2010), o plano de marketing € um documento estratégico, que

contribui de forma valiosa para a estratégia de marketing da empresa. Para tanto, é



composto por 7 etapas apresentadas no Quadro 1.

Quadro 1 — Plano de Marketing proposto por Dias (2010)

16

Etapas

Descrigao

Paginas de apresentacdo do
plano de marketing

Folha de rosto, sumario ou indice, e introdugéo.

Descricdo geral da situacao
atual do mercado da empresa

Secdo que apresenta as questdes-chave do mercado, de forma
resumida.

Objetivos

Secdo que define como a equipe de marketing reagira a situagao
de mercado em que a empresa se encontra. Para tanto sédo
delineados objetivos.

Estratégias

Secao que define de que maneira a equipe de marketing atingira os
objetivos do plano de marketing.

Implementagéo

Secdo que traz o roteiro das agdes no plano de marketing
terminado. Utilizada também como “teste da realidade” do processo
de planejamento.

Analises Secdo em que sdo analisadas as informagdes disponiveis. Esta
analise ndo s6 apresenta os fatos, como também destaca sua
importancia.

Resumos Secao que apresenta uma descri¢ao breve do plano de marketing,

fornecendo informagdes relevantes de forma sintetizada, para

facilitar a sua compreenséo.

Fonte: Adaptado de Dias (2010, p.481).

Este modelo de plano de marketing apresenta as etapas de paginas de

apresentacao e resumo, etapas inexistentes nos modelos de autores, citados a

seguir. Percebe-se que este modelo de plano de marketing possui uma estrutura

objetiva, porém contendo todos as etapas necessarias ao planejamento.

A sequir, sera apresentado o plano de marketing proposto por Kotler e Keller

(20086).

b) Plano de Marketing proposto por Kotler e Keller (2006)

De acordo com Kotler e Keller (2006), o plano de marketing € um documento

escrito que indica para a empresa formas de planejar para alcancar os objetivos,

através de um resumo do mercado. Para tanto, € composto por 5 etapas

apresentadas no Quadro 2.

Quadro 2 — Plano de Marketing proposto por Kotler e Keller (2006)
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Etapas

Descrigao

Resumo executivo e sumario

Inicia-se o plano de marketing com um breve resumo das principais
metas e recomendagdes, permitindo a alta administracido a
compreensdo do direcionamento geral do plano. A seguir a
realizacdo de um sumario que deve delinear o restante do plano.

Analise da situacao

Apresenta informagdes relevantes a respeito da andlise do
microambiente e macroambiente, utilizadas para a realizagdo de
uma analise FOFA (fraquezas, oportunidades, forcas e ameacas).

Estratégia de marketing

Definem-se missado, objetivos financeiros e de marketing, qual
grupo e necessidade o produto deve atender e o posicionamento
competitivo dos produtos, orientando o plano de acédo para o
atingimento dos objetivos.

Projecdes financeiras

Inclui a previsdo de vendas e de despesas e uma analise do ponto
de equilibrio. Apresenta a previsdo do volume de vendas por més e
por produto, a previsdo dos custos de marketing e quantas
unidades devem ser vendidas para compensar os custos.

Controles

Nesta secdo sdo descritos os controles para monitoramento do
plano de marketing. Ocorre a especificacao e o detalhamento das
metas e o0 orgcamento para cada periodo, para no fim deste realizar

uma analise dos resultados obtidos e tomar agbes corretivas.

Fonte: Adaptado de Kotler e Keller (2006, p. 59).

Observa-se que este modelo de plano de marketing possui uma etapa de

resumo executivo e sumario, etapas inexistentes nos modelos de autores ja citados.

Percebe-se que este modelo de plano de marketing possui uma estrutura bem

detalhada, contendo todas as etapas necessarias para realizagao do planejamento.

A seguir, sera apresentado o plano de marketing proposto por Churchill Jr. e

Peter (2012).

c) Plano de Marketing proposto por Churchill Jr. e Peter (2012)

Segundo Churchill Jr. e Peter (2012), os gerentes de marketing sao

responsaveis pelo desenvolvimento de inumeras atividades, incluindo o plano de

marketing, composto por 4 etapas, descritas no Quadro 3.

Quadro 3 — Plano de Marketing proposto por Churchill Jr. e Peter (2012)
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Etapas

Descrigao

Exame do plano estratégico

Examina-se o plano estratégico organizacional, constituido pela
missdo e objetivos da organizacao.

)Analise ambiental

Realiza-se uma analise dos ambientes interno e externo, avaliando
as forgas e deficiéncias da empresa e as oportunidades e ameacas
do ambiente.

Objetivos de

marketing

e estratégias

A partir da analise da forca de mercado e competitividade da
empresa, sado criados objetivos e estratégias a fim de tirar
vantagem de oportunidades de mercado.

Custos e beneficios financeiros

Realiza-se uma analise dos recursos financeiros necessarios para

a execucgdo do plano de marketing e seus possiveis resultados.

Fonte: Adaptado de Churchill Jr. e Peter (2012, p.102).

No Quadro 3, é possivel observar que este modelo de plano de marketing

possui uma etapa de exame do plano estratégico organizacional, etapa esta

inexistente nos modelos de autores ja citados. Percebe-se também que este modelo

de plano de marketing possui uma estrutura mais sucinta e objetiva.

A seguir, sera apresentado o plano de marketing proposto por Las Casas

(2011).

d) Plano de Marketing proposto por Las Casas (2011)

De acordo com Las Casas (2011), o plano de marketing estabelece objetivos

e estratégias do composto de marketing para atingi-los, que devem estar em

consonancia com o planejamento estratégico geral da organizagdao. Para tanto, é

composto por 6 etapas descritas no Quadro 4.

Quadro 4 — Plano de Marketing proposto por Las Casas (2011)

Etapas

Descrigao

Analise ambiental — ameacas e
oportunidades

Determinacao de situagdes favoraveis e desfavoraveis (ameagas e
oportunidades). Utilizacdo de dados externos da empresa.

Andlise ambiental
fortes e pontos fracos

pontos

Determinacédo dos pontos fortes e pontos fracos da empresa e de
seus principais concorrentes. Utilizagdo de dados internos e
externos da empresa e da concorréncia.

Objetivos e metas

Determinacao de objetivos quantitativos e objetivos qualitativos.

Estratégias de marketing

Determinacdo do publico-alvo, posicionamento e estratégia do
composto de marketing (produto, preco, distribuicdo e promogao —
4Ps).

Projecao de lucros e perdas

Determinacdo, em determinado periodo, das proje¢cdes de vendas
e lucros.

Controle

Observagio de variaveis que podem afetar a empresa.

Fonte: Adaptado de Las Casas (2011, p.).
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Este modelo de plano de marketing apresenta uma estrutura mais detalhada,
em relacdo aos modelos de autores ja citados, incluindo todas as etapas
necessarias para realizagdo do planejamento. Desenvolvido sob uma metodologia
simplificada, torna-se de facil compreensédo, podendo ser utilizado por micro e

pequenas empresas para a confecgao do plano de marketing.

Por meio desta analise é possivel observar que os modelos de plano de
marketing desenvolvidos por Kotler e Keller (2006) e Las Casas (2011) possuem
estrutura mais detalhada em relagdo aos modelos desenvolvidos por Dias (2010) e
Churchill e Peter (2012). Com isso, para a realizagdo do plano de marketing para a
microempresa individual objeto de pesquisa, opta-se pelo modelo de Las Casas
(2011), por este ter base sob uma metodologia simplificada, de facil compreenséao,
desenvolvido especialmente para ser utilizado por micro e pequenas empresas. Para

tanto, este modelo sera descrito a seguir.

2.2.2 Modelo de Plano de Marketing para a microempresa individual objeto de

pesquisa

Nesta proposta, segundo Las Casas (2011, p.30) “desenvolveu-se uma
metodologia simplificada que pode ser adaptada e usada por qualquer empresa de
pequeno porte”. Este modelo é composto por uma analise ambiental, de
oportunidades e ameacas, analise ambiental de pontos fortes e fracos, determinagao
de objetivos e de estratégias, o plano de agao e a proje¢ao de vendas e lucros.

O Quadro 1, apresenta um modelo simplificado, composto por elementos

basicos, da proposta de planejamento para pequenas empresas.

Quadro 5 — Roteiro para um Plano de Marketing

PLANO DE MARKETING

1.Analise ambiental

1a. Ameacgas e oportunidades

Eventos Ameacgas Oportunidades Sugestées
1b. Pontos fortes e pontos fracos
Aspectos analisados [Concorrente 1 Concorrente 2 Empresa X

Pessoal

Ponto forte [Ponto fraco |Ponto forte [Ponto

Ponto forte |[Ponto




Quantidade
Qualificagéo
Equipamentos
Capacidade instalada
Tecnologia

Financas

Recursos financeiros
Possibilidade de
obtencéo de
empréstimos
Marketing

Produto

Preco

Distribuicao
Propaganda

Equipe de vendas
Promogao

fraco

fraco

2. Objetivos

Quantitativos
Qualitativos

3. Estratégia de marketing

3a. Publico-alvo:

3b. Posicionamento:

3c. Estratégia do composto:
Produto:

Preco:

Distribuicao:

Promogao:

4. Plano de agao

Atividades Encarregado

Periodo

Orgcamento

5. Projecédo de vendas e lucros

Periodo Vendas

Lucros

Observagoes

Fonte: Las Casas (2011, p.35)
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A seguir, sera apresentada a conceituagcdo dos cinco elementos essenciais

para a elaboragdo do plano de marketing simplificado para micro e pequenas

empresas, citados no Quadro 1.

a) Analise Ambiental

Nesta etapa, ocorre a analise do ambiente interno e externo, identificando as

forcas, oportunidades, fraquezas e ameacas. Durante a conducéo desta analise, da

se atencao especial ao crescimento do setor e a posicdo competitiva da empresa,

devido ao fato desse crescimento atrair novos concorrentes. (CHURCHILL, PETER,

2012).



21

@ Analise ambiental: ameacas e oportunidades

Nesta etapa ocorre a definicdo da situagao atual da empresa, a fim de tracar
estratégias em conjunto com as tendéncias atuais. Para tanto, necessita-se de
informacdes atualizadas que podem ser buscadas em fontes como: jornais, revistas,
entre outras (LAS CASAS, 2011). Deve-se estabelecer um sistema utilizado para
acompanhar tendéncias e mudangas ambientais (CHURCHILL, PETER, 2012).

Inicialmente sao identificados eventos incontrolaveis relacionados as variaveis
economia, politica, concorréncia, tecnologia, demografia e legislacdo. Mais tarde sao
levantadas as ameacas e oportunidades que tal evento pode gerar. Como expresso
no Quadro 2, a seguir (LAS CASAS, 2011).

Quadro 6 — Analise ambiental: ameacas e oportunidades

Eventos Ameacgas Oportunidades Sugestoes
Identificar eventos [Tudo que pode Fatos que podem Incluir sugestdes se
ncontrolaveis prejudicar a empresa no fauxiliar a empresa a houver

alcance de seus obter uma situagao
objetivos rivilegiada

Fonte: Las Casas (2011, p.37)

No Quadro 2, a coluna “eventos” identifica eventos incontrolaveis. A coluna
“‘ameacas” o que pode prejudicar a empresa e a coluna “oportunidades” o que pode
auxiliar a empresa. E a coluna “sugestbes”, para incluir sugestdes, se houver (LAS
CASAS, 2011).

® Analise ambiental de pontos fortes e fracos

Cada empresa precisa avaliar constantemente suas for¢cas e fraquezas
internas (KOTLER; KELLER, 2006). Para Las Casas (20110) resume-se em uma
analise dos diferentes recursos da organizagao em relagédo aos dos concorrentes.
Basicamente, uma comparagao entre os pontos fortes e fracos da empresa perante

os principais concorrentes, como exemplificado no Quadro 3.
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Quadro 7 — Analise ambiental: pontos fortes e fracos

Aspectos Concorrente 1 Concorrente 2 Empresa X
Analisados

Recursos Fortes Fracos Fortes Fracos Fortes Fracos
Financeiros X X X

b)

Fonte: Las Casas (2011, p.39).

No Quadro 3, a coluna “aspectos analisados” ressalta aspectos importantes
que devem ser comparados, como exemplo, o aspecto “recursos financeiros”. As
colunas “concorrente 1” e “concorrente 2”, os concorrentes diretos da empresa, e na
coluna “empresa x” a empresa em questdo. Nas colunas “fortes” e “fracos” opta-se
por marcar qual a alternativa que melhor representa a empresa e os concorrentes
em determinado aspecto (LAS CASAS, 2011).

Objetivos

Apds a analise ambiental e de pontos fortes e fracos da empresa, séo
estabelecidos os objetivos. Os objetivos sdo tudo o que uma empresa pretende
atingir, onde ela quer chegar. Podem ser divididos em quantitativos, que expressam
quantidade, e qualitativos, expressos em qualidades especificas (LAS CASAS,
2011). Na maioria das empresas os objetivos incluem aumento da lucratividade,
aumento de vendas, aumento da parcela de participacdo de mercado, diminuigao de
riscos, crescimento da inovagao e melhoria da reputacéo (KOTLER; KELLER, 2006).

Em seguida a definicdo dos objetivos, tem-se a necessidade de tragar
estratégias para alcanga-los (LAS CASAS, 2011).

Estratégias de marketing

Para Las Casas (2011), a partir das informagdes previamente coletadas e da
determinacao dos objetivos que se deseja atingir, tem-se a definicdo da estratégia a
ser seguida. Para definicdo dessa estratégia, torna-se necessario determinar os

seguintes itens:
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e Publico-alvo: Sdo os clientes que a empresa opta por atender, como em
relacdo ao género, a empresa pode optar por atender a homens e mulheres,
ou apenas um destes dois grupos (LAS CASAS, 2011).
e Posicionamento: E a percepcdo que os clientes t&ém sobre a empresa, produto
ou servigo (LAS CASAS, 2011).
e Estratégia do composto: Nesta etapa acontece a determinagdo dos 4”Ps”, que
sao produto, prego, praga e promocao (LAS CASAS, 2011).
Pode ser utilizado apenas um composto de marketing para atender todo o
mercado, ou ele pode ser adaptado para um ou mais segmentos (CHURCHILL,
PETER, 2012).

Plano de agao

Apds o desenvolvimento das estratégias surge a necessidade da elaboragao
de programas detalhados de apoio, estimando seus custos (KOTLER; KELLER,
2006). O plano de agao determina o que deve ser feito e quem deve fazé-lo. Nesta
etapa, para cada estratégia de marketing elaborada anteriormente no plano de
marketing, € criada uma acao (atividade). O Quadro 4, apresenta a forma de
preencher o quadro do plano de acédo (LAS CASAS, 2011).

Quadro 8 — Plano de acao

Atividades Encarregado Periodo Orcamento

Atividades a serem Encarregado pela Periodo para realizagdo |Orgamento necessario
realizadas realizacao da atividade [da atividade para realizacéo da

atividade

Fonte: Las Casas (2011, p.44)

No Quadro 4, na coluna “atividades” sdo definidas as atividades que devem
ser realizadas. Na coluna “encarregado”, qual o encarregado pela realizagdo da
atividade. Na coluna “periodo”, em que periodo a atividade sera realizada. E na
coluna “orcamento”, o orgcamento necessario para realizagdo da atividade (LAS
CASAS, 2011).
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e) Projegao de vendas e lucros

A estimativa de demanda futura por um produto € o numero de unidades
vendidas em determinado periodo de tempo, (CHURCHILL, PETER, 2012). A partir
desta projecédo de vendas e lucros, tem-se a justificativa do investimento no plano de
marketing, podendo também ser utilizada como controle. O Quadro 5, apresenta o

modelo da etapa de projegao de vendas e lucros (LAS CASAS, 2011).

Quadro 9 — Projecao de vendas e lucros

Periodo Vendas Lucro (Bruto) Observacoes
Epoca considerada Quantidades vendidas [Valores monetarios Observacgoes
mportantes

Fonte: Las Casas (2011, p.45)

No Quadro 5, a coluna “periodo” inclui a semana, més ou ano a se considerar.
A coluna “vendas” apresenta o que pretende-se vender neste periodo. A coluna
“‘lucro”, os valores monetarios atingidos com esta venda. E a coluna “observacgoées”,
se for o caso, para fazer observagdes importantes (LAS CASAS, 2011).

Como citado acima, a projecdo de vendas e lucros pode ser utilizada como
controle. O controle sobre os resultados do plano de marketing € um ponto bastante
importante para que este permaneca em aco. E utilizado para saber se os objetivos
do plano estdo sendo atingidos. As constantes mudangas do ambiente geram a
necessidade de adaptagdes, e para isto exige-se uma firme observacéo sobre ele
(LAS CASAS, 2011).

Alguns ambientes permanecem estaveis, alguns evoluem de forma lenta e
previsivel, e outros de forma rapida e imprevisivel. Mas tem-se a certeza que o
mercado vai mudar, e quando isso acontecer sera necessaria uma analise e revisao
das estratégias e até dos objetivos (KOTLER; KELLER, 2006).

2.3 RAMO DE MANUTENGAO AUTOMOTIVA

A empresa objeto deste estudo atua no ramo de manutencdo automotiva. A

manutencdo automotiva € essencial para a seguranga dos usuarios do veiculo; o
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automovel requer cuidado com todos componentes responsaveis pelo seu bom
funcionamento. Nos automodveis seminovos os cuidados com a manutencao devem
ser ainda maiores, pois o tempo de uso aumenta o desgaste dos componentes do
automével (MECANICA INDUSTRIAL).

E possivel perceber um crescimento no mercado da empresa a partir do
relatorio da frota circulante de 2018, realizado anualmente pelo SINDIPECAS
(Sindicato Nacional da Industria de Componentes para Veiculos Automotores) e a
ABIPECAS (Associacao Brasileira da Industria de Autopecas) (2018). Com dados do
ano de 2017, a frota automotiva brasileira tem crescido ano apés ano. De 2016 para
2017, constatou-se um aumento de 42.872.414 milhdes para 43,371.420 milhdes,
cerca de 499.006 mil unidades, o que representa 1,2% de aumento na frota
brasileira de automéveis. O Rio Grande do Sul possui 8,5% dessa frota, sendo um
dos cinco estados brasileiros com mais representatividade nesse indice. De acordo
com o IBGE (2016), a frota de automoéveis do estado do Rio Grande do Sul no ano
de 2016 contava com 4.071.134 unidades. Campina das Missodes, cidade do interior
do estado, possuia no ano de 2007, 1.247 unidades de automdveis e passou para
2.272 no ano de 2017, um aumento em torno de 45% da frota (SEBRAE, 2019).

A idade média da frota de veiculos brasileira também aumentou, atingindo
nove anos e sete meses. No periodo de 2012 a 2017, a idade média dos veiculos
em circulagao subiu cerca de um ano (SINDIPECAS; ABIPECAS, 2018). Segundo o
Guia de Tendéncias dos Servigos Automotivos do SEBRAE (Servigo Brasileiro de
Apoio as Micro e Pequenas Empresas) (2016, p. 13), isso “[...] indica menor entrada
de veiculos novos no mercado e um possivel aumento da demanda de servigos de
reparagao [...]", consequentemente o aumento da necessidade de pecas para a

reparacgao.
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3 METODOLOGIA

Este capitulo tem por objetivo descrever todos os procedimentos necessarios
para a realizagdo da pesquisa (GIL, 2002). Para tanto, divide-se em cinco secoes,
que sao as seguintes: Caracterizacdo da pesquisa; Objeto de pesquisa; Coleta de

dados; Analise e discussdo dos dados; e, Etica na pesquisa.

3.1 CARACTERIZAGAO DA PESQUISA

Em relacdo aos objetivos propostos a presente pesquisa caracterizou-se
como descritiva na qual, segundo Malhotra (2012), descrevem-se normalmente
funcdes ou caracteristicas de mercado.

A coleta de dados foi realizada por meio de um estudo de caso. O estudo de
caso caracteriza-se como um estudo com poucos objetivos, que permita seu amplo
conhecimento. Tem como propdsito fornecer uma viséo global do problema (GIL,
2002).

A abordagem dos dados se deu de forma qualitativa, esses dados séao
coletados para compreender aspectos que ndao podem ser observados, como
sentimentos e pensamentos (AAKER, 2011).

A presente pesquisa caracteriza-se como descritiva, realizada através de um
estudo de caso onde os dados foram abordados de forma qualitativa, porque
realizou-se um plano de marketing onde descreve-se o ambiente em que a empresa
esta inserida. Através desta descricdo tem-se visdo das ameacas, oportunidades,
pontos fracos e pontos fortes da empresa, para que a partir desta anadlise seja
possivel tragar objetivos e estratégias a fim de melhorar diversos aspectos, como em

relagéo a pessoas, equipamentos, recursos financeiros e estratégias de marketing.

3.2 OBJETO DE PESQUISA

A presente pesquisa foi realizada em wuma empresa de porte
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Microempreendedor Individual (MEI), contando apenas com um funcionario, o qual é
proprietario da mesma. A empresa atua no ramo de manuteng¢ao automotiva, e esta
localizada no municipio de Campina das Missées — RS. Iniciou suas atividades no
dia 05 de Margo de 2013, completando aproximadamente seis anos em atividade.
Nestes seis anos, nao foi realizado nenhum tipo de estudo para auxiliar a gestdo. No

discorrer da pesquisa, a empresa sera tratada como empresa objeto de pesquisa.

3.3 COLETA DE DADOS

Para coletar os dados necessarios para realizacdo da presente pesquisa
foram utilizados dados primarios e secundarios. Os dados obtidos através da
entrevista semiestruturada (Apéndice A), caracterizam-se como dados primarios. Os
dados primarios sao gerados pelo préprio pesquisador com a finalidade de abordar o
problema em questdo (MALHOTRA, 2012). De acordo com Aaker (2011, p.99) “[...]
sao coletados especialmente para determinada pesquisa”.

A utilizagcdo de entrevista mostra-se bastante importante como forma de
interacdo entre o pesquisador e o objeto de estudo. A entrevista semiestruturada
(Apéndice A), foi aplicada ao proprietario da microempresa individual objeto de
pesquisa no més de Setembro de 2019, foi digitada para utilizagdo no estudo, apés
autorizagcao do entrevistado. Esta entrevista esta estruturada sob a proposta de
plano de marketing de Las Casas (2011), contendo dados através dos quais buscou-
se compreender a conjuntura da empresa em questdo, para auxiliar na elaboragéo
do plano de marketing. Esses dados foram utilizados para realizacédo da analise
ambiental, para apontar os pontos fortes e pontos fracos da microempresa individual
objeto de pesquisa e dos concorrentes. Para formulacdo de estratégias, esses
dados foram utilizados para identificacdo do publico-alvo, posicionamento e
estratégia do composto da microempresa individual objeto de pesquisa. E também
para realizagao do plano de agao, foram utilizados para identificar os possiveis
encarregados e o orcamento que sera disponibilizado para realizacdo das atividades
do plano.

Os dados obtidos através de livros, artigos cientificos e relatorios ja
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publicados caracterizam-se como dados secundarios. Os dados secundarios sao
dados que podem ser obtidos de forma rapida, com custo baixo e que sao coletados
para outros objetivos para além do problema em pauta (MALHOTRA, 2012). Séo
dados que ja estao disponiveis, pois ja foram coletados antes com outro propésito.
Podem ser encontrados nas seguintes fontes: sistemas de informagao presentes na
empresa; bancos de dados; e, agéncias de dados (AAKER, 2011).

Os dados secundarios utilizados para realizacdo da analise ambiental, para
entender o ramo de manutengcdo automotiva e apontar eventos que podem gerar
ameacgas e oportunidades a microempresa individual objeto de pesquisa, foram
coletados através de uma pesquisa no relatorio da frota circulante de 2018, realizado
anualmente pelo SINDIPECAS (Sindicato Nacional da Industria de Componentes
para Veiculos Automotores) e a ABIPECAS (Associagao Brasileira da Industria de
Autopegas) do ano de 2018, através do Guia de Tendéncias do SEBRAE (Servigos
Automotivos do Servico Brasileiro de Apoio as Micro e Pequenas Empresas) (2016)
e noticias recentes, sobre aspectos que envolvem a empresa.

Apds a realizacdo da coleta desses dados foi possivel determinar, em
sequéncia: Os objetivos do plano de marketing, que foram elaborados através da
analise ambiental; As estratégias, que foram elaboradas com base nos objetivos
estabelecidos e nos dados primarios obtidos através da entrevista; O plano de acéo,
que foi elaborado com base nas estratégias determinadas e nos dados primarios
obtidos através da entrevista; e, A projecdo de vendas e lucros que foi elaborada

apos a realizagéo das etapas anteriores do plano de marketing.

3.4 ANALISE E DISCUSSAO DOS DADOS

A analise dos dados coletados neste estudo foi efetuada pela pesquisadora
por meio de uma analise qualitativa através dos dados primarios e secundarios.

O plano de marketing foi desenvolvido sob o modelo de Plano de Marketing
de Las Casas (2011) devido ao fato de o mesmo ser voltado para a realizagado de um
plano para micro e pequenas empresas. Consiste em uma metodologia mais simples
porém incluindo todos os principais elementos necessarios do planejamento. A

proposta de Las Casas (2011) esta estruturada da seguinte forma, como exposto no
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referencial tedérico (Quadro 5): andlise ambiental: ameagas e oportunidades, onde
foram analisados os ambientes demografico, politico legal, tecnolégico e econémico,
pontos fortes e fracos da empresa e de seus concorrentes diretos, que sdo 7;
objetivos: quantitativos e qualitativos da empresa; estratégias de marketing,
utilizadas como meio para o alcance dos objetivos da empresa; plano de agcao, onde
para cada estratégia é realizada uma acao; e, projecao de vendas e lucros.

Para os valores financeiros informados pela empresa objeto de pesquisa, foi
utilizado um coeficiente de corregcdo, com a finalidade de preservar os dados da

empresa, mas mantendo as propor¢cdes necessarias para a interpretacao.

3.5 ETICA NA PESQUISA

De acordo com Aaker (2011, p.37) “A ética refere-se a principios ou valores
morais que regem a conduta dos individuos ou grupos”. Os segmentos envolvidos
na pesquisa de marketing tém responsabilidades e precisam comprometer-se com
padrdes éticos, para manter uma boa reputagao da informacao (AAKER, 2011).

A pesquisa de marketing na maioria das vezes envolve o interesse de quatro
segmentos, os quais tém responsabilidades uns com os outros e com relagédo ao
projeto de pesquisa, que séo: o pesquisador de marketing; o cliente; o entrevistado;
e, 0 publico. Ocorre o surgimento de questdes éticas quando estes interessados
entram em conflto ou quando os mesmos nao cumprem com suas
responsabilidades (MALHOTRA, 2012).

Para eliminar riscos e firmar a responsabilidades entre os segmentos na
presente pesquisa, elaborou-se a Declaracdo de Ciéncia e Concordancia das
Instituicdes Envolvidas, que n&o sera anexada para preservar a empresa objeto de

pesquisa.
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4 PLANO DE MARKETING PARA UMA MICROEMPRESA INDIVIDUAL DO RAMO
DE MANUTENGAO AUTOMOTIVA DO MUNICIPIO DE CAMPINA DAS MISSOES -
RS

4.1 EMPRESA OBJETO DE PESQUISA

A empresa objeto de pesquisa atua no ramo de manutengao automotiva, e
localiza-se no municipio de Campina das Missdes — RS. E uma empresa de porte
MEI (microempreendedor individual), contando apenas com um funcionario, o qual é
proprietario da mesma.

A empresa iniciou suas atividades no dia 05 de Marco de 2013, dia em que
esta foi regularizada e passou a ter CNPJ e cadastro no MEI — Microempreendedor
Individual. Atualmente esta completando mais de seis anos em atividade, nos quais
nao foi realizado nenhum tipo de estudo para auxiliar a gestdo. Quanto aos dados
financeiros da empresa, sabe-se que a empresa no ano de 2018 teve um
faturamento bruto de R$41.700,00.

O proprietario da empresa deseja desenvolver acbes de marketing e para
tanto solicitou a pesquisadora que realizasse o plano de marketing, para que os
recursos fossem distribuidos de forma eficiente, a fim de aumentar a prestacao de
servicos e o lucro da empresa. Para tanto a autora desenvolveu o plano de
marketing tendo como base o proposto por Las Casas (2011) que sera
implementado para o periodo de 2020 e 2021.

a) Missao, visdo e valores da empresa objeto de pesquisa
A empresa objeto de pesquisa ja esta em atividade ha mais de seis anos, mas
a mesma ainda nao conta com missao, visao e valores para tanto a autora elaborou

sugestdes, apresentadas a seguir.

e Missao: Ser referéncia na prestacao de servicos de qualidade, garantindo

seguranga para o cliente ao dirigir seu carro.
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e Visao: Destacar-se entre as melhores oficinas mecéanicas do municipio de
Campina das Missdes-RS e regiéo.
e Valores: Servico de qualidade; Honestidade; Sinceridade; Confianca; e

Competéncia.

4.2 ANALISE AMBIENTAL: AMEAGCAS E OPORTUNIDADE

A analise ambiental & considerada o primeiro passo para a realizagcdo de um
plano de marketing. E realizada a fim de definir qual a situacdo atual da empresa,
com o proposito de estabelecer estratégias em sintonia com as tendéncias atuais e
futuras das variaveis analisadas (LAS CASAS, 2011). Identificou-se quatro variaveis
que podem influenciar de alguma forma a empresa, sendo capaz de ameacgar ou
gerar oportunidades. Estes elementos estdo relacionados ao ambiente demogréfico,

politico legal, tecnoldgico, e econdémico.

e Ambiente demografico

De acordo com o Instituto Brasileiro de Geografia e Estatistica (IBGE) (2019)
a populagao da cidade de Campina das Missbes-RS onde a empresa esta sediada,
era de 6.117 habitantes em 2010. O relatério ‘Perfil das Cidades Gauchas’ realizado
pelo Servico Brasileiro de Apoio as Micro e Pequenas Empresas (Sebrae) (2019)
estima que a populagéo era de 6169 habitantes em 2017, um pequeno aumento de
52 habitantes, que gera uma taxa de crescimento de 0,84%. Fato esse que torna-se
uma oportunidade a empresa, ja que a populagdo do municipio de Campina das
Missdes-RS esta aumentando. Ainda segundo o mesmo relatério, através da
piramide etaria, que compara os anos 2000 e 2017, é possivel perceber que a
populacdo esta envelhecendo e ficando no municipio, causando um aumento na
populagdo economicamente ativa, também percebe-se que a maior parte dos
habitantes é o publico-alvo da empresa e tem idade acima de 18 anos. Esse fato

torna-se uma oportunidade para a empresa, ja que a parcela da populagcdo que é
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seu publico-alvo e a populagdo economicamente ativa esta aumentando.

e Ambiente politico legal

A empresa objeto de pesquisa enquadra-se na categoria de
Microempreendedor Individual (MEI), que segundo o Portal do Empreendedor, esta
figura foi criada através da Lei Complementar n° 128/2008 que modificou a Lei
Complementar n°123/2006 (Lei Geral da Micro e Pequena Empresa). Segundo o
Sebrae (2019) o Microempreendedor Individual (MEI) pode faturar até R$81.000,00
por ano e ter no maximo um empregado que receba um salario-minimo ou o piso da
categoria. Se enquadra no Simples Nacional ficando isento de tributos federais como
o imposto de renda, PIS, Cofins, IPl e CSLL. Além disso essa categoria dispde de
algumas facilidades quanto a sua formalizagdo, podendo ser realizada de forma
online e pelo proprio proprietario.

Como a empresa objeto de pesquisa ja possui sede, conta com Alvara de
localizacéo, emitido pela Prefeitura Municipal, mas nao possui demais licengas como
o Alvara de Prevencdo e Protecdo Contra Incéndios (APPCI), ndo exigido em

atividades de baixo risco na qual se enquadra a empresa.

e Ambiente tecnolégico

Os aspectos tecnoldgicos sdo muito importantes atualmente e podem gerar
diversas oportunidades a empresa de pesquisa. A utilizagdo do Facebook, por
exemplo, € muito importante ja que segundo Peron (2016) esta rede social € a maior
do mundo e conta com 1.590.000.000 de contas ativas. No Brasil, a rede conta com
99 milhdes de contas ativas, o que faz com que o Brasil seja o 3° pais com mais
contas ativas no mundo. Ainda, de acordo com o mesmo autor, a maior parte dos
usuarios tem acima de 18 anos. O autor também destaca que 93% dos profissionais
de marketing utilizam o Facebook em suas campanhas. A utilizacdo do Facebook
nos negocios gera diversos beneficios, como o aumento da visibilidade da empresa,
surgimento de ideias para melhorar servigos, produto/marca, o aumento de visitas

ao site da empresa e a geracgao de clientes para a empresa.
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O uso do Facebook, assim como as redes sociais WhatsApp e Instagram,
tornam-se entdo uma oportunidade para a empresa divulgar seus servigos, buscar
novos clientes, e para utilizar de ideias que surgem na rede social para melhorar o
servico prestado pela empresa.

Segundo Benfica (2017), a utilizagdo de cartdo de crédito tem se tornado
muito frequente devido a comodidade que oferece. Adquirir uma maquina de cartao
de crédito pode gerar muitos beneficios a empresa, como a diminui¢do de risco de
calote em relagdo as outras modalidades de venda a prazo e o recebimento de
cheques, a facilidade na hora do pagamento com a utilizacdo do cartdo, e o nao
acumulo de dinheiro vivo no estabelecimento garantindo mais seguranca. A
aquisicdo de uma maquina de cartao de crédito € uma oportunidade para a empresa
devido aos aspectos citados acima e também a preferéncia de muitos clientes pelo
pagamento com a utilizacdo dessa modalidade de pagamento.

Outro fato importante € a modernizacdo dos automoveis, que de acordo com
o Canal da Pega (2015), tem se intensificado dia apds dia, pois as montadoras
buscam cada vez mais oferecer novos recursos tecnolégicos em seus automoveis.
As principais mudangas visam oferecer carros com baixo consumo, movidos a
eletricidade, biocombustiveis ou sistemas hibridos, a fim de diminuir o impacto
ambiental causado pelos automoéveis. A modernizacdo dos automodveis € uma
oportunidade para a empresa manter-se sempre atualizada quanto as tendéncias
tecnoldgicas através da realizacdo de cursos de atualizagdo, oferecendo este item

como diferencial em relacdo aos concorrentes..

e Ambiente econdmico

De acordo com o relatorio ‘Perfil das Cidades Gauchas’, realizado pelo
Servico Brasileiro de Apoio as Micro e Pequenas Empresas (Sebrae) (2019), a renda
domiciliar per capita da cidade de Campina das Missdes-RS obteve um aumento de
R$317,94 em 2000 para R$615,82 em 2010. Ainda, de acordo com a mesma fonte,
a frota de automoveis da cidade de Campina das Missdes-RS aumentou de 1.400
automoéveis em 2009 para 2.357 automoveis em 2019. Esse aumento na frota de

veiculos torna-se uma oportunidade, devido ao fato de haver mais necessidade da
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prestacdo de servicos do ramo de manutengao automotiva.

Quanto ao quesito inflagdo, de acordo com Exame (2019) o Banco Central
através do Copom (Comité de Politica Monetaria) projetou para o indice de Precos
ao Consumidor Amplo (IPCA) 3,3% de inflagdo em 2019 e 3,6% em 2020. A
instabilidade da economia torna-se uma ameaga a empresa, pois, com 0 aumento
de precos, e fraqueza da economia, as pessoas passam a gastar menos e fazer
apenas manutencdes extremamente necessarias em seus automoveis. Este
aumento na inflagdo pode ocasionar um aumento do prego das pecgas adquiridas
pela empresa com seus fornecedores, sendo também uma ameaga a empresa.

Quanto a taxa de juro apresentada no mercado, ouve uma diminui¢ao
histérica. De acordo com UOL (2019) o Banco Central através do Copom (Comité de
Politica Monetaria) decidiu cortar a Selic (taxa de juros simples) para 5% ao ano. A
baixa na taxa de juros torna-se uma ameaca para a empresa objeto de estudo pois
aumenta o poder aquisitivo das pessoas, o que pode leva-las a aquisicdo de
automoveis novos que necessitam de menos manutengdes. Como oportunidade
abre a possibilidade da realizagdo de um empréstimo caso necessario.

Através dos eventos descritos, o Quadro 10 cita o evento, ameaca e

oportunidade que o evento pode gerar, e sugestoes.

Quadro 10 — Analise Ambiental: ameacas e oportunidades a empresa objeto de
pesquisa

Eventos | Ameacas |  Oportunidades | Sugestdes

Ambiente demografico

Populagao de Campina
das Missdes-RS

IAumento da populagao,
ativa e do publico-alvo

pode gerar um aumento
nhas vendas da empresa

Investir na ampliacao do
estoque de pegas.

Ambiente politico legal

Empresa MEI

ISem custo de abertura
e pagamento apenas do
ISimples Nacional,
sendo isenta de demais
tributos federais.

Possibilidade de
nvestimento em
estoque de pegas.

Ambiente tecnolégico

\WhatsApp, Facebook e
Instagram

Divulgar servigos e
atrair novos clientes

Criacdo de Facebook
para a empresa objeto

de pesquisa




Maquina de cartéo de
crédito

Mais seguranga na hora

de receber pagamentos

e mais opgdes de
agamento

Oferecer a opgao de
pagamento através de
Imaquina de cartdo de
crédito

Modernizagao dos
automoveis

Diferencial em relagao
a0s concorrentes

Realizar cursos de
atualizacao

Ambiente econémico

Frota de veiculos

IAumento da frota de
veiculos

IAumento de estoque de
ecas

Instabilidade da

IAumento de pregos das

Realizar uma pesquisa

economia pecas adquiridas dos de fornecedores
fornecedores. préoximos e com melhor
reco
[Taxa de juros IAquisicao de Possibilidade de Analisar com prudéncia

automoveis novos que
necessitam de menos

realizacao de
empréstimo

novos investimentos
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manutencio

Fonte: Elaborado pela autora (2019).

No Quadro 10, estdo listados os eventos de cada variavel que pode afetar a
empresa. Quanto a demografia, percebe-se um aumento na populagéo e na taxa de
crescimento da populacdo, principalmente um aumento na taxa da populagao
economicamente ativa. Esse fato € uma oportunidade para a empresa aumentar o
seu numero de clientes. Como sugestao, o investimento na ampliagdo de estoque de
pegas.

No que diz respeito a variavel politico legal, foi possivel identificar como
oportunidade o fato da empresa ser MEI, e ter facilidades quanto a sua formalizacéo,
0 pagamento de menos tributos e a probabilidade de contratagdo de um funcionario.
Sugere-se que com os custos baixos do negdcio o proprietario invista em estoque de
pegas.

Quanto a tecnologia, identificou-se como oportunidade a criagdo de
Facebook, WhatsApp e Instagram para a empresa objeto de pesquisa, pois através
destas redes sociais a empresa pode divulgar seus servigos e atrair novos clientes.
Para tanto, sugere-se a criacdo de um Facebook, WhatsApp e Instagram para
empresa objeto de pesquisa.

Ha também a oportunidade de aquisicdo de uma maquina de cartdo de
creédito, pois a mesma gera mais seguranga e opg¢des de pagamentos. Para tanto
sugere-se que a empresa oferte o0 pagamento através de cartdo de crédito,
disponibilizando maquina de cartdo de crédito.

A modernizagao dos automdveis, também gera oportunidade para a empresa,
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ja que a mesma pode realizar cursos de atualizacdo e oferecer este atendimento
como diferencial em relagdo aos concorrentes. Sugere-se, que o proprietario da
empresa realize constantemente cursos de atualizagdo em relagdo as tecnologias
dos automoveis.

No que diz respeito a variavel econémica, identificou-se como oportunidade o
aumento da frota de veiculos da cidade de Campina das Missbes-RS. Como
sugestao tem-se o aumento do estoque de pecgas.

Com o aumento da inflacdo, identifica-se como ameaga o aumento dos
precos das pecas adquiridas dos fornecedores. Sugere-se a realizacdo de uma
pesquisa de fornecedores préximos e com melhor preco.

Ja a diminuicdo da taxa de juros pode gerar como ameaga a aquisicao de
automoveis novos que necessitam de menos manutengao, e como oportunidade, a
possibilidade da realizacdo de empréstimo. Sugere-se a analisar novos

investimentos com prudéncia.

4.3 ANALISE AMBIENTAL: PONTOS FORTES E FRACOS

Para se obter os pontos fortes e fracos, é realizada uma analise dos recursos
da empresa em relagao aos recursos de seus concorrentes (LAS CASAS).

Realizou-se uma analise do comércio da cidade de Campina das Missdes-RS
e chegou-se a conclusdo de que a empresa objeto de pesquisa possui sete
concorrentes diretos, analisados a seguir. Os dados utilizados para esta analise
foram obtidos através da entrevista realizada com o proprietario da empresa objeto
de estudo e em conversas informais com clientes de alguns concorrentes.

Ha também a concorréncia com o comércio eletrbnico, que nao sera
estudada, pois o foco deste estudo é a concorréncia sediada na mesma cidade da

empresa objeto de pesquisa.

4.3.1 Concorrentes

No Quadro 11, estdo citados os concorrentes diretos da empresa objeto de
pesquisa.
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Quadro 11 — Concorrentes diretos da empresa objeto de pesquisa

Concorrentes
Concorrente A Localizado no municipio de Campina das Missdes-RS
Concorrente B Localizado no municipio de Campina das Missdes-RS
Concorrente C Localizado no municipio de Campina das Missdes-RS
Concorrente D Localizado no municipio de Campina das Missdes-RS
Concorrente E Localizado no municipio de Campina das Missées-RS
Concorrente F Localizado no municipio de Campina das Missdes-RS
Concorrente G Localizado no municipio de Campina das Missdes-RS

Fonte: Elaborado pela autora (2019).

Os concorrentes diretos A, B, C, D, E, F e G serao analisados a seguir. Todos
os sete concorrentes diretos estdo sediados no municipio de Campina das Missbes-
RS, onde a empresa objeto de pesquisa esta sediada.

Sobre a empresa concorrente A, esta localiza-se no centro da cidade de
Campina das Missdes-RS, atuando no mercado em torno 5 anos e contando com
funcionarios qualificados para realizacdo da manutencdo automotiva. Quanto aos
equipamentos, possuem boa capacidade instalada de equipamentos modernos. Em
relacéo a variedade de pecas e servigos oferecidos, conta com uma ampla gama de
pecas em estoque e oferece grande variedade de servigos. Sobre as condigdes de
pagamento, dispde de maquina de cartdo de crédito e a geragdo de boletos. Em
relagcdo ao preco, € mais alto se comparado aos concorrentes. Um dos proprietarios
possui Facebook pessoal com o nome da oficina mecanica porém nao realiza
postagens referentes a oficina.

Quanto a empresa concorrente B, esta localizada no interior do municipio de
Campina das Missbes-RS, atuando no mercado ha 3 anos e contando com
funcionarios qualificados para realizagdo da manutencdo automotiva. Quanto aos
equipamentos, possui boa capacidade instalada de equipamentos modernos. Em
relagao a variedade de pecas, possui um pequeno estoque de pecgas e oferece uma
ampla variedade de servigcos. Em relagdo ao preco, oferece um preco justo aos
clientes. Nao possui pagina no Facebook para divulgagdo dos servigos prestados
pela oficina mecanica.

Sobre a empresa concorrente C, localiza-se no centro da cidade de Campina

das Missoes-RS, atuando no mercado ha 30 anos e contando com funcionarios
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qualificados para realizacao da venda de pecas e manutengado automotiva. Quanto
aos equipamentos, possuem boa capacidade instalada de equipamentos, porém os
mesmos sao desatualizados. Em relacdo a variedade de pecas e servigos
oferecidos, conta com uma ampla gama de pegas em estoque e oferece uma ampla
variedade de servigos. Sobre as condigcbes de pagamento, dispde de maquina de
cartdo de crédito. Em relacdo ao prego, oferece um preco justo aos clientes. Nao
possui pagina no Facebook para divulgagao dos servigos prestados.

Quanto a empresa concorrente D, esta localizada no centro da cidade de
Campina das Missbes-RS, atuando no mercado ha 20 anos e contando com
funcionarios qualificados para realizacdo da venda de pecas e manutengao
automotiva. Quanto aos equipamentos, possuem boa capacidade instalada de
equipamentos modernos. Em relagdo a variedade de pecas e servigos oferecidos,
conta com uma ampla gama de pecas em estoque e oferece uma ampla variedade
de servigos. Sobre as condigbes de pagamento, possui maquina de cartdo de
crédito. Em relagdo ao prego, oferece um preco justo aos clientes e dispéem de
descontos de 5% a vista. Nao possui pagina no Facebook para divulgacdo dos
servicos prestados pela oficina mecanica.

Sobre a empresa concorrente E, esta localiza-se nos arredores da cidade de
Campina das Missbes-RS, atuando no mercado ha 20 anos e contando com
funcionarios qualificados para realizagdo da manutengcdo automotiva. Quanto aos
equipamentos, possui pouca capacidade instalada e os equipamentos sao
desatualizados. Em relacdo a variedade de pecas, ndo possui estoque de pecas e
oferece uma ampla variedade de servicos. Em relagcdo ao preco, oferece um preco
justo aos clientes. Nao possui pagina no Facebook para divulgagao dos servigos
prestados pela oficina mecanica.

Quanto a empresa concorrente F, localiza-se nos arredores da cidade de
Campina das Missbes-RS, atuando no mercado ha 5 anos e contando apenas com
um funcionario qualificado, que ¢é proprietario da empresa. Quanto aos
equipamentos, possui pouca capacidade instalada e os equipamentos sao
desatualizados. Em relacdo a variedade de pecas, possui um pequeno estoque de

pecas e oferece uma ampla variedade de servicos. Em relacédo ao preco, oferece um
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preco justo aos clientes. Nao possui pagina no Facebook para divulgacdo dos
servicos prestados pela oficina mecanica.

Sobre a empresa concorrente G, esta localiza-se no centro da cidade de
Campina das Missbes-RS, atuando no mercado ha 30 anos e contando com
funcionarios qualificados para venda de pegas. Quanto aos equipamentos, possuem
boa capacidade instalada de equipamentos modernos. Em relacdo a variedade de
pecas e servigos oferecidos, conta com uma ampla gama de pegas em estoque e
neste ano comecgou a realizar servigos basicos de manutengido automotiva e
agricola. Sobre as condigcbes de pagamento, possui maquina de cartdo de crédito.
Em relagdo ao precgo, € mais alto se comparado aos concorrentes. Possui Facebook
nao oficial apenas com a localizagdo da autopegas, mas nao realiza postagens em
relagdo ao comércio de pecas.

O Quadro 12, destaca os aspectos analisados de cada concorrente, indicando
se é um ponto forte ou fraco. Esses aspectos s&o pessoas, equipamentos, recursos

financeiros e estratégias de marketing.
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Aspectos Concorrente A |Concorrente B | Concorrente C | Concorrente D | Concorrente E [Concorrente F | Concorrente G | Empresa objeto
Analisados de pesquisa
Fortes |Fracos |Fortes | Fracos |Fortes | Fracos |Fortes | Fracos |Fortes | Fracos | Fortes |Fracos | Fortes | Fracos |Fortes | Fracos
Pessoas
Quantidade X X X X X X X X
Qualificagdo X X X X X X X X
Equipamentos
Cap. Instalada X X X X X X X X
Tecnologia X X X X X X X X
Recursos
Financeiros
Recebimento X X X X X X X X
de Finangas
Possibilidade X X X X X X X X
de
Empréstimos
Estratégias de
marketing
Produto/Servig X X X X X X X X
0
Preco X X X X X X X X
Praca X X X X X X X X
Promocao X X X X X X X X

Fonte: Las Casas (2011, p.39).
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Em relagdo a quantidade de pessoal, as empresas concorrentes A, B, C, D, E,
e G pontuaram forte, pois possuem mais funcionarios em relacdo a empresa
concorrente F e a empresa objeto de pesquisa, que pontuaram nesse aspecto como
ponto fraco. Quanto a qualificacéo do pessoal, as empresas concorrentes A, B, C, D,
E, F, e G e a empresa objeto de pesquisa pontuaram como ponto forte nesse
quesito.

Quanto ao aspecto de equipamento, em relacdo a capacidade instalada as
empresas concorrentes A,B,C,D, E, e G e a empresa objeto de pesquisa pontuaram
como ponto forte, pois possuem mais equipamentos instalados em relagédo a
empresa concorrente F, que pontuou nesse aspecto como ponto fraco. Quanto a
tecnologia desses equipamentos, as empresas concorrentes A,B,D, e G e a empresa
objeto de pesquisa pontuaram como ponto forte, pois possuem equipamentos mais
modernos em relagdo as empresas concorrentes C, E, e F, que pontuaram nesse
aspecto como ponto fraco.

Sobre o aspecto finangas, em relagdo ao recebimento de financas, ndo ha
como afirmar quais empresas possuem maior recebimento de finangas ou que
possuem maior possibilidade de empréstimo, pois ndo houve acesso aos dados
financeiros dessas empresas. Supde-se que as empresas concorrentes A, C, D, e G
possuem maior recebimento de finangas, portanto pontuaram como ponto forte, pois
sdao empresas de maior porte em relagao as empresas concorrentes, B, E, e F e a
empresa objeto de pesquisa, que pontuaram nesse aspecto como ponto fraco, pois
sdo empresas de porte menor. Quanto a possibilidade de empréstimo, supde-se que
as empresas concorrentes A, B, C, D, E, e F e a empresa objeto de pesquisa
pontuaram como ponto forte, ja que as empresas de porte maior, e as demais
empresas de porte MEI tem facilidades em relagao a realizacdo de empréstimos.

Quanto ao aspecto marketing, em relacdo ao produto/servigo, as empresas
concorrentes A, C, e D pontuaram como ponto forte, pois oferecem ampla gama de
pecas em estoque e oferecem uma ampla variedade de servicos, em relagdo as
empresas concorrentes B, E, F, e G e a empresa objeto de pesquisa, que pontuaram
nesse aspecto como ponto fraco, pois dispde apenas do primeiro ou do segundo
item em variedade, ou oferecem ampla gama de pegas em estoque ou oferecem

uma ampla variedade de servigos. Em relagéo ao prego, as empresas concorrentes
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B, C, D, E, e F e a empresa objeto de pesquisa pontuaram como ponto forte, pois
oferecem precgo justo aos clientes em relagdo as empresas concorrentes A e G, que
pontuaram nesse aspecto como ponto fraco, pois oferecem um prego mais elevado.
Ainda sobre o aspecto marketing, em relacdo a praga as empresas
concorrentes A, C, D, e G e a empresa objeto de pesquisa pontuaram forte, pois
localizam-se no centro da cidade de Campina das Missbes-RS. As concorrentes B,
E, e F pontuaram como ponto fraco, pois localizam-se fora da cidade de Campina
das Missbes-RS. Com relagdo a promocao atribui-se ponto fraco as empresas
concorrentes A, B, C, D, E, F, e G e a empresa objeto de estudo, pois mesmo as
empresas que tem Facebook ndo o utilizam para divulgar em postagens os servigos

e pecas comercializados.

4.4 OBJETIVOS

Para iniciar o planejamento determinam-se os objetivos, pois s6 através deles
sera possivel estabelecer uma estratégia adequada (LAS CASAS, 2011). Através
das informagdes expostas nesse estudo e do desejo da empresa objeto de pesquisa
de aumentar a prestagao de servigos e lucros, serdo observados os objetivos citados

a seguir.
4.4.1 Objetivos Quantitativos
e Aumentar em 30% faturamento bruto até o final de 2021.

Ao considerar o faturamento do ano de 2018, tem-se o valor de R$41.700,00.
O objetivo da empresa é aumentar o faturamento em 30% até o final de 2021, o que
representa um aumento de R$12.510,00 no faturamento bruto da empresa, em dois
anos. Espera-se aumentar o faturamento através da realizagdo das estratégias
definidas em seguida.

4.4.2 Objetivos Qualitativos

e Melhorar a imagem da empresa objeto de pesquisa.
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e Realizar cursos de atualizacéo.

¢ Manter bom relacionamento com os clientes ativos da empresa.

A empresa objeto de pesquisa buscara melhorar sua imagem, para que seja
sempre lembrada pela prestacdo de servicos de qualidade. Para realizar este
objetivo, sera necessaria a realizagdo de cursos de atualizagdo e atendimento pés-
venda. Apesar do item ja ser ponto forte, este exige esfor¢o continuo para sempre
manter qualidade na prestacédo dos servigos e bom atendimento.

A realizagdo de cursos de atualizagdo, terd o intuito de melhorar
constantemente o atendimento e o servigo prestado pela empresa. Acredita-se que
com o avango das tecnologias € essencial manter-se atualizado, e prestar um bom
atendimento para fidelizar clientes.

Manter um bom relacionamento com os clientes € de extrema importancia, ja
que através desse relacionamento e possivel fidelizar cada vez mais clientes. Dessa
forma, acredita-se que seja importante, o proprietario da empresa entrar em contato
com os clientes apds a prestagao do servico, para verificar a satisfacdo dos clientes,

realizando atendimento pés-venda.

4.5 ESTRATEGIAS

Apos a definigdo dos objetivos, serdo definidas as estratégias que a empresa
objeto de pesquisa devera seguir para alcanca-los. De acordo com Las Casas
(2011), para realizagao das estratégias de marketing primeiramente determina-se o
mercado-alvo da empresa, o posicionamento e por ultimo as estratégias do

composto de marketing.

4.5.1 Publico-alvo

A partir de dados apresentados anteriormente neste trabalho e coletados
através do relatério ‘Perfil das Cidades Gauchas’ realizado pelo Sebrae (2019),
percebe-se que a populacdo teve um pequeno aumento, que a maior parte dos
habitantes do municipio tem idade acima de 18 anos e que a populacdo esta

envelhecendo e ficando no municipio, causando um aumento na populagao
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economicamente ativa,

Apesar da empresa objeto de pesquisa ja estar em atividade ha mais de seis
anos, esta ainda nao contava com a definicdo de seu publico-alvo. Porém, ao
efetuar uma analise das pessoas que ja fizeram uso dos servigos prestados pela
empresa, pode-se perceber que o publico-alvo sdo homens e mulheres, com idade
acima de 18 anos, que possuem automovel proprio ou familiar e residem no
municipio de Campina das Missdes-RS.

De acordo, com o relatério ‘Perfil das Cidades Gauchas’ realizado pelo
Servigo Brasileiro de Apoio as Micro e Pequenas Empresas (Sebrae) (2019) estima
que a populagdo do municipio era de 6169 habitantes em 2017. Segundo o mesmo
relatério, através da piramide etaria, € possivel que a parcela da populagdo que é

publico-alvo da empresa e a populagao economicamente ativa esta aumentando.

4.5.2 Posicionamento

A empresa objeto de pesquisa deseja ser reconhecida pela prestacdo de

servigos de qualidade, com prego justo.
4.5.3 Estratégias do composto de marketing

As estratégias sdo a melhor forma de atingir os objetivos propostos, apos a
analise dos fatores externos que influenciam o ambiente empresarial (LAS CASAS,
2011). A seguir, serdo descritos os elementos que compdéem o composto de
marketing, que sao: produto, prego, praga e promogao.

® Produto

A empresa objeto de pesquisa presta servicos de manutengcdo automotiva.

Para tanto, definiu-se as seguintes estratégias para produto:

e Realizar cursos de atualizagao
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E de extrema importancia para o proprietario da empresa manter-se
atualizado quanto as novas tecnologias presentes no mercado automotivo e também
prestar um bom atendimento aos clientes, mantendo um bom relacionamento com
os clientes. Para tanto, acredita-se que seja fundamental o desenvolvimento de
cursos para melhorar a prestagcdo de servicos e atendimento ao cliente, com o

objetivo de fidelizar clientes.

e Realizar aquisi¢cao de plataforma para prestacao de “socorros”

Ofertar novo servico através da aquisicdo de plataforma para prestar
“socorros”, a empresa podera se deslocar até o cliente, onde ele estiver, podendo

assim realizar o transporte do automdével até a empresa.

® Preco

O prego das pegas utilizadas pela empresa objeto de pesquisa, para realizar
os reparos, € calculado a partir do preco de custo das pecas ao qual € somado uma
margem de lucro. O precgo dos servigos oferecidos sao estabelecidos com base na
concorréncia. A empresa recebe os pagamentos em dinheiro, cheque e crediario,
onde o controle é realizado através de caderneta. A empresa ainda nao possui
politica de pagamentos ndo havendo limite de dias e valor para parcelamento. Para

tanto, desenvolveu-se as seguintes estratégias para o prego:
e Aquisicdo de maquina de cartao de crédito
A aquisicao de uma maquina de cartdo de crédito, possibilitara a empresa
objeto de pesquisa, receber pagamentos, além de em dinheiro e cheque, em cartao
de crédito. O uso do cartao de crédito tem se tornado cada vez mais frequente,

sendo uma forma mais segura de receber pagamentos, em relagdo a cheques.

e Criar politica de pagamentos
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A empresa objeto de pesquisa pretende criar politica de pagamentos, para os
clientes que efetuarem servicos de maior valor, efetuando o parcelamento dos
valores. Através da politica de pagamentos pretende-se conceber melhores
condi¢cbes de pagamento e efetuar controle sobre os pagamentos.

O Quadro 13, a seguir, apresenta a politica de pagamentos para a empresa

objeto de pesquisa.

Quadro 13 — Politica de pagamentos para a empresa objeto de pesquisa

alor do servico  |(Opg¢des de prazo Opgdes de pagamento
Até R$300,00 Pagamento em uma vez, 30 dias Caderneta, cheque e cartao de crédito
Até R$600,00 Pagamento em duas vezes, 60 dias Caderneta, cheque e cartdo de crédito
Até R$1.000,00 Pagamento em trés vezes, 90 dias Caderneta, cheque e cartao de crédito
Até R$1.500.00 Pagamento em quatro vezes, 120 dias [Caderneta, cheque e cartdo de crédito

Fonte: Elaborado pela autora, 2019.

e Disponibilizar desconto de 5% nos pagamentos realizados a vista

Através dos descontos a vista busca-se incentivar o pagamento a vista e
diminuir o risco de inadimpléncia, para que haja dinheiro em caixa para realizar a

compra de pecas.

® Pracga

A empresa objeto de pesquisa esta sediada no municipio de Campina das
Missbes-RS, e tem como publico-alvo “homens e mulheres, com idade a cima de 18
anos, que possuem automovel proprio ou familiar e residem no municipio de
Campina das Missdes-RS”. Para melhor atendimento do publico-alvo da empresa,

desenvolveu-se as seguintes estratégias:

e Realizar agendamentos via WhatsApp, Facebook e Instagram

A empresa objeto de pesquisa ja realiza agendamentos através do WhatsApp

do proprietario. Acredita-se que seja de grande valia para a empresa objeto de
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pesquisa, a realizacdo de agendamentos também por meio de Facebook e
Instagram, pois através dessas redes sociais pode divulgar os servigos prestados,
realizar agendamentos e estabelecer negociagbes com os clientes, quanto a

orgamentos e as formas de pagamento.

® Promocgao

A empresa objeto de pesquisa ainda nao realiza promogdes. Para tanto, a fim
de promover o0s servicos prestados pela empresa desenvolveu-se as estratégias

apresentadas abaixo:

e Adquirir chaveiros e adesivos com o logotipo da empresa para distribuir para

seus clientes

Os chaveiros e adesivos adquiridos, com o logotipo da empresa, seréo
distribuidos aos clientes apds a prestacdo de servico. Acredita-se que através
desses chaveiros e adesivos outras pessoas possam ver € interessar-se no servigo
prestado pela empresa, proporcionando familiaridade com a marca. Ainda, o cliente

tera em suas maos o numero de telefone da empresa, caso necessite contata-la.

e Realizar atendimento pés-venda

Realizar um atendimento pds-venda pode fidelizar clientes, e manter um bom
relacionamento com os clientes. Para tanto, a empresa objeto de pesquisa entrara
em contato com os clientes 20 dias apds a realizagao do servico, a fim de verificar a

satisfacdo dos clientes quanto ao servigo prestado.
e Criar logotipo para realizagdo de propaganda
Através da criagado de logotipo, a empresa objeto de pesquisa o utilizara para

realizagcao de propaganda. A empresa acredita que um logotipo bem desenvolvido

pode chamar a atengao de novos clientes e criar familiaridade com a marca.
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e Criar pagina de Facebook e Instagram

Com a criagao das redes sociais Facebook e Instagram, a empresa objeto de
pesquisa pode divulgar os servigos prestados e promogdes para atrair novos clientes
e manter proximidade com os clientes ativos da empresa. E um meio através do qual

a empresa pode aumentar a sua visibilidade no mercado.

e Anunciar em radio

Criar anuncio em radio do municipio de Campina das Missdes-RS, para

divulgar os servigos prestados e promogdes, para atrair novos clientes.

e Anunciar em guia telefénico

Criar anuncio em guia telefénico, para divulgar os servigos prestados e
atrair novos clientes, disponibilizando a eles o numero e enderegco da empresa

objeto de pesquisa.

e Realizar promogéao nas trocas de 6leo

A empresa objeto de pesquisa pretende realizar sorteio de brinde, apds a
realizacdo de vinte trocas de dleo. Através dessa estratégia a empresa pode atrair

novos clientes e melhorar o relacionamento com os clientes ativos da empresa.
4.6 PLANO DE ACAO
No plano de agao, determina-se o que devera ser feito e quem devera fazer. E

uma espécie de cronograma para realizagao das atividades de planejamento. (LAS
CASAS, 2011).



4.6.1 Agoes de produto

As agoes de produto estdo expostas no Quadro 14, apresentado a seguir,

para seu melhor entendimento.

Quadro 14 — Plano para agdes de produto para a empresa objeto de pesquisa

Atividades Encarregado Periodo Orcamento
Realizar cursos de atualizagédo Proprietario Janeiro de 2020 RS-
Realizar aquisi¢cao de plataforma Proprietario Laneiro de 2020 R$ 25.000,00

ara prestacao de “socorros”

Fonte: Adaptado de Las Casas (2011).
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Em relagdo a estratégia de realizacdo de cursos de atualizacéo, acredita-se

que seja necessaria a realizagdo de curdo de atendimento ao cliente. O curso de

atendimento ao cliente sera realizado por meio do Sebrae, de forma online e nao

tera custo para empresa.

Com a aquisicao de plataforma para prestacdo de “socorros”, a empresa

objeto de pesquisa pretende se deslocar até o cliente, onde ele estiver, podendo

assim realizar o transporte do automével até a sede, quando necessario. A

plataforma sera instalada por uma empresa do municipio de Caxias do Sul, em um

caminhao % que é de propriedade familiar da empresa objeto de pesquisa. Os

custos em relagdo ao desenvolvimento dessa estratégia serdo de R$25.000,00.

4.6.2 Agoes de prego

As agdes de precgo estao expostas no Quadro 15, apresentado a seguir, para

seu melhor entendimento.

Quadro 15 — Plano para agdes de prego para a empresa objeto de pesquisa

Atividades Encarregado Periodo Orcamento
Aquisicdo de maquina de cartdo de [Proprietario Janeiro de 2020 R$ 238,80
crédito
Criar politica de pagamentos Proprietario Outubro de 2019 R$-
Disponibilizar desconto de 5% nos  |Proprietario Anos 2020 e 2021 RS -

agamentos realizados a vista

Fonte: Adaptado de Las Casas (2011).
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A empresa objeto de pesquisa pretende adquirir uma maquina de cartdo de
crédito em Janeiro de 2020. Através da maquina de cartdo de crédito a empresa
disponibilizara mais uma forma de pagamento aos seus clientes, também com o
objetivo de diminuicdo de inadimpléncia. O custo da aquisicado da maquina de cartao
de crédito, adquirida da empresa Pagseguro ¢ R$ 238,80, sem necessidade de
pagamento de aluguel.

A politica de pagamentos foi criada no més de outubro de 2019 para que entre
em vigor no més de janeiro de 2020. Através desta politica, busca-se oferecer aos
clientes o parcelamento de pagamento de maior valor, em 30,60,90 e 120 dias. Esta
estratégia ndo possui custo para a empresa objeto de pesquisa.

A disponibilizacédo de descontos de 5% nos pagamentos realizados a vista
incentivara os clientes a utilizarem esta modalidade, diminuindo o risco de ficarem
inadimplentes. Ainda, acredita-se que ao incentivar o pagamento a vista, haja
dinheiro em caixa para realizar a compra de pec¢as. Quanto aos custos referentes a
essa estratégia, ndo ha custo direto, pois esses 5% serao computados na hora de

formular o prego dos produtos/servicos.

4.6.3 Acoes de praga

As agdes de praga estao expostas no Quadro 16, apresentado a seguir, para

seu melhor entendimento.

Quadro 16 — Plano para agdes de praga para a empresa objeto de pesquisa

Atividades Encarregado Periodo Orcamento

Realizar agendamentos via Proprietario Anos de 2020 e 2021 [R$-
VWhatsApp, Facebook e Instagram

Fonte: Adaptado de Las Casas (2011).

A realizagdo de agendamentos via WhatsApp, Facebook e Instagram, sera
realizada a partir de 2020 e 2021. Através dessas redes sociais a empresa objeto de
pesquisa pode divulgar os servigos prestados, realizar agendamentos e estabelecer
negociagdes com os clientes, quanto a orgamentos e as formas de pagamento. Os

custos em relagdo ao desenvolvimento desta estratégia estdo relacionadas ao



tempo do proprietario, como ndo ha funcionario para realizagdo de tal tarefa o

proprietario tera de realiza-la.

4.6.4 Agcoes de promogao

As agdes de promogao estdo expostas no Quadro 17, apresentado a seguir,

para seu melhor entendimento.

Quadro 17 — Plano para agdes de promogao para a empresa objeto de pesquisa

Atividades Encarregado Periodo Orcamento
Adquirir chaveiros e adesivos com o logotipo |Proprietario LJaneiro de 2020 R$740,00
da empresa para distribuir para seus clientes
Realizar atendimento pés-venda Proprietario Anos de 2020 e 2021 |R$-
Criacao de logotipo Proprietario Janeiro de 2020 R$-
Criar pagina de Facebook e Instagram Proprietario Janeiro de 2020 R$-
Anunciar em radio Proprietario Janeiro de 2021 R$ 4200,00
Anunciar em guia telefénico Proprietario Anos de 2020 e 2021 |R$200,00
Realizar promogao nas trocas de éleo Proprietario Anos de 2020 e 2021 |R$-

Fonte: Adaptado de Las Casas (2011).

Em relacdo a estratégia de adquirir chaveiros e adesivos com o logotipo da
empresa para distribuir para seus clientes, a empresa objeto de pesquisa acredita
que atraveés desses chaveiros e adesivos outras pessoas possam ver e interessar-se
no servigo prestado pela empresa, além do fato do cliente ter em suas maos o
numero de telefone da empresa, caso necessite contata-la. Quanto aos custos
referentes a essa estratégia, somam R$740,00, em relagdo aos chaveiros, tem-se o
custo de R$3,20 por unidade, sendo confeccionadas 200 unidades, gerando um
custo total de R$640,00. Em relagdo aos adesivos, tem-se o custo de R$0,50 por
unidade, sendo confeccionados 200 adesivos, gerando um custo total de R$100,00.

Quanto a realizacdo de atendimento pds-venda, esse podera ser realizado
através de WhatsApp do proprietario da empresa. Para tanto, sera enviada uma
mensagem ao cliente, 20 dias apdés a prestacdo do servigo, para verificar sua
satisfacao.

O logotipo criado para a empresa objeto de pesquisa, sera utilizado para a
realizagao de propaganda. Em relacdo ao custo, sera realizada pelo proprietario da

mesma, nao tendo custo para a empresa.
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A criacao de paginas nas redes sociais Facebook e Instagram, sdo um
importante meio através do qual a empresa objeto de pesquisa pode divulgar os
servicos prestados e promocdes, aumentando sua visibilidade no mercado. Em
relagdo aos custos desta estratégia, nao existirdo, ja que o proprio proprietario ira
cria-las.

Anunciar em radio, pode atrair novos clientes, através da divulgacéo dos
servicos prestados e promogdes da empresa objeto de pesquisa. Em relagdo ao
custo, sera de R$350,00 por més, totalizando R$4.200,00 por ano, no ano de 2021.

Anunciar em guia telefénico, possibilitara a empresa objeto de pesquisa
disponibilizar aos clientes atuais e possiveis novos clientes 0 numero e endereco da
empresa. Para anunciar em guia telefénico a empresa tera custo de R$100,00 ao
ano, totalizando R$200,00 nos anos de 2020 e 2021. O anuncio sera feito no guia
telefénico Dialig, onde sera anunciado o nome da empresa, o endereco e niumero de
telefone.

Através da realizagdo de promogdes nas trocas de 6leo, a empresa objeto de
pesquisa podera atrair novos clientes e melhorar o relacionamento com os clientes
atuais. Esta estratégia nao tera custo para a empresa objeto de pesquisa, pois ao
adquirir o barril de 6leo de 60 litros de uma empresa fornecedora, a empresa objeto
de pesquisa é contemplada com um brinde, o qual sera sorteado para os clientes da

empresa a cada 20 trocas de 6leo realizadas.

4.7 PROJEGAO DE VENDAS E LUCROS

Para realizar a projecao de vendas e lucros, teve-se como base o faturamento
bruto da empresa no ano de 2018, que foi de R$41.700,00 anuais e R$20.850,00
semestrais. Como a empresa tem como objetivo aumentar o seu faturamento em
30%, o aumento no faturamento bruto das vendas é de R$12.510,00 anuais e
R$6.255,00 semestrais. Para tanto, estima-se que para cada semestre dos anos de
2020 e 2021, o faturamento bruto seja de R$ 27.105,00, calculado a partir da soma
do faturamento semestral do ano de 2018 com os 30% de aumento esperado, que
sdo R$6.255,00 semestrais.
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O Quadro 18, apresentado abaixo, detalha a projecdo de vendas e lucros

para a empresa objeto de pesquisa nos anos de 2020 e 2021.

Quadro 18 — Projecao de vendas e lucros da empresa objeto de pesquisa

Periodo

Vendas

Lucro (Bruto)

Observacoes

Primeiro semestre de
2020

R$27.105,00 de
faturamento bruto em
vendas

Os valores podem
Imudar de acordo com
0s pregos de custo das

ecas comercializadas.

Segundo semestre de
2020

R$27.105,00 de
faturamento bruto em
vendas

Os valores podem
Imudar de acordo com
0S precgos de custo das

ecas comercializadas.

Primeiro semestre de
2021

R$27.105,00 de
faturamento bruto em
vendas

Os valores podem
Imudar de acordo com
0S pregos de custo das

ecas comercializadas.

Segundo semestre de
2021

R$27.105,00 de
faturamento bruto em
vendas

Os valores podem
Imudar de acordo com
0S pregos de custo das

ecas comercializadas.

Fonte: Adaptado de Las Casas (2011).

Serado apresentados os custos com a realizagdo das acdes do plano de

marketing para os anos de 2020 e 2021, nos Quadros 19 e 20. No Quadro 21, seréo

apresentados os custos com a realizagdo das acdes para produto, prego, praca e

promog¢ao do plano de marketing.
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Os Quadros 19 e 20 apresentam os custos com a realizagdo das agdes do

plano de marketing para os anos de 2020 e 2021.

Quadro 19 — Custo mensal das acdes realizadas em 2020

Acao

Jan

Fev

Mar

Abr

Mai

Jun

Jul

Ago

Set

Out

Nov

Dez

Total

Adquisigao de chaveiros

R$740,00

R$740,00

Realizar cursos de
atualizacao

Realizar atendimento pds-
venda

Realizar aquisicao de
plataforma

R$25.000,00

R$25.000,00

Aquisicao de maquina de
cartao de crédito

R$ 238,80

R$238,00

Politica de pagamentos

Disponibilizar desconto de
5% a vista

Realizar atendimento via
WhatsApp, Facebook e
Instagram

Criacao de logotipo

Criar pagina de Facebook
e Instagram

Anunciar em guia
telefonico

R$100,00

Realizar promogéao nas
trocas de 6leo

Custo total para o ano de 2020

R$25.978,00

Fonte: Elaborado pela autora, 2019.

Quadro 20 — Custo mensal das acdes realizadas em 2021

Acgao

Jan

Fev

Mar

Abr

Mai

Jun

Jul

Ago

Set

Out

Nov

Dez

Total

Adquisicao de chaveiros

Realizar cursos de
atualizacao

Realizar atendimento poés-
venda

Realizar aquisicao de
plataforma

Aquisicdo de maquina de
cartdo de crédito

Politica de pagamentos




55

Disponibilizar desconto de
5% a vista

Realizar atendimento via
\WhatsApp, Facebook e
Instagram

Criacao de logotipo

Criar pagina de Facebook
e Instagram

Anunciar em radio R$ 350,00 RS RS RS RS R$ RS R$ R RS R$ |R$ [R$4.200,00
350, |350,0 (350, (350, |[350, (350 (350, (350 (350, (350, [350,0
00 |0 00 |00 (00O |,00 0O |00 0O (00 [0
Anunciar em guia R$100,00 R$100,00
telefénico
Realizar promogéao nas
trocas de dleo
Custo total para o ano de 2021 R$ 4.300,00

Fonte: Elaborado pela autora, 2019.
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O Quadro 21, apresenta os custos com a realizagao das agdes para produto,

preco, praga e promog¢ao do plano de marketing.

Quadro 21 — Custo total com as estratégias do composto de marketing

Estratégia do composto de marketing

Custo com a realizagao das agoes

Produto R$ 25.740,00
Preco R$ 238,80
Praca R$-
Promocao R$4.400,00
Total R$30.378,00

Fonte: Elaborado pela autora, 2019.

Através do Quadro 21, € possivel observar que o custo total para realizagao

das acgdes do plano de marketing é de R$30.378,00. Destaca-se, que a empresa

informou em entrevista dispor de R$20.000,00 para custear as ag¢des do plano de
marketing. O restante, R$10.378,00, do total de R$30.378,00, devera sair do caixa

da empresa nos anos de 2020 e 2021, tendo custo de R$5.189,00 para cada ano.

Ressalta-se que no ano de 2018 a empresa teve como faturamento bruto

anual R$41.700,00, e com a implementagdo do plano de marketing projeta-se um

faturamento bruto de R$54.210,00 anuais.
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5 CONCLUSAO

A realizagdo de um plano de marketing € indispensavel, visto que através
deste a empresa sabera as ameacgas e oportunidades que o ambiente em que ela
esta inserida lhe oferecem, e os pontos fortes e fracos da sua empresa em relagao
aos concorrentes, podendo assim, tracar objetivos e estratégias a fim de melhorar
diversos aspectos, como em relacdo a pessoas, equipamentos, recursos financeiros
e estratégias de marketing. Para tanto, este estudo propés um plano de marketing
para uma microempresa individual do ramo de manuteng&o automotiva do municipio
de Campina das Missbes — RS, que devera ser implementado nos anos de 2020 e
2021.

Realizou-se uma analise ambiental de oportunidade e ameagas e de pontos
fortes e fracos. Na analise ambiental de oportunidades e ameacas, foram analisados
0s ambientes demografico, politico legal, tecnolégico e econdmico, onde constatou-
se que a empresa possui muitas oportunidades e algumas ameagas. As
oportunidades estdo relacionadas ao crescimento da populagdo de Campina das
Missdes-RS, o fato da empresa ser MEI, a utilizacado de WhatsApp, Facebook e
Instagram, a utilizacdo de maquina de cartdo de crédito, a modernizacdo dos
automoéveis, o aumento da frota de veiculos e a diminuicdo da taxa de juros. E as
ameacas estao relacionadas a instabilidade da economia e a diminuicdo da taxa de
juros.

Quanto a analise ambiental de pontos fortes e fracos, constatou-se que a
empresa objeto de pesquisa possui seis pontos fortes e quatro pontos fracos em
relacdo aos seus concorrentes. Os pontos fortes estdo relacionados a qualificacéo
de pessoal, capacidade instalada e tecnologia dos equipamentos, possibilidade de
empréstimo em recebimento de finangas, prego e praga em relagdo as estratégias
de marketing. Os pontos fracos estdo relacionados a quantidade de pessoal,
recebimento de finangas, produto/servico e propaganda em relagao as estratégias
de marketing, sendo estes possiveis de serem solucionados com a implementacgao
do plano de marketing.

A analise ambiental de oportunidades e ameacas e analise ambiental de
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pontos fortes e fracos possibilitou que fossem delimitados objetivos, a fim de
promover o crescimento da empresa, através do aumento da prestacao de servigos
e lucro. Os objetivos estabelecidos sdo os seguintes: aumentar em 30% faturamento
até o final de 2021; melhorar a imagem da empresa objeto de pesquisa; realizar
cursos de atualizagdo; e, manter bom relacionamento com os clientes ativos da
empresa. Para atingir esses objetivos foram criadas estratégias de publico-alvo,
posicionamento e estratégias do composto de marketing, que engloba produto,
preco, pragca e promoc¢ao. Estas estratégias tornaram-se atividades no plano de
acao, onde foi descrito o que devera ser feito, quem devera fazer, o periodo para
sua realizagéo e o orgamento.

Estimou-se um aumento no faturamento da empresa objeto de pesquisa a
partir da implementagao do plano de marketing. Ao realizar o orgamento necessario
para realizacao das atividades, apresentado no Quadro 21, constatou-se que o
orcamento ultrapassou o proposto pela empresa objeto de pesquisa, na entrevista
realizada em Setembro de 2019. Apesar da empresa, dispor de orcamento extra
para implementacdo do plano de marketing, este se torna inviavel, pois o
investimento necessario para sua implementagcdo € muito alto em relagdo ao
faturamento estimado em curto prazo.

Em relacdo as limitagdes do estudo, a empresa nao possui informacdes
quanto a quantidade de clientes ja atendimentos ou servigos ja prestados, e também
ndo possui numero de pecgas ja vendidas ou controle sobre o lucro(bruto) da
empresa, seus custos fixos e variaveis, dificultando a realizagdo da projegao de
vendas e lucros. Como sugestao para estudos futuros, tem-se a realizagédo de um
novo plano de marketing, com definicdo de novas estratégias, e também um estudo
de desenvolvimento de novo servico para aquisicao de plataforma para prestacao de

“socorros”.
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APENDICE A - ROTEIRO DE ENTREVISTA

Os dados desta entrevista estao relacionados ao desenvolvimento do plano

de marketing.

Descreva a sua empresa.

Propdsito da sua empresa, porque ela existe.

Onde a sua empresa pretende chegar, qual a meta ser atingida.
Valores da sua empresa.

Os concorrentes diretos da sua empresa.

Os concorrentes indiretos da sua empresa.

Os pontos fortes dos concorrentes diretos da sua empresa.

© N o a bk wdh =

Os pontos fracos dos concorrentes diretos da sua empresa.

©

Os pontos fortes da sua empresa.

10.  Os pontos fracos da sua empresa.

11. O publico-alvo da sua empresa.

12. O posicionamento que os servigos prestados pela sua empresa
ocupam na mente do consumidor.

13.  Produto, preco, distribuicdo e promocao.

14. Encarregados para realizagao das a¢des do plano de marketing.

15. Orcamento disponivel para realizacdo das acdes do plano de

marketing.



