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“A melhor propaganda é feita por clientes satisfeitos.’

(Philip Kotler)



RESUMO

Com varios entrantes modernos no mercado, as empresas encontram-se em um ambiente
competitivo que requer atencdo para com o ambiente e novas configuracdes mercadoldgicas.
Com a rapida mudanca no ambiente em que estdo inseridas e operam, as empresas precisam
entender os fornecedores e concorrentes e estar centradas nos clientes — nas suas preferencias,
motivacOes, exigéncias, expectativas e mudancas. Para isso, as empresas devem ter conceitos e
nocdo em todas as areas, e 0 marketing, em especial fornece alguns subsidios e ferramentas
para que as empresas possam manter-se competitivas. O plano de marketing surge como uma
ferramenta organizacional e, se bem utilizada, vai ajudar a empresa estudada a alavancar seus
resultados, com isso, o presente estudoteve como objetivo propor um plano de marketing como
estratégia competitiva para uma empresa de artesanato e decoragdes, localizada no municipio
deCerro Largo - RS, tendo como base o plano proposto por Las Casas (2011), onde possibilitou
uma andlise mais detalhada da empresa Atelié Emporio da Arte, sendo essas analises do
ambiente externo e interna da empresa podendo identificar as ameagas e oportunidade, bem
como os pontos fortes e fracos. Foram criadas estratégias para o composto de marketing afim
de serem realizadas no decorrer dos anos de 2023 e 2024, o que sera o foco desse estudo.

Palavras-chave: Plano de Marketing. Objetivos. Estratégias. Vendas.



ABSTRACT

With several modern entrants in the market, companies find themselves in a competitive
environment that requires attention to the environment and new market configurations. With
the rapid change in the environment in which they are inserted and operate, companies need to
understand suppliers and competitors and be centered on customers — on their preferences,
motivations, requirements, expectations and changes. For this, companies must have concepts
and notions in all areas, and marketing, in particular, provides some subsidies and tools for
companies to remain competitive. The marketing plan emerges as an organizational tool and, if
well used, will help the studied company to leverage its results, with that, the present study
aimed to propose a marketing plan as a competitive strategy for a handicraft and decoration
company, located in the municipality of Cerro Largo - RS, based on the plan proposed by Las
Casas (2011), which enabled a more detailed analysis of the company Atelié Empério da Arte,
with these analyzes of the external and internal environment of the company being able to
identify the threats and opportunity, as well as strengths and weaknesses. Strategies were
created for the marketing mix in order to be carried out over the years 2023 and 2024, which
will be the focus of this study.

Keywords: Marketing Plan. Goals. Strategies. Sales.
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1 INTRODUCAO

Com varios entrantes modernos no mercado, as empresas encontram-se em um ambiente
competitivo, E com a rapida mudanca no ambiente em que estdo inseridas e operam, as
empresas precisam entender os fornecedores e concorrentes, e ser centradas nos clientes. Para
isso, as empresas devem ter conceitos e no¢ao em todasas areas, principalmente a do marketing.

Compreendendo essa condicdo, as empresas vém se adaptando as exigéncias do
consumidor, onde vem suprindo as necessidades e atendendo suas demandas. Para 0s autores
Kotler e Keller (2006) as empresas bem-sucedidas reconhecem as necessidades e as tendéncias
ndo atendidase tomam medidas para lucrar com elas. Esses meios possuem grande ligagdo com
0 marketing, visando que é as habilidades do marketing que exerce o sucesso financeiro deuma
empresa, pois a demanda e produto é de grande relevancia para 0 sucesso organizacional
(KOTLER; KELLER, 2006).

Embora haja muita énfase destacando o marketing, vale ressaltar que em uma empresa
de sucesso deve haver um desenvolvimento coordenado entre os departamentos, conforme
Machline etal. (2011) afirmando que o marketing integra uma série de funcdes de uma empresa,
como producdo, financas, entre outras, que gerenciam recursos e produzem resultados,
agregando valor econémico a todo processo de negadcio. Dessa forma, o marketing ndo funciona
isoladamente, mas em conjunto com todas as outras areas da empresa.

O marketing era visto como uma propaganda de produtos e servi¢os, porém com o
aumento de empresas veio competitividade aumentando as disputas no meio organizacional em
busca de uma posi¢do no mercado. Dessa forma os consumidores passaram a ter mais dominio
sobre as empresas e preferéncia de quais produtos e onde compra-los para melhor realizacdo de
seus desejos. Com isso as empresas desenvolvem meios e meétodos atento no mercado,
oferecendo informacdo e adaptagdes dos produtos de interesses dos consumidores, permitindo
um equilibrio de mercado entre esses fatores que influenciam nas compras (KOTLER;
ARMSTRONG, 2006).

O marketing hoje procura criacdo de valores para os clientes, assim esperando um
relacionamento lucrativo. Inicia-se com a procura de entender as necessidades dos
consumidores, definir o mercado-alvo a ser atendido pela organizacdo, desenvolver uma forte
proposta de valor por meio da qual a organizagcdo possa conquistar, a partir desses meios a
organizacdo passa a ter participacdo no mercado competitivo, voltado a obtencéo de lucro e
valor para o cliente (KOTLER; ARMSTRONG, 2006).
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Este estudo explica os conceitos existentes sobre o plano de marketing e seu
desenvolvimento do ponto de vista de diversos autores, também destaca o método utilizado e
compara as semelhancas e diferencas encontradas. O referencial tedrico baseia-se na
apresentacdo de oito modelos diferentes de planos de marketing: Westwood (1991), Skacel
(1992), Kotler (1998), Kotler e Keller (2006), Cavique e Nunes (2008), Cobra (2011), Las
Casas (2011) e Churchill (2010).

Os autores que foram analisados utilizam diferentes estrutura do plano, mas todos eles,
se feitos corretamente, resultam em objetivos alcancados e empresas com resultados positivos.
Como resultado deste estudo, o plano de marketing da empresa Emporio da Arte foi
desenvolvido segundo o método Las Casas.

Os métodos utilizados para chegar ao entendimento deste plano, destinaram-se mediante
a estudos bibliogréaficos, que incluem a coleta de informacGes. Além dessa coleta, outras fontes
foram consultadas, como livros, artigos cientificos, jornais, etc.

Cabe destacar e aprofundar os conhecimentos adquiridos durante o curso, para aplica-
los na empresa e, assim, contribuir para 0 seu crescimento e desenvolvimento. E como a
empresa ndo possui um plano de marketing formalizado, este projeto foi de grande importancia
quanto a implantacdo de uma ferramenta de tomada de deciséo gerencial, que permita a criagéo
deum caminho que a empresa possa seguir. Com o tempo, o planejamento estratégico permitira
aempresa Emporio da Arte conhecer sua posi¢do no mercado, identificar suas limitagdes e fazer
uso efetivo de seus recursos fisicos, financeiros e humanos.

Dentre as ferramentas utilizadas no marketing, temos o Composto de Marketing ou Mix
de Marketing, que é constituido pelos 4Ps: Produto, Preco, Praca e Promogdo. Essas mudancas
auxiliam na tomada de decisdo, pretendendo tomar acdes em favor da empresa para ter um
contato maior com os clientes, buscar entender suas necessidades e desejos, a fim de fornecer
produtos que os satisfacam e assim geram os retornos esperados pela empresa.

Entretanto, em direcdo para que todos os processos de marketing sejam planejados e
executados corretamente, é importante tracar um plano de marketing que oriente melhor tudo o
que a empresa executara.

O plano de marketing é o foco deste estudo por ser um poderoso aliado para a
organizacdo, auxiliando na tomada de decisdes e na construgdo de um modelo de negdcio
concreto que entenda seu mercado, suas fraquezas e seu potencial. Com isso, a partir do
reconhecimento daimportancia deum plano de marketing para a concorréncia de uma empresa,
este trabalho apresenta um Plano de Marketing para uma empresa de Artesanato e decoracGes

no municipio de Cerro-Largo/RS.
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1.1 TEMA

Plano de marketing para uma empresa de artesanato e decoracdes localizada no

municipio de Cerro-Largo/RS.

1.2 PROBLEMA

A empresa é conhecida no mercado, mas ndo possui posicionamento com proposta clara
dos seus servigos e ndo ressalta seus diferenciais. Portanto chegou-se ao problema: Quais as
melhores estratégias para melhorar a competitividade de uma empresa no ramo de artesanato e
decoracdes a partir de um plano de marketing para uma microempresa do municipio de Cerro-
Largo/RS?

1.3 OBJETIVO

A definicdo dos objetivos é essencial para focar o trabalho e identificar pontos a serem
alcancados na pesquisa, aléem de contribuir para o sucesso, tanto na pesquisa e aprimoramento
do trabalho atual, como nos resultados reais de crescimento da empresa. Para Las Casas (2011)
0s objetivos sdo tudo o que se deseja atingir, onde se quer chegar.

Este projeto tem como objetivo o desenvolvimento e elaboracdo de um precedente plano
de marketing para a empresa Atelié Emporio daArte, com interesse no aumento de notoriedade
e de criacdo de uma imagem positiva. Para isso, foi preciso definir estratégias e desenvolver
meios para que a apresentacdo daempresa seja eficaz e aumente sua notabilidade.

A partir disto, a seguir, foi apresentado o objetivo geral e objetivos especificos,
propostos pelo estudo a fim de auxiliar na resolugdo do problema apontado. Entdo a seguir

definem-se o objetivo geral e os objetivos especificos do presente trabalho.

1.3.1 Objetivo geral

Elaborar um plano de marketing para uma empresa de artesanato e decoragdes

localizada no municipio de Cerro-Largo/RS.
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1.3.2 Objetivos especificos

a) Pesquisar, na literatura pertinente, conceitos relacionados ao marketing, plano de marketing
e estratégias;

b) Analisar o ambiente organizacional;

c) Elaborar a analise SWOT da organizacao;

d) Identificar os 4Ps do Mix de Marketing;

e) Desenvolver estratégias de marketing para a empresa de artesanato e decoragdes.

1.4 RELEVANCIADO ESTUDO

Em concordancia com Almeida (2014, p. 9-10) "um estudo pode ser justificado, isto €,
a sua execucdo pode ser defendida com base em argumentos quanto a importancia,
originalidade, oportunidade e viabilidade." J& para Castro (1997) o tema de pesquisa que pode
contribuir de alguma forma para a pesquisa cientifica proposta deve primeiro ser: original,
importante e viavel.

A pesquisa se justifica devido a sua relevancia para as empresas. Segundo Kotler e
Keller (2006) para fidelizar os clientes é importante satisfazé-los, também a sua satisfacéo deve
ser medida regularmente. Um alto nivel de satisfagdo faz com que os clientes sintam que tém
um vinculo emotivo com a empresa, mais do que apenas serem apreciados. Por isso, Rossi e
Slongo (1998, p. 102) consideram as pesquisas de satisfacdo de clientes importantes porque
“constituem uma das maiores prioridades de gestdo nas empresas comprometidas com
qualidade de seus produtos e servigos e com resultados alcangados junto a seus clientes”.

E é com essa finalidade que se acredita ser de grande importancia este trabalho, que visa
dar um feedback & empresa sobre a percepcdo de seus consumidores sobre 0s aspectos do mix
de marketing que envolve o processo de compra. Portanto, espera-se fornecer a empresa
informagdes sobre como os clientes avaliam o desempenho da empresa para que, em
compensacao, a organizacdo possa tomar medidas para a melhoria continua.

A utilizacdo do mix de marketing para auxiliar na mensuragéo da satisfagdo do cliente
justifica-se na perspectiva de Schiffman e Kanuk (2012, p. 11) que a consideram como “oferta
de servigos ou produtos de uma empresa aos consumidores e nos métodos de estabelecimento
de pregos, promogdes ¢ distribui¢do, necessarios para se concretizar a interagdo”. Ainda,

McCarthy (2014) destaca que a fungdo do mix de marketing é ajudar na criagdo de uma
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embalagem que satisfaca as necessidades dos clientes e a0 mesmo tempo aumente o
desempenho da organizacéo.

Com isso em mente, é importante ressaltar que a especializagdo, como em qualquer
outra area, pode ter um impacto significativo. Acontece que as empresas mais bem preparadas
e equipadas para atender o publico serdo, logo, mais procuradas e terdo mais sucesso em seu
ramo de atuacdo. Portanto, esse plano de marketing proporcionara ao gestor daempresa obter
uma melhor compreenséo do assunto e utiliza-lo como um diferencial para sua empresa.

Este trabalho visa contribuir para o sucesso da gestdo da empresa Atelié Empoério da
Arte. Portanto, recomenda-se desenvolver um plano de marketing para melhorar a tomada de
decisdo neste departamento. A empresa ndo possui um plano de marketing formal e esta
pesquisa foi de grande importancia como ferramenta de gestdo para tomada de decisdo. O
desenvolvimento do plano de marketing permitird que a empresa Empdrio da Arte entenda sua
posi¢do no mercado, e possa focar os seus investimentos e guiar todos os seus esforgos de uma
forma assertiva e segura.

A viabilidade deste plano apoiara a empresa a trilhar novos caminhos com o
entendimento da seguranca de seu ambiente operacional. Como resultado dessa iniciativa,
espera-se que a empresa consiga estreitar os lagos com o0s consumidores e atender as suas
necessidades.

Vale ressaltar também, que, a presente pesquisa foi elaborada a partir de uma empresa
de porte Microempreendedor Individual (MEI) sendo uma empresa familiar. A empresa atua
no ramo de Artesanato e decoragoes, e esta localizada no municipio de Cerro-Largo/RS. Iniciou
suas atividades no dia 19 de fevereiro de 2018, completando aproximadamente cinco anos em
atividade. Nestes cinco anos, ndo foi realizado nenhum tipo de estudo para auxiliar a gestéo.

No discorrer da pesquisa, a empresa foi tratada como empresa objeto de pesquisa.

1.5 ESTRUTURA DO TRABALHO

O presente trabalho esta dividido em trés capitulos, sendo eles a introducao, o referencial
tedrico e metodologia. Na secdo introdutoria é feita uma contextualizagdo do tema, o problema
de pesquisa é definido, seguidos dos objetivos e da justificativa da realizacdo do trabalho. No
referencial tedrico sdo apresentados os elementos considerados importantes para uma melhor
compreensdo da pesquisa, onde foi apresentado todo o conteldo do plano de marketing,
descricdo de alguns modelos e como se distinguem uns dos outros. Por fim, a metodologia,

detalhando a classificacdo da pesquisa e 0 método utilizado para coletar e interpretar os dados.
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Posteriormente sdo apresentados os resultados, sendo estes o plano de marketing propriamente

proposto.
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2 REFERENCIAL TEORICO

Na primeira se¢do é apresentada a conceituagdo do marketing e como ele possui um
papel importante dentro das organizacfes. Seguindo com a apresentacdo do mix de marketing,
constituido pelos 4Ps: Produto, Preco, Praca e Promocédo. Passando entdo, para a terceira se¢éo,
onde foi caracterizada a matriz SWOT, assim, analisando as forcas e fraquezas no ambiente
interno, oportunidades e ameacas no ambiente externo da empresa. Na quarta Gltima secdo é
realizada a conceituacdo do plano de marketing, destacando-se a sua importancia para as
organizacdes. Logo apds apresenta-se os tipos de planos, conforme alguns autores. Por fim, é
apresentada a estrutura do plano de marketing, conforme Las Casas (2011), que foi utilizado no

estudo daempresa Empério da Arte do interior do Estado do Rio Grande do Sul.

2.1 MARKETING

O marketing pode ser importante na identificagdo de novos produtos, visando satisfazer
as necessidades e desejos dos consumidores de forma lucrativa nas empresas. O cliente externo
é o alvo principal, tudo é desenvolvido buscando entender suas necessidades e desejos, focando
na fidelizacdo dos clientes atuais e futuros. Para iniciar a revisdo de literatura, destaca-se o
seguinte:

Conforme Las Casas (2011, p. 10), o mesmo define Marketing como sendo,

A darea do conhecimento que engloba todas as atividades concernentes as atividades
de troca, orientadas para a satisfacdo dos desejos e necessidades dos consumidores
visando alcangar determinados objetivos de empresas ou individuos e considerando
sempre o ambiente de atuagdo e o impacto que essas relagcdes causam no bem estar da
sociedade.

De acordo com a citacdo acima, confirma que o marketing visa satisfazer as
necessidades das pessoas e das empresas, e estas querem atingir os objetivos decididos por
todos, para poder satisfazer ndo s6 o cliente, mas toda a organizagao.

Conforme Kotler e Armstrong (2005, p. 3), “Marketing ¢ um processo administrativo ¢
social pelo qual individuos e grupos obtém o que necessitam e desejam, por meio da criacao,
oferta e troca de produtos ¢ valor com os outros”. Com isso, entende-se que o marketing nao
funciona como mais um processo de gestdo dentro da empresa, ele tem a funcdo de criar e
agregar valor aos produtos que serdo colocados no mercado, para satisfazer as necessidades e

interesses dos consumidores.
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E conforme um dos principais teoricos da administracdo, Peter Drucker (apud
KOTLER; KELLER, 2006, p. 4) apresenta a seguinte questéo:

Pode-se considerar que sempre havera a necessidade de vender. Mas o objetivo do
marketingé tornarsupérfluo o esforco de venda. O objetivo do marketing é conhecer,
entender o cliente tdo bem que o produto ou servigo seja adequado a ele e se venda
sozinho. Idealmente, 0 marketingdeveria resultar em um cliente disposto a comprar.
A Unica coisa necessaria entdo seria tornaro produto ou servico disponivel.

Como defini¢do gerencial, o marketing ¢ frequentemente definido como “A arte de
vender produtos”. Desta forma, o marketing ndo esta diretamente ligado ao ponto de venda, as
pessoas ficam surpresas ao saber que a parte mais importante do marketing nao é vender, mas
sim na procura desatisfazer as necessidades dosclientes, assim, oferecer produtos de qualidade,
fazendo com que os produtos e servigos se vendam por si proprios. As vendas sdo a ponta do
iceberg do marketing.

De acordo com os dados do IBGM (s.d.), a sociedade atual tem avancado muito nos
ultimos tempos, seguida com o crescimento dos progressos tecnoldgicos, desse modo, ha um
aumento da procura dos consumidores por produtos de qualidade a precos acessiveis, por isso,
asempresas precisam inovar continuamente para encantar e conquistar clientes com a finalidade
de obter maior rentabilidade.

A medida que o mercado exige mais inovacio, torna-se necessario desenvolver um
plano de marketing, que € uma ferramenta para as empresas alcancarem o sucesso financeiro.
Vale ressaltar que, segundo o marketing, ndo é apenas para fins de propagandas, mas é um meio
utilizado pelas empresas para criar e vender seus produtos da melhor forma possivel e atrair a
atencéo dos clientes para seus produtos (KOTLER; KELLER, 2006). Ficando claro quando os

autores afirmam que:

“[...] o marketingé o processo de planejare executara concepc¢ao,a determinagdo do
preco, a promogdo e a distribuicdo de ideias, bens e servigos para criar trocas que
satisfacammetasindividuais e organizacionais. A administracdo de marketingé a arte
e a ciéncia de escolher mercados-alvo e obter, mantere multiplicar clientes por meio
da criagdo,da entrega e da comunicag¢ao de um valorsuperiorao cliente” (2006, p.28).

O marketing requer estudo e conhecimento daempresa, assim sendo implementado de
forma estruturada para conquistar e manter consumidores a medida que se tornam mais
exigentes, o marketing deve entender os clientes para poder projetar e vender produtos certos
ao publico-alvo (KOTLER; KELLER, 2006).

Portanto, para alcancar o sucesso desejado, é preciso trabalhar e desenvolver o
marketing com habilidade. Portanto, segundo os autores Kotler e Keller (2006), os profissionais

devem aprimorar as ferramentas e metodos utilizados para estruturar seu marketing,
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considerando que devem tomar decisdes importantes sobre o futuro e o caminho do produto
perante o mercado.

Aaker (2012) relata que o principal papel relacionado ao marketing se resume em
direcionar a andlise das estratégias da organizacdo, e os responsaveis pela area de marketing
sdo capazes de ter visdo e comunicacdo direta com seus clientes, concorrentes e forgas
ambientais presentes, o que também possibilita a realizacdo de analises internas e externas da
organizacdo; portanto, o marketing assume o papel de direcionar a estratégia que beneficie o
crescimento da organizagao.

A forma como as empresas conduzem suas atividades de marketing varia de uma
empresa para outra. No entanto, existem cinco diretrizes que definem as preferéncias do
consumidor (KOTLER; KELLER, 2006, p. 13-15):

o A orientacdo de producdo:ela diz que os consumidores dao preferéncia aos produtos
que sdo faceisde encontrare que possuem baixo custo;

o A orientagdo de produto: ela sustenta que os clientes ddo preferéncia aos produtos
que possuem qualidade e desempenho superior ou aos que possuem inovagao;

o A orientagdo de vendas: diz que 0s consumidores e as empresas ndo compram 0s
produtosem quantidade suficiente, portantoasempresas precisam investirem vendas
e promogoes;

e A orientacdo de marketing: foca em encontrar os produtos certos para 0s seus
clientes, a empresa precisa ser mais eficaz na criagdo na entrega e na comunicacio de
um valor superior;

¢ A orientac@o do marketing holistico: ele diz que no marketing tudo é importante
(consumidor, funcionarios, concorréncia, a sociedade) e precisa-se ter uma
perspectiva abrangente e integrada.

Vale ressaltar também que, aliado ao marketing, existe o composto de marketing ou dos
4 P's (produto, preco, praca e promogdo), que sdo importantes elementos de analise que
requerem estratégias adequadas para atender as expectativas dos clientes e do mercado. Em
relacdo ao produto, ele deve atender as expectativas e necessidades dos consumidores; isso
acontece, quando o cliente é influenciado a comprar o produto oferecido pela empresa, € ele se
destacara em relagdo aos seus concorrentes. Em relacdo ao preco, percebe-se que no mercado
existe uma variedade de precos para um mesmo produto, cabendoa empresa atrair seus clientes
com estratégias relacionadas ao pre¢o de seu produto disponivel. O ponto de distribui¢cdo do
produto (praca) tem um papel influente na sua aquisicdo, pois quanto mais facil chegar ao
produto em relacdo aos seus concorrentes, maiores sao as oportunidades de vendas. Por fim, a
promocdo resulta no tipo de comunicacdo da empresa com seus clientes, onde ela deve

transmitir aos seus clientes o que disponibiliza no mercado (CHURCHILL JR; PETER, 2010).
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O marketing é responsavel pela criacdo e distribuicdo dos produtos, todas as atividades
sdo realizadas de forma focada no mercado alvo. Os produtos ndo sdo criados aleatoriamente,

pois seguem um segmento definido pela empresa.

2.2 MIXDE MARKETING

Segundo Cobra (1992), o relacionamento deuma organizacdo com seu ambiente interno
e externo ocorre por meio do mix de marketing, pois essas ferramentas colaboram com a
empresa a atingir seus objetivos, de acordo com sua missdo empresarial.

Conforme Kotler e Armstrong (1998), o mix de marketing consiste em um conjunto de
acOes da empresa, com 0 objetivo de influenciar a demanda por seu produto. Varias
oportunidades podem ser divididas em quatro grupos de elementos, conhecidos como 0s quatro
P's do marketing: produto, preco, praca € promocao.

Para Campomar e Ikeda (2006), produto, promocao, pragca ou ponto de venda e preco
sdo o0s quatro elementos manipulaveis do marketing, conhecidos como os quatro P's do
marketing, ou composto de marketing. Essas variaveis sdo consideradas controlaveis, pois cada
uma delas pode ser alterada, modificada e adaptada as decisdes gerenciais.

Com finalidade de atender as necessidades dos consumidores, de acordo com Cobra
(1992), se faz essencial que os produtos ou servigos oferecidos tenham boa qualidade, de
caracteristicas que os consumidores gostem, escolha de modelos e estilos, nome e marca
atraentes, embalagens chamativas, tamanhos variados, servigos e produtos disponiveis que
proporcionam retorno financeiro a organizacao.

O mix de marketing é um conjunto de instrumentos amplamente utilizadas na area de
marketing, para Churchill Jr. e Peter (2010), enfatizam que estes devem ser integrados de forma
complementar para alcancar a maxima eficiéncia, pois trabalham com variaveis controladas

pelo gestor. Tais variaveis sdo conhecidas como os quatro "P's” do marketing e devem
corresponder ao mercado-alvo a ser alcangado. Devido a grande importancia desses quatro
elementos, eles serdo apresentados a seguir:

O produto, segundo Kotler e Armstrong (2007) é tudo o que pode ser posto ao mercado
para satisfazer uma necessidade ou demanda. Conforme os autores, entre os produtos vendidos
estdo bens tangiveis, servicos, experiéncias, eventos, pessoas, lugares, empresas, informactes
e ideias.

Visto que um produto é um meio de satisfazer as necessidades e interesses de um

consumidor, em termos de marketing, um produto ndo deve incluir apenas bens ou servigos,
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mas também os produtos devem incluir ao seu favor, embalagens, atendimento ao cliente e
outros aspectos que lhes agreguem valor. Os produtos podem ser vendidos a consumidores ou
organizacGes e podem ser tangiveis ou intangiveis (CHURCHILL. JR; PETER, 2000).

Kotler e Keller (2006) destacam que os produtos podem ser divididos em trés grupos de
acordo com sua durabilidade e portabilidade: bens ndo duraveis; bens duraveis; e servicos.

- Bens ndo durdveis: esta categoria inclui bens tangiveis que sdo frequentemente usados
Ou usados uma ou poucas Vezes.

- Bens duraveis: bens tangiveis que costumam ser usados em um determinado momento.

- Servigos: produtos intangiveis, indivisiveis, pereciveis e volateis.

Conforme Peter (2000, p. 234), “o produto envolve muito mais do que bens e Servigos,
mas também marcas, embalagens, servicos aos clientes e outras caracteristicas que acrescentam
valor para os clientes.”. Ou seja, compreender o produto que estd para venda, como, quando e
onde sera utilizado, se ha variedades, cores, tamanhos e formas, sua identificacdo, seu produto
e sobretudo sua marca, pois atualmente, quem faz a diferenca tem uma vantagem competitiva
no mercado. Kotler (2006) destaca que nem todos os produtos passam por todas as etapas do
ciclo de vida. Isso porque alguns produtos morrem antes de seu vencimento ou até mesmo no
estagio inicial devido aerros estratégicos ou de posicionamento no mercado. Isso significa que
qguando todas as etapas do produto ndo forem alcancadas, ocorre algum erro na estratégia, em
outras palavras, em uma ou mais etapas, o planejamento desejado ndo foi alcangado. Segundo
Las Casas (2006, p. 107) “a estratégia do ciclo de vida do produto tem auxiliado muitos
planejadores a identificar o foco de seus compostos de marketing”. Portanto, deve-se notar que
em todas as etapas do ciclo de vida do produto sdo necessarias estratégias diferentes, pois cada
etapa espera resultados distintos.

Preco, Segundo Las Casas (2006) “o preco ajuda a dar valor as coisas e representa uma
troca pelo esfor¢o feito pela empresa vendedora atraves da alocacéo de recursos, capital e mao-
de-obra dos produtos comercializados”. Las Casas também ressalta, que o prego é fortemente
influenciado pela concorréncia, os fornecedores e compradores devem ser analisados para
melhorar as estratégias de preco. Ja Kotler; Armstrong, (2007) definem preco como, “a quantia
em dinheiro que se cobra por um produto ou servico, € a soma de todos o0s valores que 0s
consumidores trocam pelos beneficios de obter ou utilizar um produto ou servigo”.

Kotler; Keller (2006) afirmam que “o preco ¢ o TUnico elemento do Mix de
marketing que gera receita, 0s demais produzem custos,também é um dos elementos

mais flexiveis, pois ele pode ser alterado com rapidez”.
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Ainda para Las Casas (2011, p. 355): “O preco ¢ o unico elemento do composto de
marketing que gera receita: os demais sdo custos. [...] o preco é o elemento mais facilmente
ajustavel do composto, diferentemente dos demais [...]”. O preco sera responsavel por ganhar
dinheiro com a venda do produto, representando a troca de valor entre a empresa que
disponibiliza seus recursos para sua fabricacdo e o cliente que compra o produto acabado.
Possui alguma flexibilidade que auxilia na hora da compra, como descontos, parcelamento,
entre outros.

A Pragca, segundo Las Casas (2011, p. 295): “O que caracteriza esse tipo de distribuigdo
é que os fornecedores devem estar presentes nos mercados que desejem atuar”. E neste aspecto
que quando os produtos chegam ao mercado, é necessario escolher de forma correta os pontos
de distribuicdo dos produtos, para que os clientes possam encontrar facilmente os produtos, em
locais de facil acesso.

Kotlere Armstrong (2007) destacam que a praga inclui todas as ocupagdes empresariais
que tém em vista disponibilizar produtos aos consumidores-alvo. As atividades incluem canais
de posigéo para distribuicdo, montagem, tipos de produtos, localizagdes, estoque, transporte e
logistica.

O segmento de distribuicdo pode ser dividido em direto e indireto. Assim, 0 processo
direto processa-se sem a participacdo de terceiros e 0 processo indireto requer a utilizacdo de
atacado e/ou varejo. A distribuicéo indireta é divididaem intensiva, distribuindo mercadorias
para todos os pontos de venda; selecionar, distribuir produtos para as areas de vendas mais
adequadas; e exclusivo, para manter a imagem da marca. A caracterizagdo dos métodos de
distribuicdo dependera de varidveis como: concentracdo geografica, necessidade de
manutencado de estoques e disponibilidade de recursos (DIAS, 2010).

A funcdo da Promocéo é divulgar o produto para que os clientes vejam as vantagens,
que possam satisfazer as necessidades e desejos dos consumidores. A comunicagdo necessita
ser realizada com aspecto que todos entendam e permanece na memoria do cliente. Em Kotler
e Armstrong (2005, p. 48): “Promocao envolve as atividades que comunicam os pontos fortes
do produto e convencem os clientes-alvo a compra-lo”. Dada essa circunstancia, a forma como
o0 produto sera divulgado tera um grande impacto nas suas vendas, garantindo aos clientes a
certeza de que ira satisfazer as suas necessidades e desejos.

Também promogdo se relaciona a combinacdo de atividades promocionais que
anunciam e comunicam o produtoao mercado-alvo, como publicidade, promocdo de vendas,
propaganda, e assim por diante. Kotler (1998) compreende que promogédo é “o conjunto de

acoes que estardo incidindo sobre certo produto e/ou servigo, de forma a estimular a sua
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comercializagdo ou divulgacdo”. Para Las Casas (2006), tem em vista que a promocao é “outra
variavel controlavel do composto de marketing que recebe o significado de comunicacio™.
Segundo Kotler e Armstrong (2007) as empresas precisam se comunicar com os clientes e ndo
apenas com precos competitivos. E essa comunicacdo deve estar integrada ao plano de
comunicacdo de marketing. Las Casas (2006) ressalta que a propaganda é “qualquer forma
paga de apresentacdo ndo pessoal de ideias, produtos ou servicos, levada a efeito por um
patrocinador identificado”

O mix de marketing é o apoio bésico para toda organizacio. E uma forma de influenciar
0 consumidor a tomar uma decisdo de compra, despertar desejo e criar demanda. A funcao de
marketing, relativo ao mix de marketing, inclui decisdes de produtos, que englobam identificar
oportunidadesde lancamento de produtos e adapta-las as necessidades dos clientes; decisbes de
precificacdo, escolhidas para gerar vantagem competitiva e retorno para a empresa; decisdes
promocionais, relacionadas com investimentos em estratégias de comunicagdo e promocao de
vendas; e decisOes de localizacdo ou distribui¢do, que envolvem a escolha de canais de vendas
que satisfagcam as necessidades dos clientes. (GONCALVES et al., 2008).

Kotler (1998, p. 97) considera 0 mix de marketing como “a jung@o de ferramentas que
uma organizagdo usa para conseguir atingir seus objetivos principais de marketing no
mercado”. Para Kotler e Armstrong (2007) enfatizam que o mix de marketing relaciona essas
quatro variaveis para produzir uma resposta esperada no mercado-alvo. segundo os autores, ele
“consiste em tudo o que a empresa pode fazer para influenciar a demanda de seu produto”

A Figura 01 abaixo mostra detalhadamente os principais "P's" do mix de marketing,
permitindo uma visdo clara e descritiva de cada processo, contendo uma forte influéncia quando

se trata de estratégias de marketing.
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Figura 1 - 4 “P's” de marketing

| Mix de marketing

Produto ' Praca
Variedade de produtos Mercado-alvo Canais
Qualidade - Copertura
Design Variedades
Caracteristicas \ Locais
Nome de marca Estoque
Embalagem g Transporte
Tamanhos )
Servicos Preco Promocao
Garantias Preco de lista Promogdo de vendas
Devolucoes Descontos Propaganda

Concessoes Forca de vendas

Prazo de pagamento Relacoes publicas

Condicoes de financiamento Marketing direto

Fonte: Kotler e Keller (2006, p. 17).

Para Richers (2000, p. 158) “o composto de marketing é um planejamento estratégico
que traz eficacia e ajuda a organizacdo a atingir objetivos a médio e longo prazo de forma
eficiente”. Por isso, ele assenta que a estratégia deve estar pronta para ser ajustada
posteriormente no mix, pois cada estratégia tem sua prépria combinacao.

2.3 ANALISE SWOT

A Anadlise MATRIZ SWOT é uma ferramenta utilizada para analisar 0 ambiente, que
permite organizar todas as informacdes disponiveis e obter uma leitura transparente da
organizacdo perante o mercado, de forma a atingir os objetivos. A analise SWOT € um processo
simples de definir ou confirmar a posicao estratégica da empresa conforme o ambiente interno,
compreendendo os pontos fortes e fracos, bem como ambiente externo, avaliando
oportunidades e ameacas. Conforme McDonald (2004), a anélise SWOT utiliza os dados
coletados na etapa da analise da situacdo para indicar uma ameaga ou uma oportunidade em
relagdo ao ambiente externo.
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Magalhées e Sampaio (2007), constituem os elementos para compor a analise SWOT:

Forcas: sdo condigdes e capacidades internas em estruturas, processos e pessoas que
visam dar a empresa vantagens competitivas no atendimento as demandas do mercado.

Fraquezas: sdo limitagdes, inadequacdes e dificuldades nas condigdes e capacidades
internas que impedem ou enfraquecem o desenvolvimento ou implementacdo de estratégias de
marketing.

Oportunidades: sdo condicbes favoraveis no ambiente e mudancas culturais e
comportamentais que ocorrem no mercado, que podem ser transformadas em vantagens pelas
empresas que souberem lidar com elas corretamente.

Ameagcas: condigBes externas a empresa, barreiras de mercado ou concorrentes, que
podem impedir, dificultar ou reduzir o alcance dos objetivos de marketing. Outras ameacas
devem ser consideradas como o surgimento de novos riscos neste setor.

Para um bom planejamento de marketing, é de suma importancia utilizar a ferramenta
SWOT, Strengths (Forcas), Weaknesses (Fraquezas), Opportunities (Oportunidades) e Threats
(Ameacas), possibilitando a anélise ambiental. Esta € divididaem duas partes: ambiente interno
(forgas e fraquezas) e ambiente externo (oportunidades e ameacas). E a partir delas que se pode

agir, controlar e promover mudancas dentro e fora da organizacao, conforme a figura abaixo:

Figura 2 - Matriz SWOT

Forcas

»  Atributos Unicos do negdcio;

*  Lova em direcio acs objativos,

Ambiente Intemnp

Ameacgas

Potencial em prejudicar a
performance do negdcio;

Politico, Soclal, Econémico ou
tecnologico.

Ambiente Externo

Fonte: SB Coaching (2019).

A andlise SWOT ¢ relevante para toda organizacdo em termos de conhecer o seu
potencial e as ameacas dentro e fora do ambiente organizacional. Essa andlise é de grande
importancia no planejamento da empresa, auxiliando e colaborando com as decisfes que devem

ser tomadas pelas organiza¢es (KOTLER; KELLER, 2007). A partir destaanalise, sdo geradas
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informacdes e ideias que podem ser compartilhadas entre as diversas areas funcionais da
empresa. Kotler também destaca que: “Swot é um demonstrativo qualitativo de aspectos
positivos e negativos de seu produto. Pelo poder de sintese, o swot auxilia na percep¢do do
conjunto das variaveis controlaveis e incontrolaveis, facilitando sua analisa.”

Os autores Barney e Hesterly (2007) acrescentam que a analise SWOT, isto &, interna e
externa, deve ocorrer simultaneamente. O objetivo desta andlise é identificar as oportunidades
e ameacas que existem no ambiente externo da empresa e quais sao 0s pontos fortes e fracos da
empresa, a fim de descobrir quais pontos podem ser transformados pela organizagdo em
vantagem competitiva e quais pontos precisam ser melhorados para reduzir suas fraquezas.

Uma organizacao que utiliza essa analise obtém uma visdo mais ampla do todo, e diante
dessa visdo, pode potencializar seu desempenho para melhor atender as necessidades do
mercado. E um componente que possui todos os pontos, e um esta conectado ao outro, dando o
lugar de visdo da organizagdo entre seus clientes, concorrentes e fornecedores.

Para Cobra (1992), as mudancas no ambiente externo podem afetar o poder de mercado
de outros produtos e servicos da empresa, enquanto as mudancas no ambiente interno e
operacional trazem oportunidades, podendo inclusive indicar uma mudanga nos negocios da

organizagao.

2.3.1 Ambiente interno

A andlise do ambiente interno é uma ferramenta que permite a uma organiza¢do
conhecer suas capacidades e pontos fortes atuais, a fim de fornecer direcdo e significado a
realizacdo de sua missao e Vviséo.

O ambiente interno visa evidenciar os pontos fortes, fracos que a empresa possuli,
analisando seus produtos e servigos em relacdo a posicdo no mercado atual. No conceito de

Oliveira (2007, p. 37) ele descreve a analise SWOT da seguinte forma:

1.Ponto forte é a diferenciacdo conseguida pela empresa — varidvel controlavel - que
lhe proporciona uma vantagem operacional no ambiente empresarial (onde estdo os
assuntosndo controlaveis pela empresa).

2. Ponto Fraco é a situacao inadequada da empresa — varidvel controlavel — que lhe
proporciona uma desvantagem operacionalno ambiente empresarial.

3. Oportunidade é a forca ambiental incontrolavel pela empresa, que pode favorecer
sua acgdo estratégica, desde que conhecida e aproveitada, satisfatoriamente, enquanto
perdura.

4.Ameaca é a forca ambiental incontrolavel pela empresa, que cria obstaculos a sua
acdo estratégica, masque podera ou ndo serevitada, desde que reconhecida em tempo
habil.
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Conhecer a propria empresa e seus pontos fortese limitagdes é uma condicdo importante
para o desenvolvimento do planejamento de marketing.

Kotler e Armstrong (2007), destacam que “0 microambiente € constituido pelos agentes
proximos a empresa que afetam sua capacidade de atender seus clientes”. Também para 0s
autores, o trabalho da administracdo de marketing é estabelecer relacionamentos com 0s
consumidores, criando valor e satisfazendo-os. No entanto, os gestores de marketing ndo podem
fazer esse trabalho sozinhos, € preciso construir relacionamentos com outros departamentos da
empresa, fornecedores, clientes, concorrentes e diversos publicos, que se unem para criar uma
rede para a entrega do valor daempresa (KOTLER; ARMSTRONG, 2007).

a) Fornecedores

Os fornecedores sdo um elo essencial no processo geral de entrega de valor ao cliente
de uma empresa. Eles fornecem 0s recursos que uma empresa precisa para produzir seus bens
e servicos. Problemas com fornecedores podem afetar muito o marketing. Os gerentes de
marketing devem estar cientes do estoque da empresa - faltas, atrasos nas entregas, greves e
outros eventos podem prejudicar as vendas a curto prazo e a satisfagdo do cliente a longo prazo
(KOTLER; ARMSTRONG, 2007).

Para encontrar produtosou servicos, o empreendedor precisa estar alerta e observar para
alguns fatores especificos. Deve haver controle sobre a qualidade do produto e a confiabilidade

dos fornecedores. Segundo Biagio (2005, p. 183):

A atividade de comprasé o principal elo entre a empresa e seus parceiros comerciais,
nesse caso, fornecedores ou subcontratados. 1sso exige procedimentos claros sobre a
forma como a empresa capacita seus fornecedores a produzir produtos e servigos que
serdo utilizados pela empresa, seja na confeccdo de seus proprios produtos, seja na
forma de recursos primarios (incluidos diretamente no processo produtivo) ou
secundarios (incluidos em atividades auxiliares). Por outro lado, o fornecedor deve
compreender em detalhes as necessidades dos processos da empresa-cliente de
maneira eficaz.

Um método comum de selecdo de fornecedores é avaliar todos os fornecedores em
potencial e atribuir uma pontuacdo a cada requisito considerado importante para a empresa.
Apos essa analise, a empresa fica mais tranquila para escolher o fornecedor que melhor atende
as suas expectativas.

Os autores Kotler e Armstrong (1998) afirmam que os fornecedores sdao um elo crucial
no sistema geral, da empresa aos clientes. Eles veem 0s recursos necessarios para a empresa
produzir seus bens e servicos e podem afetar significativamente o marketing, incluindo
fornecedores responsaveis por fornecer os recursos necessarios a empresa.

b) Clientes
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Para Chiavenatto (2005), a principal razéo de existir de qualquer negdcio é o cliente.
Ele é quem define se 0 negdcio sera bem sucedido ou ndo e determina o nivel de sucesso de
qualguer negocio. Todos 0s negocios existem para atender as necessidades do mercado e, em
particular, as necessidades ou desejos dos clientes. O autor também destaca que “todo negocio
é extremamente dependente doseu cliente e esta envolvido com a concorréncia, principalmente
quando o mercado € restrito e os concorrentes disputam os clientes existentes”. Sa0 0s clientes
que decidem ao final do processo se a empresa tera sucesso ou ndo, pois séo eles que compram
o0s produtos, ou ndo. até mesmo servigos fornecidos pela organizacéo. Portanto, eles devem ser
considerados como o principal ativo daempresa.

N&o basta saber quem € o cliente, é preciso também identificar suas caracteristicas,
habitos de compra, preferéncias e expectativas. A empresa deve se colocar no lugar do cliente,
olhar o ambiente pela perspectiva dele.

Chiavenatto (2005), ainda destaca:

Conhecendo o cliente e suascaracteristicasvocé pode se prepararmelhor para vender
a ele os seus produtos/servicos. Dominar o alvo facilita a pontaria de qualquer
atirador. O setor de vendas tem uma importante funcdo na empresa: colocar os
produtos/servicos produzidos pela empresa no mercado de clientes ou consumidores,
satisfazendo as necessidades do mercado e alcangando os objetivos da empresa. O
setor de vendas representa a interface entre a empresa e 0s seus clientes ou
consumidores (CHIAVENATTO, 2005, p. 202).

Desta forma, uma vez que a empresa conhece bem o produto/servico que oferece e busca
conhecer 0s seus clientes, pode concentrar os seus esfor¢os na satisfacdo e, consequentemente,

no sucesso do seu negocio.
c¢) Concorrentes

E de grande importancia que as empresas conhegam seus concorrentes, no somente 0s
concorrentes diretos, mas também seus concorrentes potenciais. Segundo Kotler (2004, p. 244),
“concorrentes sdo empresas que atendem as mesmas necessidades dos clientes.”

O primeiro passo a seguir para uma empresa descobrir seus concorrentes é fortalecer
suas estratégias para saber em qual segmento de mercado esté inserida. E necessario monitorar
constantemente seus concorrentes e atualizar suas estratégias de tempos em tempos.

De acordo com Kotler (2004, p. 246):

Depois que a empresa identificou seus principais concorrentes e suas estratégias, ela
deve identificar o que cada concorrente esta buscandono mercado e o que impulsiona
cada concorrente. Sabercomo um concorrente pondera cada objetivo ajudaa empresa
a prever suasreagoes.

Depois de conhecer seus concorrentes, a empresa deve conhecer os objetivos de cada

um, no que focam, se é baseado em lucro, crescimento de mercado, lideranca tecnoldgica,
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lideranca em servicos. Com essas informacdes, pode-se descobrir como seus concorrentes
reagirdo a um ataque competitivo.

Biagio (2005) destaca que, € necessario identificar os pontos fortes e fracos dos
concorrentes, o que ndo € algo tao simples, devido a disponibilidade de informagGes. Primeiro,
se deve coletar dados sobre 0s negocios de seus concorrentes, como: vendas, participacdo de
mercado, retorno do investimento e utilizagdo da capacidade produtiva.

Entre as formas de descobrir seus pontos fortes e fracos esta o uso de dados secundarios
e informagBes pessoais. Também € possivel aumentar as informagdes sobre os concorrentes
usando pesquisas de marketing primarias com compradores, fornecedores e vendedores.

De acordo com o conceito do marketing, para uma empresa ser bem sucedida, é
necessario oferecer maior valor e satisfacdo aos clientes do que os concorrentes. Kotler e
Armstrong (2007) ressaltam que, os profissionais de marketing “devem fazer mais do que
simplesmente se adaptar as necessidades dos consumidores-alvo. Eles devem também obter
vantagens estratégicas posicionando agressivamente suas ofertas em relacdo as de seus
concorrentes na mente dos consumidores”. Os autores ainda enfatizam que “n8o existe uma
estratégia competitiva de marketing ideal para todas as empresas. Cada empresa deve

considerar seu tamanho e sua posi¢ao no setor em comparagdo com 0s de seus concorrentes”.

2.3.2 Ambiente externo

Conforme Kotler e Armstrong (2007), ambiente externo “é constituido pelas forgas
societais mais amplas que afetamo microambiente, forcas demograficas, tecnolégicas, politicas
e culturais”. J& Porter (1999) destaca que, a esséncia de fazer uma estratégia competitiva é
relacionar a organizagdo com seu ambiente.

O ambiente externo sdo todos os componentes que, agindo fora da organizagéo, afetam
seu desempenho. Outro fator a ser considerado, segundo Oliveira (2007), é a divisdo do
ambiente em duas partes da empresa:

a) Ambiente direto: representa um conjunto de aspectos que a empresa pode nao so
identificar, mas também avaliar ou mensurar o nivel deinfluéncia recebida e/ou proporcionada;

b) Ambiente indireto: representa o conjunto com o qual a empresa se identificou, mas
ndo consegue avaliar ou mensurar o nivel de influéncia entre as partes.

Cobra (1992) destaca que, as acOes produzidas pelo macroambiente podem ser
dramaéticas se a empresa ndo tiver meios de protecdo ou adaptacdo. Essa situacdo inclui forcas

econbmicas, demograficas, sociais, culturais, tecnoldgicas e politicas.
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a) Ambiente econdmico

Os mercados sdo totalmente dependentes do poder de compra de consumidores, pois é
esse ambiente econdmico que contem fatores econémicos que € influenciado ao poder de
compra e os habitos de consumo dos clientes. Os aspectos econdmicos refletem a economia
como um todo e controlam as taxas de crescimento econémico, taxas deemprego e desemprego,
custos de matérias-primas como energia, petréleo e aco, juros e politicas monetarias, taxas de
cambio e taxas de inflacdo. Entende-se da mesma forma, que, podem variar de um ambiente
para outro, seja ele pais, estado, municipio ou, até mesmo bairro, e rua (FARIAS et al., 2015).

Ja Kotler e Armstrong (1998, p. 51) ressaltam que:

O ambiente econdmico consiste em fatores que afetam o poder de compra e os padrdes
de dispéndio do consumidor. Os paises diferem muito quanto aos seus niveis e
distribuicdo de renda. Alguns tém economia de subsisténcia, ou seja, consomem a
maior parte de seus produtos agricolas e industriais; oferecem, portanto, poucas
oportunidades de mercado. No outro extremo vém os paises de economia industrial,
que constituem os mercados ricos com muitostipos de bens.

Dito isso, vale ressaltar que o mercado é formado por pessoas com renda e disposicao
para gastar e, portanto, é preciso avaliar claramente o impacto da economia na estratégia da
organizacao, pois sem rendando ha consumo.

Para que os mercados existam, deve haver pessoas e poder de compra. O poder de
compra de sua economia depende darenda, precos, poupanca, endividamento e disponibilidade
de crédito. Os profissionais de marketing devem estar cientes das tendéncias importantes nos
padrBes de receita e consumo, pois podem ter um forte impacto nos negécios, especialmente
para produtos destinados a consumidores de alta renda e sensiveis a precos. (KOTLER,;
KELLER, 2006).

b) Ambiente politico

Kotler e Keller (2006) afirmam, que esse ambiente é formado por leis, instituigdes
governamentais e grupos de pressdo que influenciam e limitam organizacdes e individuos da
sociedade. Essas leis afetam os negdcios de varios ramos de atividade, pois regulamentam
varios aspectos (localizacdo de empresas, politica de pregos, prevencdo da poluigdo, controle
da publicidade). Segundo os autores, “as decisdes de marketing sdo fortemente afetadas por
mudangas no ambiente politico-legal”.

Ao analisar o poder politico, Peter (2010) e Machado (2014) enfatizam que se referem
a estabilidade dessa area e a postura dos partidos ou organizacgdes politicas. 1sso pode ser visto
como resultado da influéncia do governo sobre as politicas financeiras ou do envolvimento do

governo em acordos comerciais. Fatores politicos estdo inevitavelmente interligados com
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fatores legais, como leis trabalhistas nacionais, regulamentacGes e restricdes de comércio
internacional, governanga e regulamentacgéo e protecgéo e integracdo do consumidor.

Portanto, os fatores politicos estdo relacionados as decisdes do governo no nivel federal,
regional e municipal, que podemafetar as operagdes e 0 desempenho daempresa. Muitas vezes,

as estratégias de negocios esbarram em impedimentos legais.

c) Ambiente sociocultural

O ambiente sociocultural é composto de instituicdes e outras potencias que afetam os
principios baésicos, ideias, preferéncias e comportamentos da sociedade. Uma sociedade
politicamente organizada deve impor as empresas, igrejas, escolas, governos e outras
organizacGes o desenvolvimento de projetos sociais. Por isso, é importante apresentar um
relatorio publico, que é um conjunto de informagdes sobre o funcionamento da instituicdo em
beneficio do publico (PAULA, 2012).

De acordo com as preferencias e 0s gostos das pessoas, 0 poder de compra é
direcionado para determinadosbense servicos em detrimento de outros. A sociedade
molda crencas, valores e normas que definem, em grande parte, esses gostos e
preferencias. As pessoas absorvem, quase que inconscientemente, a visdo de mundo
que define seu relacionamento consigp mesmas, com outras pessoas, com
organizagdes, com a sociedade, com a natureza e com o universo (Kotler e Keller,
2006, p. 86).

Aprender como os clientes em potencial veem o mundo ao seu redor é importante para
que seja possivel se aproximar ainda mais do consumidor-alvo, com o objetivo de dar a ele

exatamente o que ele deseja.

d) Ambiente tecnoldgico

No ambiente tecnoldgico, segundo Cobra (1992), a tecnologia acaba influenciando
todas as partes do mix de marketing, traz poucas oportunidades de inovagdo e desafios
comerciais de uso e uso de novos produtos. As mudancas ocorridas nesta area estdo a ter um
grande impacto nas preferéncias dos consumidores, tornando-se necessario reestruturar as

praticas de marketing.

A tecnologia é um aspecto externo da organizacao, € uma grande area que uma empresa
deve considerar ao fazer planos estratégicos de marketing. E talvez a forca mais importante
atualmente moldando o futuro daempresa. Pesquisa e desenvolvimento sdo necessarios para a
empresa, as mudancas de tecnologia podem afetar a demanda por produtos e servigos de uma

empresa, seus processos de producao e matérias-primas.
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e) Ambiente demografico

Em termos demograficos, o mercado é segmentado por varidveis como idade, tamanho
dafamilia, ciclo de vida familiar, género, renda, ocupacéo, escolaridade, religido, raca e classe
social. Uma das razdes pelas quais as empresas estdo preocupadas com a demografia é o que
seu publico-alvo precisa e deseja. (KOTLER e KELLER, 2012).

Também (KOTLER; KELLER, 2006, p. 78) destacam que a principal poténcia
demografica que os profissionais de marketing controlam é a populacéo, afinal:

Os mercadossdo compostosde pessoas. Entre os aspectos de extremo interesse para
os profissionais de marketing estdo o tamanho e a taxa de crescimento da populagio
de diferentes cidades, regifes e paises; a distribuicdo das faixas etarias e sua
composicdo étnica; os graus de instituicdo; os padrdes familiares, e as caracteristicas
dasdiferentes regifes, bem como as movimentacdes entre elas.

O ambiente demografico é uma forca natural importante, pois engloba a populagéo e

suas tendéncias de distribuicdo, composi¢do, regionalizagdo e diversidade racial e étnica.

2.4 PLANO DE MARKETING

Os planos de marketing sé@o recomendados em todos os casos, mas o profissional que
elabora o plano deve estar atento as condi¢cGes ambientais em que a empresa atua, pois, essas
condicOes exercem grande impacto naempresa. Segundo Las Casas (2011, p. 11), algumas das
causas que influenciam as necessidades de planejamento séo:

1. Caracteristicasda empresa — o nivel de valorizacdo da atividade de planejamento;
2. Natureza do negdcio, do marketinge do ambiente;
3. Tamanho da empresa, lucratividade;

4. Namero de marcas, participagcdo no mercado, investimentos;

5. Taxa de crescimento do mercado,ameaca competitiva, capacidade do mercado.

Esses aspectos influenciam na necessidade de planejar ou ndo, para qualquer empresa,
no entanto, quanto maior a incerteza no mercado, maior a necessidade de planejamento. E de
suma importancia que as empresas planejem no papel, pois no futuro podem aparecer problemas
que seja capaz de ser resolvidos com ele (LAS CASAS, 2011).

O marketing é uma atividade organizacional e um composto de processos que envolve
a criacdo, comunicacdo, entrega de valor aos consumidores e gerenciamento do relacionamento
com os clientes de forma a beneficiar a organizagéo e seus stakeholders. Compreendemos que
a gestdo de marketing € como a arte e a ciéncia de selecionar mercados-alvo e capturar, nutrir
e reter clientes por meio da criagdo, entrega e comunicacdo de alto valor para o cliente
(KOTLER; KELLER, 2006).
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O plano de marketing identifica oportunidades promissoras nos negécios da empresa,
mostra como alcancgar o sucesso, manter e buscar posicfes desejaveis no mercado. O plano de
marketing € a base de outros planos organizacionais, onde sdo determinados 0s objetivos,
principios e procedimentos que determinam o futuro (COBRA, 2011).

Um plano de marketing € como um mapa, diante disso uma empresa pode observar para
onde esta indo e como chegaré la. Contudo, esse plano mostra, ou pelo menos deve mostrar, a
empresa quais sdo 0s melhores negocios a serem feitos. Também considerado uma ferramenta
de comunicacdo onde se encontram todos os elementos do composto mercadoldgico
(WESTWOOD, 1996).

Segundo Gomes (2005), trata-se de uma ferramenta de gestdo que todas as empresas
devem utilizar e sempre precisa ser revisada; com ele, é possivel analisar 0 mercado e se adaptar
as mudancas, para identificar tendéncias. Com o plano € possivel definir os objetivos e fazer
estratégias para ganhar concorréncia no mercado.

Considera-se que o alcance dos objetivos organizacionais depende do tipo de gestdo da
empresa. Nesta percepcédo, o plano de marketing auxilia narealizagdo das atividadesexistentes.
Segundo Las Casas (2011, p. 8), “o plano de marketing ¢, portanto, um plano que faz parte do
plano estratégico abrangente de uma empresa”. Westwood (1996, p.12), define um plano de
marketing como “documento que formula um plano para comercializar produtos e servigos”.

Las Casas (2011) salienta que acompanhado por um plano de marketing ha grande
compreensibilidade em fazer analises e comparacdes para ver se 0s objetivos estdo sendo
alcancados adequadamente. Ainda em conformidade com o autor, Las Casas (2011) o plano de
marketing tem um papel muito importante nas organizagdes, pois auxilia a organizacdo a
direcionar seus esforcos, e a definir as atividades necessarias para atingir os objetivos propostos
pela empresa; através do plano pode-se melhorar a criatividade e inovacdo necessarias para se
manter competitivo.

Os beneficios de um plano de marketing para as empresas sdo inumeros. O plano
coordena as a¢des necessarias para alcancar os objetivos, define onde aempresa deve comegar,
onde deve terminar e 0s meios para alcancar esses objetivos. Ajuda a organizacdo a estar
preparada para circunstancias inesperadas, além do mais importante é acompanhar as decisfes
e os resultados obtidos pela empresa. (LUDOVICO, 2013).

Um plano bem estruturado de marketing deve conter exigéncias basicas como,

[...] sersimples de facil entendimento, claro, mas preciso e detalhado o suficiente para
que ndo se torne confuso. Deve ser pratico tanto para sua implementagdo quanto ao
atendimento das metas, e principalmente flexivel, onde ocorram adaptacdes seguindo
asmutagdes constantesdo ambiente. (COBRA, 2011, p.93).



37

Na literatura, existem diferentespropostas de estruturacdo do pano de marketing, assim,

na secdo seguinte, sdo descritas algumas delas.

2.5 MODELOS DEPLANOS DE MARKETING

2.5.1 Modelo de Westwood

O modelo do plano de marketing apresentado por Westwood (1991) refere-se a um
plano que atende a dois tipos de organizacOes, grandes e pequenas, com base na mesma
estrutura de entendero mercado, analisar o mercado e criar acfes para atingir os objetivos, afim
de obter resultados e permane¢ga em um mercado competitivo. O plano deve funcionar como
um mapa para guiar a empresa em direcdo ao seu objetivo final.

Para Westwood (1991), o plano de marketing pode ser bastante simplificado, mas traz
uma estrutura formal. Pode ser usado formal e informalmente, conforme a organizacdo. o unico
principio que ele deve seguir é ter muita flexibilidade para acomodar contratempos e mudangas
que possam surgir.

Os objetivos do plano descrevem os objetivos de marketing. Esses objetivos s&o vistos
como o futuro da empresa, isto é, para onde ela pretende chegar com as estratégias
desenvolvidas, e devem ser alcancados durante o periodo de planejamento. Os objetivos de
marketing buscam um equilibrio entre mercado, produto e cliente (WESTWOOD, 1991).

De acordo com Westwood (1996, p. 12) o processo de planejamento de marketing

envolve (Figura 03):
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Figura 3 - Processo de plano de marketing de acordo com Westwood (1996).
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Fonte: Adaptacdo do Westwood (1996, p. 23).

Este modelo permite estabelecer os objetivos da empresa, onde verifica-se como o
primeiro passo de um plano. Eles sdo definidos pela alta administracao, expressos em termos
financeiros, e definem os rumos futuros da empresa.

O proximo passo € realizar uma pesquisa de marketing externa. 1sso é feito no mercado
e, em seguida, os dados coletados sdo analisados no cenario do produto de marketing. Onde

compreende os mercados abrangidos, concorrentes, oportunidades, ameagas e clientes.
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Em seguida, é elaborada uma pesquisa de marketing interna, incluindo informacges de
vendas, pedidos, lucros e informacBes do plano. A pesquisa interna também inclui produtos,
precos, locais e anuncios para obter informacdes sobre toda a empresa. Em outras palavras a
analise interna abrange os pontos fortes e fracos de uma empresa.

Neste passo, é feita uma andlise PFOA, onde serdo analisadas as Potencialidades e
Fragilidades conforme se relacionam as nossas Oportunidades e Ameacas. Apds as pesquisas
serem realizadas, é necessario analisar e apresentar os dadosde uma forma que facilite atomada
de decisdo. Os pontos fortes e fracos referem-se a estratégia de uma empresa em relacdo aos
seus concorrentes, onde é possibilitado uma condicdo oportuna para a empresa, assim, auxiliam
a empresa na busca dos resultados desejados. Tanto o ambiente de marketing quanto a
concorréncia apresentam oportunidades e ameacas. E ao analisar os dados internos e externos,
estd se considerando como uma empresa esta organizada, analisando seu desempenho, seus
principais produtos e mercados estratégicos.

Na sequéncia, é feita uma suposicdo e, deacordo com Westwood (1996), um plano deve
ser um conjunto de suposicdes bem compreendidas. As suposicdes podem ser sobre o
crescimento do mercado, seus concorrentes, e sdo um elemento opcional do plano.

Nesta etapa, 0s objetivos de marketing sdo estabelecidos e os resultados esperados sdo
estimados. Pois engloba os produtos com o mercado, informando a organizagéo a identificar os
objetivos que desejam obter, mantendo um equilibrio entre produto e mercado.

Em seguida, determinar e desenvolver as estratégias de marketing e o plano de acéo. As
estratégias é como se faz para alcanca os objetivos definidos. Para cada objetivo existente, é
necessario tracar uma estratégia separada. O plano de acdo permitird que a estratégia seja
implementada.

Depois disso, 0s proximos passos sdo definir o programa, preparar o orcamento, redigir
o plano, comunicar o programa, usar o sistema de controle e, finalmente, revisar e atualizar.
Definir o programa ¢ definir quem seré responsavel pela atividade, onde, como e quando sera
feito. Sempre considerando os custos, é preciso preparar: orcamento, metas, estratégia e plano
de acdo. Depois de todas as outras etapas, € preciso escrever um plano, que deve conter as
principais informagGes da empresa e ser claro e exato, eliminando excessos. O plano deve ser
devidamente comunicado a quem o executa, ou hd uma boa chance de que ele falhe. Deve haver
um sistema de controle, onde inclui dirigir todasas etapas do plano e a forma de implementacéo,

e além disso o plano também deve ser revisado e monitorado, assim obtendo seu desempenho.
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Nesta etapa final, revisar e atualizar, sera onde os resultados serdo analisados e
considerados. Também esta etapa entende a necessidade de quando o plano deve ser revisado e

atualizado a medida que os meios se alteram.

2.5.2 Modelo Skacel

Para Skacel (1992), o plano de marketing € elaborado para obter excelentes resultados
para a organizagdo. Destina-se a orientar o processo de forma organizada e ordenada,
decorrendo em uma proposta simples, mas objetiva em seus conceitos conceito, também se
compreende que o plano é uma atividade de grande importancia, em relacdo a outras atividades
que envolvem o campo de marketing.

O autor segue a mesma ideia de Westwood (1991) de que um plano de marketing é um
documento formal escrito que executa tarefas e agenda tarefas, obtém os recursos necessarios
para o desenvolvimento e relata os resultados.

E com base no plano de marketing que se estrutura e definem os segmentos de mercado,
0s objetivos e estratégias para atender e satisfaze-los (SKACEL, 1992).

O modelo de Skacel (1992) é composto por seis passos:

e Desenvolver um FACT base correto (conjunto de informacdes basicas): essa secdo refere-
se ao campo de dados associado a organizacao, que mostra sua posi¢do atual no mercado;

e Fazer a lista de problemas e oportunidades: a partir do conjunto de informacdes béasicas é
possivel definir os problemas e as oportunidades, como analisa-los e avalia-los de forma a
aproveitar oportunidades tirando vantagens e resolver os problemas;

e Determinar os objetivos especificos: objetivos especificos ndo devem ser muitos, pois
surgem daandlise dos problemas e oportunidades;

e Desenvolver as estratégias: as estratégias que reflitam a diferenciacdo da empresa, pois sdo
priorizadas para serem utilizadas corretamente e trazerem resultados para a empresa;

e Constituir o orcamento: o esclarecimento orgamentério ajuda a empresa a conhecer 0s
custos envolvidos em todas as etapas do projeto;

e Tencionar as vendas, lucros e resultados das atividades de marketing: esta é a Gltima fase
do plano, onde € analisado e feitas as previsdes do andamento do plano e quando ocorre as

implementacéo e avaliagdo dos resultados obtidos.
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2.5.3 Modelo Kotler

Os consumidores de hoje ndo estdo apenas procurando produtos de boa qualidade e
precos baixos, o consumidor esta exigindo mais. Assim, Kotler (1998) enfatiza, que a chave
para o marketing profissional é compreender as reais necessidades dos consumidores melhor
do que qualquer concorrente.

Para Kotler (1998), o plano de marketing é composto pelos seguintes elementos:

e Analise do macro ambiente e posicdo da empresa no cenario atual: essa analise permite a
empresa entender como se comportam as relagdes externas da empresa, como questfes
humanas, politicas e sociais. A analise dasituacdo atual resume-se na avalia¢cdo dosrecursos
daempresa.

e Criacdo da matriz SWOT: a criagdo dessa matriz € muito importante para que a empresa
tenha mais seguranca nas tomadas de decisdo, pois ajuda a identificar os pontos fortes e
fracos as oportunidades e ameagas no ambiente internos e externos da organizagéo.

e Definicdo dos objetivos financeiros e do plano de marketing: os objetivos financeiros sdo a
condicOes econbmica que a empresa pretende obter, e 0s objetivos do plano de marketing
sdo os objetivos que foram determinados antecipadamente no planejamento e devem ser
coerentes com o objetivo da empresa, ou seja, funcionam como um guia para que a empresa
alcance os resultados esperados.

e Desenvolvimento de estratégias de marketing: Estratégias de marketing sdo planos
desenvolvidos por uma empresa para atingir seus objetivos de marketing e como o mix de
marketing sera usado.

e Plano de agdo: um plano de acédo deve ser planejado e implementado, mostrando passo a
passo como as atividades devem ser feitas e seguidas para atingir os objetivos.

e Monitoramento dos resultados: é a implementacdo do plano de acdo, busca cumprir o
acompanhamento do desempenho das atividades, com foco na obtencdo dos resultados

definidos pela empresa.
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2.5.4 Modelo do Churchill Jr. e Peter

Churchill Jr e Peter (2010, p. 101), ressaltam que um plano de marketing “bem feito
ajuda os membros do departamento de marketing a reconhecer onde seus esfor¢os devem estar

concentrados e a observar e tirar o melhor proveito das oportunidades no mercado”.

Quadro 1 - Plano proposto por Churchil Jr. e Peter (2010).

Secdo Descricdo das atividades

Examedo plano Incluia analise do plano estratégico da organizacao,onde sdo consideradosa

estratégico missdo e 0s objetivosda organizagdo, que serd direcionada asatividadesde
marketing.

Anélise ambiental E onde a empresa esté localizada, realizando uma anélise do ambiente externo e

interno, identificando as forgase fraquezas, oportunidadese ameacasda empresa,
levando em consideracao os fatoresexternos e internos que possam se alterar no
decorrer do planejamento de marketing.

Objetivos e estratégias Apds analisarda for¢a de mercado e competitividade da empresa, cria-se 0s
de marketing objetivos, metase estratégias, de modo a tirar oportunidades no mercado. Esses
objetivos devem ser coerentes aosobjetivosda empresa.

Custos e beneficios E levado em consideragao recursos financeiros necessarios para implementaro
financeiros plano de marketinge seus possiveis resultados, havendo umapreparacédo de
orcamentos para todas atividades de marketing.

Fonte: Adaptado de CHURCHILJR. e PETER (2010).
Churchill Jr. e Peters (2010) enfatizam a uma estrutura precisa, que traz atona os pontos
mais importantes do plano. Ao contrario dos autores ja citados, este caso inclui uma avaliacdo

do plano estratégico da organizacéo.

2.5.5 Modelo de Kotler e Keller

Conforme Kotler e Keller (2006), o plano de marketing deve ser resumido, contendo
tipos de aplicacOes e explicacdes de facil compreensdo e implementacdo. Seus objetivos devem
ser realistas e fiéis ao tempo e ao local em que a empresa esta constituida, mas, por mais
simplificado que seja, deve ser completo, contendo todos 0s componentes precisos.

Kotler e Keller (2012, p.39) definem o plano de marketing como " uma éarea que satisfaz
necessidades e gera lucro, envolvendo atividades de identificacdo e a satisfacdo das
necessidades humanas e sociais."”

O plano de marketing ndo apresenta somente o relacionamento entre a empresa e 0S
clientes, mas afeta os relacionamentos internos e externos, pois mostra o relacionamento entre
os profissionais e a forma como eles trabalham juntos, o que gera respeito e satisfacdo para 0s

clientes. Tem também impacto no desenvolvimento das relages com os fornecedores,
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distribuidores daempresa e, por ultimo, o plano tem impacto na relagdo com os stakeholders,
nomeadamente o publico em geral, 0 governo e os meios de comunicacdo social (KOTLER e
KELLER, 2012).

A seguir podemos ver as etapas para o desenvolvimento do Plano proposto por Kotler e
Keller (2006):

Quadro 2 - Plano proposto por Kotler e Keller (2006)

Secdo Descricdo das atividades
Resumo executivo e | Inicia-se o planode marketing com uma breve apresentacdo do resumo das principais
sumario metas e recomendac¢0Oes, permitindo a alta administracdo a compreensdo do

direcionamento geraldo plano. E o sumério deve seguir, descrevendo todo o programa
com fundamentose detalhes operacionais, delineando o restante do plano.

Andlise da situacao Essa andlise tem por objetivo trazer informacg6es para a empresa de sua colocacao atual
e onde pretende chegar. Apresenta informacles sobre o macroambiente e o
microambiente em que a empresa esta inserida, e essas informacgfes devem ser
utilizadaspara a elaboragdo de uma analise SWOT (fraquezas, oportunidades, forcase

ameacas).
Estratégia de | As estratégias de marketing orientam a empresa nas metas/objetivos, onde esta, onde
marketing quer ire como chegaraos objetivos. Define quais grupos e necessidades o produto deve
atendere estabelece o cenario competitivo da linha de produtos, direcionando o plano
de acéo.

Projecdes financeiras | Inclui previsdo de vendas e custos e analise de ponto de equilibrio. Ele mostra uma
previsdo de volume de vendas por més e produto, uma previsdo de despesas de
marketinge quantasunidades devem servendidaspara cobrir os custos.
Execucdoecontrole | Estasecdo descreve os controles para monitoraro plano de marketing, apresentando os
objetivos e 0 orgamento para cada més ou trimestre, para no fim deste realizar uma
analise dos resultados obtidose tomaracdes corretivas.

Fonte: Adaptado de KOTLER e KELLER (2006).

Em qualquer planejamento e desenvolvimento de um plano de marketing, ndo se deve
esquecer a influéncia que o plano tem sobre todos esses aspectos, que sdo muito importantes

para a organizacao.

2.5.6 Modelo de Cavique e Nunes

Conforme Cavique e Nunes (2008), o plano de marketing ndo é geral nem comum, é um
conjunto de procedimentos que definem organizagbes, marcas ou produtos. Esses planos séo
feitos de forma adequada para facilitar o trabalho dos gestores, que terdo que se dedicar
integralmente a esse trabalho, sempre considerando a realidade atual identificadae o impacto
que essa realidade teve no andamento e nos resultados da empresa.

Para Cavique e Nunes (2008) as caracteristicas da montagem de um plano de marketing

S80:
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e Diagndstico externo: as organizacdes estdo postas em um ambiente externo, que € um
ambiente repleto de mudangas e incertezas, olhar o ambiente constantemente em todos os
seus aspectos € uma grande ajuda para identificar corretamente as oportunidades e ameacas
que ocorrem nesse ambiente de negdcios.

e Diagnostico interno: € o diagndstico interno de uma organizacdo, serve para analisar e
evidenciar claramente os pontos fortes e fracos da empresa, esta analise visa mostrar o
verdadeiro estado do ambiente interno da empresa.

e Prognostico de oportunidades e ameacas: a analise do progndéstico da organizacdo também
é resultado dos levantamentos de dados da matriz SWOT, que levara a descoberta de ideias
futuras, fazendo com que a organizacdo pense em taticas e estratégias para se manter ativa
no mercado, se destacando contra concorrentes.

e Definicdo de objetivos: esta etapa do plano inclui a determinagéo de onde a organizacao
estd agora e para onde pretende chegar, os objetivos sdo os direcionadores da organizacao
para alcancar a posi¢do desejada no mercado.

e Definicdo de posicionamento: é a posi¢do de produtos, marcas ou servi¢os no mercado.

e Estratégia de marketing: é composto ou mix de marketing, sdo os principais elementos a
serem desenvolvidos na estratégia, produto, preco, praca e promocgao, conhecidos como 0s
4Ps do marketing.

e Projetos, acOes e campanhas: esta secdo inclui todas as agdes necessarias para o sucesso do
plano e para que a organizagdo alcance os objetivos desejados.

e Calendario geral: € uma estrutura para que as atividades de marketing sejam realizadas

dentro dos prazos estabelecidos.

2.5.7 Modelo de Cobra

Ao elaborar um documento de plano de marketing, segundo Cobra (1992), é necessario
fazer um plano resumido, com até oito paginas, excluindo tabelas e gréficos; deve ser curto e
claro; se as informag0es estiverem incompletas, outro titulo de secdo pode ser incluido no plano;
0 plano deve ser escrito em espagamento simples; e o texto deve ser autoexplicativo. Seu
formato é dividido em duas partes, a primeira parte é composta pelo sumario com os principais
dados de marketing e a outra parte se refere as demonstracfes financeiras ou de marketing.

Desta forma, o plano deve ser simples, claro, préatico e flexivel.
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Cobra (2011) define um plano de marketing como uma ferramenta de gestdo de
marketing, que inclui atividades e a formulacdo de objetivos. Ele mostra como entrar com
sucesso nas posicdes desejadas pela organizacdo. Segundo o autor, para que o plano seja

desenvolvido adequadamente, é necessario realizar os seguintes procedimentos:

e Indice: uma lista de componentes do plano e onde encontra-los;

¢ Introducdo: finalidade e aplicacdo do plano;

e Sumaério executivo: o sumario executivo € um resumo do plano, onde sdo explicados 0s
principais pontos do plano e sua execucao;

e Analise dasituacédo: é a estrutura daempresa, em relacdo ao mercado, seu posicionamento,
produtos e servigos;

e A atual organizacdo de marketing: objetivos da estrutura e do plano, linhas de autoridade e
responsabilidades delegadas;

e Objetivos de marketing: resultados a serem alcangados ao longo do plano;

e Estratégias de marketing: acdes gerais do plano para atingir os objetivos;

e Plano de marketing: sdo acdes estratégicas relacionadas ao composto de marketing;

e Planejamento e delegacdes: delegacdo de tarefas, quem as executa, onde e quando;

e Planos de pessoal e material: disponibilidade de materiais e necessidades;

e Orgcamentos: recursos e custos necessarios para o plano;

e Folha de balanco e pré forma: sdo defini¢bes e controles contabeis;

e Controle: um plano para avaliar e medir o progresso do plano de marketing;

e Continuidade: processos para dar continuidade ao programa por meio de atualizagdes.

Conforme Cobra (2011), o plano de marketing € onde a empresa estabelece
compromissos, promove 0 uso adequado de todos os recursos da empresa e indica claramente
gue existem obstaculos a serem superados. A unido de todas essas partes formaliza a fonte de

informacéo, onde o desempenho daempresa pode ser analisado, facilitando o avango nas metas.

2.5.8 Modelo de Las Casas

A transferéncia de todas as informacgdes de planejamento em papel é chamada de plano
de marketing. E um registro que contém todos os detalhes da acdo que deve ser efetuada pelos
encarregados, sendo os gestores da organizagdo, a flexibilidade deve ser a maior qualidade
desse plano, pois os ajustes no plano devem ser continuos, de acordo com os efeitos de

mudancas ambientais internas e externas. E por isso que deve haver muita comunicacio de



46

informacgdes sobre marketing, para que as mudancas, caso aconte¢cam, cheguem a gestao o mais
rapido possivel, onde se possa atualizar o plano o mais rapido possivel. (LAS CASAS, 1997).
Conforme Las Casas (2011), o plano de marketing estabelece objetivo e estratégia do
mix de marketing para alcancé-los, que devem ser consistentes com a estratégia da organizacao.
O autor exibe um modelo direcionado para as micro e pequenas empresas. apesar de ser
um modelo simples, ele inclui principais elementos necessérios para um plano. A Figura 04

exemplifica o processo de plano de marketing na visdo de Las Casas (2011).
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Figura 4 — Las Casas (2011).

Fonte: Las Casas (2011 p. 35)

De acordo com o modelo apresentado a acima, o primeiro passo a se fazer é realizar
uma andlise ambiental, definindo o estado atual da empresa para determinar uma estratégia
compativel com as tendéncias atuais e futuras. Nesta etapa, deve-se identificar as ameacas e
oportunidades da empresa, observando quais varidveis afetam o seu negocio. As varidveis a

serem analisadas sdo: Economia, Politica, Concorréncia, Tecnologia, Demografia e Legislacéo.
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Seguindo para analise de pontos fortese fracos, onde envolve analisar 0s varios recursos
daorganizagcdo em comparagdo com a concorréncia, vantagens e desvantagens. Esta anélise se
concentra tanto interna quanto externamente na empresa.

O segundo passo é definir os objetivos da organizacdo, que sdo 0 primeiro passo no
processo de planejamento, a fim de estabelecer uma estratégia apropriada. Nesta fase, as
informacGes da analise ambiental devem primeiro ser verificadas, juntamente com as ameacas
e oportunidades, bem como os pontos fortes e fracos e, em seguida, 0s objetivos devem ser
determinados.

Apos de definir os objetivos, o terceiro passo € construir uma estratégia de marketing.
Uma vez que as informagdes foram coletadas, o publico-alvo e seu posicionamento devem ser
determinados. O publico-alvo sdo aqueles que a empresa deseja atingir, como: homens,
mulheres ou criancas; categoria A, B ou C. Posicionamento € como a empresa deseja que seu
produto seja percebido pelo consumidor. No entanto, as estratégias do mix de marketing devem
ser seguidas. Nesta etapa, é decidido o que se espera vender e como sera feito, tendo como
aliados os 4P's: produto, preco, praga € promogao.

O quarto passo consiste no plano de a¢do, onde fundamenta-se na colocacdo da préatica
das informacgGes estabelecidas e coletadas nas etapas anteriores, mostrando o que sera feito e
quem fara. Ele contém o trabalho a ser executado, quem sera responsavel por ele, o tempo para
fazé-lo e o orcamento para a realizagdo.

A quinta e Gltima etapa € formado pela projecdo de vendas e de lucros, onde ha uma
previsdo do que a empresa pretende vender nos proximos meses. E composto pelo tempo (dia,
semana, més, ano), o valor esperado para ser, o lucro que se espera conseguir.

Para propiciar um melhor entendimento e possibilidade de comparacéo dos oito modelos

tratados, os mesmos foram sistematizados no quadro 3.
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MODELO WESTWOOD

MODELO KOTLER E KELLER

Andlise externa;

Anédlise interna;

Ter definidasas forcase fraquezasda
empresa;

Definir os objetivos de marketing;
Determinar as estratégiasde marketing;

Resumo executivo e sumario;
Andlise da situacao;
Estratégia de marketing;
Projecdes financeiras;
Execucdo e controle.

e Desenvolver os programasde acgdo;
e Criar orcamentos;
e Avaliar os resultados.

MODELO SKACEL MODELO CAVIQUE E NUNES
e Desenvolver um FACT base correto; e Diagndstico externo;
e Fazeralista de problemase oportunidades; e Diagndstico interno;
e Determinar os objetivos especificos; e Definigdo dos objetivos;
e Desenvolver asestratégias; e Defini¢do do posicionamento;
e Constituir os orcamentos; e Estratégias de marketing;
e Tencionaras vendas, lucros e resultados. e Projetos, acGese campanhas;

e Calendario geral.

MODELO KOTLER MODELO COBRA
e Andlise do macroambiente e posicao da e indice;
e empresano cenario atual; e Introducao;
e Criagdoda matrizSWOT (forcas, fraquezas, e  Sumario executivo;
e ameacaseoportunidades); e Andlise da situacéo;
o Definigdo dos objetivos financeiros e do plano e A atualorganizacdo de marketing;
e de marketing; e Objetivos de marketing;

Desenvolvimento das estratégias de marketing;

Plano de agdo;
Monitoramento dosresultados.

Estratégias de marketing;
Plano de marketing;
Planejamento e delegacoes;
Planos de pessoale material;
Orgcamentos;

Folha de balango e pr6 forma;
Controle;

Continuidade.

MODELO DO CHURCHILL JR. EPETER

MODELO LAS CASAS

Examedo plano estratégico;

Anélise ambiental;

Objetivos e estratégias de marketing;
Custos e beneficios financeiros.

Andlise ambiental;

Definicao dos pontosfortese fracos;
Determinacdo dos objetivos;
Elaboracdo dasestratégias;

Plano de agdo.

Fonte: elaborado pelo autor (2022)

2.5.9 Modelo de plano de marketing para a empresa Emporio da Arte

De acordo aos planos apresentado, existem diversos tipos de planos de marketing, com
semelhancas e diferencas, que buscam atender a uma analise completa do ambiente de
empresarial em que a organizacdo esta inserida e do mix de marketing, criando as estratégias
certas para a empresa sobreviver no mercado competitivo. A proposta de plano de marketing

para a empresa Emporio da Arte foi baseada no plano apresentado por Las Casas (2011). O
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autor descrito salienta que gerou “uma metodologia simplificada que pode ser adaptada ¢ usada
por qualquer empresa de pequeno porte” (LAS CASAS, 2011, p. 30). Com a utilizagdo deste
plano foi possivel obter resultados significativos na sua utilizacdo na empresa.

Las Casas (2011) afirma que, para um completo e detalhado plano de marketing, as

etapas a serem seguidas sdo:
a) Analise ambiental: ameacas e oportunidades

Andlise ambiental, ameacas e oportunidades, inclui a analise da situacao real, podendo
assim tragar uma linha entre as projecOes atuais e futuras. Esta parte do plano inclui apenas
informacdo atual, tornando-a simples, mas inclui também uma anélise externa dos fatores que
envolvem a organizacao.

O plano de marketing comeca com a analise das forcas que ndo podem ser controladas
pelo gestor da empresa. Essa andlise tende a comecar de qualquer fonte confiavel de
informacGes, desde que sejam informacdes atuais, também tem como objetivo buscar
informagBes que possam afetar o negdcio, como economia, politica, demografia, leis, entre

outras (LAS CASAS, 2011). Em seguida sera apresentado esses processos no quadro 4.

Quadro 4 - Analise ambiental: ameacas e oportunidades

Eventos

Ameacas

oportunidades

Sugestdes

Descricao de eventos
incontrolaveis

Descricdo de ameacas
que podem prejudicara
empresa na obtencéo de
seus objetivos

descricdo de fatosque
podem ajudara empresa
a ganharuma posicao
oportunista.

Inclusdo de sugestdes,
analise dos eventos
relacionadasasameacase
oportunidades

Fonte: Adaptado de LAS CASAS (2011, p. 38)

b) Analise de pontos fortes e fracos

Os pontos fortes e fracos € reconhecimento dos pontos positivos e negativos de uma
organizacdo, esses pontos estdo relacionados aos recursos e vantagens competitivas
apresentadas pela empresa, inclusive a parte de finangas. Como pontos fracos, podemos
mencionar algumas desvantagens que a empresa apresenta, como falta de setores, vendas, por
exemplo, em relagdo aos seus concorrentes atuais ou potenciais.

De acordo com Las Casas (2011), esta andlise tem foco interno e externo, enquanto a
andlise anterior foi focada apenas externamente. Nesta etapa, as caracteristicas da sua empresa
sdo comparadas com os concorrentes, identificando pontos fortes e fracos nessa comparacao.

Destacadano Quadro 5.
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Quadro 5 - analise de pontos fortes e fracos

Aspectos analisados Concorrente 1 Concorrente 2 Empresa X
Recursos Financeiros Fortes Fracos Fortes Fracos Fortes Fracos
X X X

Fonte: Adaptado de LAS CASAS (2011, p. 39).

c) Objetivos

Definir objetivos € o primeiro passo no processo de planejamento. objetivos serve como
guia para os administradores, marcando o inicio da jornada da organizacdo em busca de
crescimento. Para que a organizacdo tenha mais foco, esses objetivos devem ser listados em
ordem de prioridades, também esses precisam ser alcancaveis e consistentes com o
planejamento da organizacdo. Em seu esclarecimento, deve-se considerar tudo o que ja foi
levantado na andlise ambiental, os objetivos podem ser de dois tipos, qualitativos e
guantitativos. Vale ressaltar que ambos sdo muito importantes, pois definirdo o rumo do

préximo passo, ou seja, as estratégias a serem adotadas (LAS CASAS, 2011).

d) Estratégias de marketing

Esta fase do plano refere-se ao uso das informagOes coletadas e aos objetivos de criar
uma estratégia concreta para alcanga-los. Assim, “utilizam-se as informagdes coletadas e os
objetivos determinados para desenvolver os passos seguintes” (LAS CASAS, 2011, p. 41).

e Publico Alvo: Determina o principal publico a ser alcangado, sdo os clientes que a empresa
escolhe atender, como jovens ou idosos, homens ou mulheres, Classe A, B ou C. também
levando em consideracdo a analise de oportunidades e ameacas (LAS CASAS, 2011).

e Posicionamento: E a percepcdo que os clientes tém sobre uma empresa, produto ou servico,
posicionamento também define a posicdo que deseja abranger na mente dos clientes, busca
destacar as qualidades do produto através da comunicacdo (LAS CASAS, 2011).

e Estratégia do composto: Nesta etapa ocorre a determinacdo, 0 que Sse espera que seja
vendido e como a venda sera feita, tendo como base os 4 “Ps”, que sdo produto, prego, praga
e promocdo (LAS CASAS, 2011). Apenas um mix de marketing pode ser utilizado para
atender todo o mercado, ou pode ser adaptado para um ou mais segmentos (CHURCHILL,
PETER, 2012).
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e) Plano de acdo

Apds o desenvolvimento das estratégias, ha a necessidade de definir programas de apoio
detalhados, para estimar seus custos (KOTLER; KELLER, 2006). Essa etapa do plano,
conforme Las Casas (2011, p. 43) “determina o que devera ser feito e quem devera fazé-lo”.
consiste em utilizar as informacdes estabelecidas e coletadas nas se¢des anteriores. O Quadro
6, apresenta a forma de preencher o quadro do plano de acdo (LAS CASAS, 2011).

Quadro 6 - Plano de acdo

atividades encarregados periodo Orcamento
Lista de atividadesa Encarregadospela Periodo determinadoparaa | Valor estimado paraa
serem realizadas realizacdo da atividade | realizacdo da atividade realizacdo da atividade

Fonte: Adaptado de LAS CASAS (2011, p. 44).

No Quadro acima, na coluna atividades estdo definidas as etapas a serem desenvolvidas
e executadas, onde estdo listados todos os elementos do plano de mix de marketing que
requerem acao. Do lado, na coluna encarregados, destaca-se o responsavel por fazer o trabalho.
A coluna do periodo mostra o periodo em que a atividade sera realizada e, por ultimo, o

orcamento, valor necessario para realizacdo daatividade (LAS CASAS, 2011).

f) Projecdo devendas e lucros

Nesta secdo, deve ser feita uma estimativa do que se espera vender, portanto, devem ser
especificadas o que se espera vender em determinado periodo e o lucro bruto que se pretende
obter. Observacdes devem ser feitas caso necessarias (LAS CASAS, 2011).

A demanda futura estimada para um produto é o nimero de unidades vendidasem um
determinado momento (CHURCHILL, PETER, 2012). A partir dessa projecdo de vendas e
lucros, surge um motivo para investir em um plano de marketing, que também pode ser usado
como controle. Quadro 7 apresenta o modelo de projecdo de vendas e lucros (LAS CASAS,
2011).

Quadro 7 - Projecdo de vendas e lucros

Periodo Vendas Lucro (Bruto) Observacdo
Periodo considerado Quantidades vendidas Valores que se estima a Observacdesimportantes
alcancar

Fonte: Adaptado de LAS CASAS (2011, p. 45).
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O Quadro 7 apresenta primeiro uma coluna de periodo, onde deve incluir a semana, més
ou ano a se considerar. A coluna vendas apresenta o que se pretende ser vendido em cada um
desses periodos. A coluna lucro, destacam-se os valores monetarios atingidos e, por fim, a
coluna de observagdes, se for necessario, podem ser feitas observagGes importantes. (LAS
CASAS, 2011).

Conforme mencionado acima, as proje¢des de vendas e lucros podem ser usadas como
controles. Controlar os resultados de um plano de marketing é o ponto mais importante para
que ele se mantenha eficaz. E usado para saber se os objetivos do plano esto sendo alcancados.
Mudancas continuas no ambiente criam a necessidade de adaptacao e, neste caso, € necessario
um monitoramento firme (LAS CASAS, 2011).

g) Controle

Las Casas (2011, p. 45) destaca que “o plano de marketing deve ser controlado para que
permaneca em acdo. [...] a medida que o ambiente vai mudando, ha necessidade de adaptacoes
e por isso deve haver uma observagdo constante das variveis ambientais”. O controle é de
grande importancia na implantacdo do plano, pois com as mudangas no ambiente, as adaptacdes
se fazem necessaria. Por isso, € necessario observar constantemente as mudangas ambientais.
Além disso, é necessario verificar se 0s objetivos estdo sendo alcancados, o que faz o que o
plano permaneca em acdo (LAS CASAS, 2011). Ainda, destaca-se a importancia continua da
analise ambiental, pois quando novos fenémenos sdo identificados, revisdes devem ser feitas
no plano e, a partir dai, podem ser formulados ajustes que devem ou nao serem feitos.

Apresentadas e detalhadas as etapas do plano de marketing proposto por Las Casas
(2011), tendo em vista a estrutura do plano de forma dissociada. Essa estrutura j& montada é

apresentada como guia no Figura 5, conforme mostrado a seguir.

No Figura 04 apresentada anteriormente mostra a estrutura completa do plano proposto
por Las Casas (2011), combinando as etapas que antes foram detalhadas separadamente.
Conforme o autor, este modelo contém elementos basicos, que devemser utilizados no primeiro
planejamento. Apds habituar-se ao processo, Las Casas (2011) sugere aos gestores que se

utilizem demais ferramentas, tanto para analise como para a elaboracao.
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3 METODOLOGIA

A metodologia € um componente essencial para a organiza¢do de uma pesquisa, pois se
configura em um conjunto de etapas que orientam o caminho a ser percorrido na busca de uma
resposta a um determinado problema.

Os métodos de pesquisa incluem a selecdo de procedimentos sistematicos para explicar
e descrever fendmenos. Esses procedimentos se aproximam daqueles seguidos pelo método
cientifico, definindo problemas, fazendo observacdes e interpretando-os de acordo com as
teorias existentes e as relacdes encontradas (RICHARDSON, 1999, p. 70).

Conforme Barros (2000, p. 1), apresenta a seguinte questao:

Consiste em estudar e avaliar os varios métodos disponiveis, identificando suas
limitagdes ou ndo e dasimplicacbes de suasutilizacdes. A metodologia,em um nivel
aplicado,examinae avalia astécnicas de pesquisa, bem comoa geracao ou verificagdo
de novos métodos que conduzem a captagdo e processamento de informacfes com
vistas a resolucéo de problemasde investigagéo.

A metodologia € fundamental para coletar, registrar, organizar, analisar e interpretar
dadose informacgdes necessarias, pois hoje o conhecimento proporcionado por uma pesquisa
eficaz representa um valor inestimavel para uma organizacéo.

Nesse trabalho a metodologia é classificada como exploratéria, qualitativa e estudo de
caso. Onde, pesquisa qualitativa, geralmente, abre mao de hipotese a priori, pois a preocupacao
é buscar dados que possam ser discutidos como hipotese a posteriori, ou seja, apés a coleta e
analise de dados. Considerando que a abordagem qualitativa, enquanto exercicio de pesquisa,
n&o se apresenta como uma proposta rigidamente estruturada, ela permite que a imaginagéo e a
criatividade levem os investigadores a propor trabalhos que explorem novos enfoques
(GODOY 1995).

Este capitulo tem por objetivo descrever todos 0s procedimentos necessarios para a
realizacdo dapesquisa (GIL, 2002). Para tanto, foi desenvolvido um plano de marketing para
uma microempresa do ramo de artesanato e decoragdes, 0 modelo utilizado foi o de Las Casas
(2011). Desse modo, o estudo foi estruturado seguindo as principais etapas sugeridas pelo autor:
analise do ambiente externo (ambiente demogréafico, econémico, tecnoldgico, politico-legal e
sociocultural); analise do ambiente interno (clientes, fornecedores e concorrentes);
determinacdo dos pontos fortes e pontos fracos da empresa; determinacdo dos objetivos;

determinacéo das estratégias; elaboracdo do plano de agéo.
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3.1 CLASSIFICACAO GERAL

A metodologia é o caminho que foi conhecido ao longo da pesquisa, a qual buscou
atingir o objetivo do estudo apresentado. Para Kauark, Manhaes e Medeiros (2010, p.53) “a
metodologia € a explicacdo minuciosa, detalhada, rigorosa e exata de todaacdo desenvolvida
no método (caminho) do trabalho de pesquisa”.

A classificacdo geral desse estudo é orientada a partir de quatro critérios: em relacdo a
natureza, ao objetivo, a abordagem e a estratégia de pesquisa. Deste modo, seguindo estes
critérios, a classificacdo é definida como Exploratéria, Qualitativa e Estudo de Caso.

O trabalho apresentado refere-se a um estudo de caso que se realizou na empresa
Emporio da Arte, Cerro-Largo/RS. Deste modo, Gonsalves (2007, p.69) define o estudode caso
como “o tipo de pesquisa que privilegia um caso particular, uma unidade significativa,
considerada suficiente para analise de um fenomeno”. Ja Kauark, Manhaes e Medeiros (2010)
apontam que o estudo de caso busca focar-se em um objeto, com finalidade de que haja um
maior detalhamento de informagdes e conhecimentos.

Por tratar-se de um estudo de caso, a abordagem deste estudo encaixa-se como pesquisa
qualitativa, obtendo assim informacdes sobre a empresa, pois como destaca Gonsalves (2007,
p. 69), preocupa-se “com a compreensdo, com a interpretacdo do fendmeno, considerando o
significado que os outros dao as suas praticas”. Da mesma forma, para Kauark, Manhdes e

Medeiros (2010, p. 26), onde se:

considera que ha uma relacdo dindmica entre 0 mundo real e 0 sujeito, isto €, um
vinculo indissociavel entre 0 mundo objetivo e a subjetividadedo sujeito que ndo pode
ser traduzido em nameros. A interpretacdo dos fendmenos e a atribuicdo de
significados sao basicas no processo de pesquisa qualitativa (KAUARK; MANHAES;
MEDEIROS, 2010, p.26).

Os autores ainda salientam que “o ambiente natural ¢ a fonte direta para coleta de dados
e o pesquisador é o instrumento chave” (KAUARK; MANHAES; MEDEIROS, 2010, p. 26),
sendo que neste tipo de pesquisa ndo se empregam métodos estatisticos.

A pesquisa exploratoria tem como principal objetivo proporcionar maior relacdo com o
problema, tornando-o claro, permitindo que ele forme ideias sobre 0 mesmo. Seu planejamento
tende a ser bastante flexivel, pois leva em consideracdo fatores relacionados a realidade que
estd sendo estudada. A coleta de dados é feita de vérias formas, desde levantamentos
bibliogréaficos, entrevistas e andlises. (GIL, 2010).
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3.2 ESTRATEGIA DE PESQUISA

Um estudo de caso desenvolve uma andlise critica e controversa de um problema,
promove um pensamento logico e desafiador por parte do pesquisador, trazendo resultados e
ideias que ndo foram percebidas em outros tipos de pesquisa (ANDRADE, 2010).

O planejamento da estratégia de pesquisa que se utilizou para a execucdo deste estudo
de caso é esclarecido, onde sdo definidas as etapas da especificacdo do plano de marketing
segundo Las Casas (2011), e quais serdo as ferramentas metodoldgicas relacionadas. No quadro

8 é apresentado melhor detalhamento desta sistematizacao.

Quadro 8 - Sistematizacdo das Etapas e Técnicas Utilizadas.
ETAPAS TECNICAS UTILIZADAS
MODELOS LAS CASAS

Analise ambiental—dadosexternos - Pesquisa nos Websites do IBGE (Instituto Brasileiro
de Geografia e Estatistica), Governo do Estado do
Riu Grande do Sul, pesquisas relacionadas sobre
microempresas;

- Questionarios com os clientes.

Analise ambiental—dadosinternos - Questionarios com os clientes.
- Analise dos concorrentes

Analise SWOT - Questionarios com os clientes.
- Analise dos concorrentes

Objetivos e metas - Definido junto ao gestor da empresa.

Estratégia de marketing - Apos a definicdo dos objetivos e metas, foi definido
com o gestor da empresa.

Plano de acdo - Em reunido com proprietario.

Controle - Buscou-se fixardatasde reunido de avaliagao.

Fonte: elaborado pelo autor (2022)

3.3 COLETA, TRATAMENTO E ANALISE DE DADOS

Em termos de métodos e procedimentos utilizados neste trabalho sdo estudos de caso e
pesquisas qualitativas. Essa pesquisa, de carater qualitativo, com uma amostra nao
probabilistica por conveniéncia de clientes da organizacdo e conforme Appolinario (2011,
p.130) esse ¢ um tipo “de amostragem no qual os sujeitos sao escolhidos para compor a amostra
de acordo com a conveniéncia ou facilidade do pesquisador”. Nesse tipo de amostra, ndo se
fazem necessarios calculos de amostras, por ser destituida de qualquer rigor estatistico
(MERRIAM 2002). Assim, seguindo as orientacbes de (MERRIAM, 2002; GIL 2010;
MALHOTRA 2012) a pesquisa prop@e utilizar uma amostra de 100, justificada com base em
Arkin e Colton (1971), em seu manual Tables for Statistics. Embora Arkin e Colton sejam
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autores ligados a estatistica, sdo amplamente utilizados em pesquisa de marketing e
administracdo, mesmo que a pesquisa seja qualitativa (HAIR JR et al, 2005; MALHOTRA,
2012). O namero de 100 clientes, portanto, € o nimero minimo sugerido pelos autores, para
que se tenha seguranca para uma coleta de dados de forma segura para a constru¢do do
diagndstico situacional da organizacao.

Levando em consideracéo as diversas ferramentas disponiveis para coleta de dados para
esclarecer o plano de marketing da empresa, esta pesquisa opta-se pelo tratamento dos dados
de forma qualitativa e, atentando para os depoimentos do estudo, documentos escritos, e
observando a situacdo atual em que a organizacdo € colocada. Segundo os autores Sampieri,
Collado e Lucio (2013, p. 376) “o enfoque qualitativo é selecionado quando buscamos
compreender a perspectiva dos participantes [...] sobre os fenémenos que os rodeiam,
aprofundar em suas experiéncias, pontos de vista, opinibes e significados, isto €, a forma como
os participantes percebem subjetivamente sua realidade”. Portanto, o presente trabalho retne
contribuicdes da metodologia qualitativa, e optou-se por utilizar as seguintes técnicas de

pesquisa.

e Questionario estruturado: um questionario pode ser definido como um método de coleta de
informagBes, composto por varias perguntas enviadas as pessoas com o objetivo de obter
informacdes sobre informagbes. (BARROS E LEHFELD, 1986).

e Analise documental: objetiva identificar informacfes de forma indireta, analisando as
fontes documentais disponiveis na empresa, a partir de questionamentos e especulagdes de
interesse. (GIL, 2012).

A andlise dos dados realizou-se com a construcdo de gréficos para obter os resultados
mais precisos do questionario. Essa coleta de dados contribuiu para construir repostas para 0s
objetivos que se deu por meio de questionario via Google Forms (Apéndice A) com uma
amostra de 100 clientes da empresa. A partir da coleta desses dados, foi analisado e entdo
elaboradas melhores estratégias para a empresa, assim atingindo os objetivos deste plano de
marketing. O questionario foi aplicado de forma andnima, onde constou nove perguntas. Para
tanto foi apresentado o Termo de Consentimento Livre e Esclarecido (TCLE), conforme

Apéndice B, para os respondentes.
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3.4 DEFINICAODOS SUJEITOS DE PESQUISA

Segundo Andrade (2010), os sujeitos de pesquisa foram escolhidos a partir dos clientes

que compram na empresa:

e Osclientes: abrange o0 segmento que consome e compra 0s produtos e servicos da empresa,

nao sendo determinado o nimero de clientes.

A partir desse papel desempenhado pelos clientes, acredita-se que esse método possa
fornecer uma série de informacdes, de varias perspectivas com diferentes posicionamentos e
opinides em relagdo a situacdo atual que apresenta a empresa, bem como as expectativas de

melhorias que podem ser implementadas a partir da percepcéo desses autores.

3.5 LIMITACAO DE METODOS

N&o existem métodos certos ou errados na coleta de informacGes, existem métodos
adequados para cada tipo de pesquisa realizada. Em termos de métodos e procedimentos
utilizados neste trabalho sdo estudos de caso e pesquisas qualitativas.

As limitages vigentes do estudo de caso se alicercam no fato de que este plano de
marketing ndo pode ser adaptado a outras empresas sem um estudo aprofundado da ocasido do
cenario em que estdo inseridas. E também em relacdo ao modelo de empresa que sera utilizado,
pois o estudo de caso é utilizado para analisar a empresa de artesanato e decora¢fes em estudo
e ndo para todas as empresas desse ramo em geral. (MARTINS, 2008).

A pesquisa qualitativa ndo permite generalizacbes e esta mais preocupada com a
profundidade do objeto que estd sendo estudado. Permite uma descricdo detalhada dos
significados e caracteristicas de uma situacdo particular. Porém, entre muitas vantagens, tem
uma limitagdo bem Obvia, onde as respostas sdo abertas e independentes, deixando um espaco
vazio para interpretacdo individual, o que pode deixar uma pesquisa qualitativa com um

conceito menos confiavel.
3.6 CONSIDERACOESETICAS
Neste estudo, 0 aluno tomaré os devidos cuidados éticos em relacdo ao desenvolvimento

da pesquisa, conforme as Diretrizes Eticas Internacionais para a Pesquisa Envolvendo Seres

Humanos (OMS, 1993). Como o estudo envolve a pesquisa com pessoas na realizacdo de
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questionarios on-line, serdo tomados os devidos cuidados para a minimizacdo dos riscos e
desconfortos acerca da participacdo na pesquisa, deixando o respondente livre para participar
ou ndo dacoleta de dados.

Este projeto foi encaminhado ao Comité de Etica em Pesquisa da Universidade Federal
da Fronteira Sul (CEP/UFFS), o qual devera dar o aval para a realizacdo da coleta de dados
junto aos respondentes. A pesquisa de campo foi iniciada somente apds a autorizacdo do CEP-
UFFS, ja que todas as propostas de pesquisas envolvendo seres humanos devem ser submetidas
a revisdao e aprovacdo de um ou mais comités independentes de revisdo ética e cientifica. O
pesquisador deve obter a aprovacdo de sua proposta para realizar a pesquisa antes de iniciar a
sua execucgdo (OMS, 1993).

Todos o0s respondentes tiveram acesso ao Termo de Compromisso de Livre
Esclarecimento (TCLE), no qual serdo apresentadas as informagfes sobre a pesquisa, 0S
procedimentos e o consentimento para a participagdo na coleta dedados. Assim, entende-se que
os cuidados e procedimentos éticos serdo bem alinhados com o que se espera de um

pesquisador.
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4 RESULTADOS

Nessa secdo serdo apresentados os dados obtidos na pesquisa realizada junto a 100
clientes da empresa Ateli€ Emporio da arte, por meio da aplicacdo de questionarios
estruturados. A pesquisa foi realizada no més de dezembro de 2022, e os resultados obtidos

serdo apresentados na sequéncia, em gréficos e quadros, conforme seguem abaixo.

4.1 HISTORICO DA EMPRESA

O Atelié Estilos ja estava atuando no mercado de trabalho hé varios anos, e em 2018
mudou seus proprietarios, assim, passando seu nome fantasia para Ateli€ Emporio da Arte, onde
uma nova administracdo se remeteu a investir e inovar o atelié, mudando suas caracteristicas e
incrementando varidveis tipos de produtos além do que ja se possuia no Atelié. Tratando-se de
uma pequena atividade econbmica na area do artesanato e decoragdes, a empresa podera
qualificar-se como uma microempresa.

A empresa estudada, Atelié Emporio da Arte, tem como razdo social 0 nome de sua
proprietaria Berenice de Fatima Santos de Freitas — MEI, e hoje atua na venda de decoragdes e
artesanato, também a loja fisica se localiza-se na Rua Coronel Jorge Frantz 729, centro, 97900-
000 Cerro-Largo/RS.

4.2 ANALISE DOS QUESTIONARIOS

A analise do questionario da uma imagem mais realista da percepc¢do dos questionados
sobre um determinado topico, pois obtém-se informacGes realizado perguntas. As pesquisas
feitas com questionarios sdo uma maneira flexivel de coletar respostas a determinadas perguntas
daérea de estudo. (WESTWOOD, 1991).

Com o objetivo de verificar e analisar a satisfacdo e opinido dos clientes do Atelié em
Cerro Largo/RS, neste estudo foram aplicado 100 questionarios aos clientes do Atelié Empério

daArte. A partir de agora serdo apresentados graficos com suas relativas andlises e explicacdes.
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Gréfico 1 - Género

Masculino
6%

Feminino
94%

B Feminino ™ Masculino ™ outro

Fonte: Dados da pesquisa (2022)

De acordo com a Grafico 1, observa-se que 94% dos 100 questionarios respondidos sdo
do género feminino, restando apenas 6% do género masculino e 0% outro, o que se percebe € a
predominancia de entrevistados do género feminino.

Com os resultados dessa aplicacdo pode-se notar que grande parte dos clientes séo
mulheres, ja que seu publico-alvo € voltado mais para as mulheres, sendo que ao Atelié presta
atendimento pra homens e criangas, mas essa procura € baixa.

Gréfico 2 - Para vocé, o atelié serve como referencial no oferecimento de produtos
decorativos artesanais de qualidade?

B Concordo M N3o sei M Discordo

Fonte: Dados da pesquisa (2022)
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Conforme o grafico 2 podemos identificar que dos 100 clientes que responderam sobre
o0 Atelié ser um referencial no oferecimento de produtos de qualidade, 100% desses clientes
pesquisados concorda que o Atelié serve como referencial em produtos artesanais de qualidade,
0% né&o souberam e 0% né&o concorda.

Nesta analise podemos concluir que o Atelié se mostra com uma visdo muito positiva
diante dos clientes, onde a todos os questionados tem como opinido que a qualidade mais

relevante do Atelié seja a confiabilidade que ela repassa nos produtos oferecidos.

Grafico 3 - Como vocé classificaria a qualidade dos produtos artesanais oferecidos no atelié?

M Exelente ™ Muito Bom Bom Razoavel

Fonte: Dados da pesquisa (2022)

Conforme o gréfico 3, podemos identificar que dos 100 clientes que responderam sobre
aqualidade dos produtos artesanais disponibilizad os pelo Atelié, 89% dosclientes responderam
que sdo excelentes, 11% responderam muito bom, 0% bom e 0% razoavel.

No grafico apresentado, a analise do resultado mostra confianca na qualidade dos
produtos artesanais com aprovagdo dos clientes, onde mostra que o modo de feitio e
acabamentos nas pecas e o0 tipo de produtos oferecidos s@o as necessidades e exigéncias dos
consumidores. Também a opgdo bom e razodvel ndo foram marcadas por nenhum cliente, o que

€ um ponto positivo, pois mostra a satisfacdo dos clientes com o que adquirem na loja.
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Grafico 4 - Qual seu nivel de satisfacdo quanto a variedade dos produtos?

8%

B Muito Satisfeito M Satisfeito Pouco Satisfeito

Fonte: Dados da pesquisa (2022)

O gréafico 4, apresenta respostas sobre a satisfacdo de variedade sobre os produtos
artesanais ornamentados no Atelié e decoracOes, sendo que 92% dos clientes que foram
aplicados questionarios responderam que estdo muito satisfeitos, 8% responderam que sdo
satisfeitos com as variedades e 0% responderam que pouco satisfeito.

O Atelié vem melhorando cada vez mais as variedades, tipos e modelos de produtos a
pronta entrega, sendo um ponto positivo para os clientes que procuram uma pega a pronta

entrega e nao sob encomenda, gerando também a satisfacdo do cliente.
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Grafico 5 - Em relacdo ao preco dos produtos artesanais do atelié, como vocé classificaria?

mOtimo W Bom M Razoavel Regular M Ruim

Fonte: Dados da pesquisa (2022)

Com os dados mostrados no grafico 5, pode-se notar que 55% dos clientes consideram
0s precos 6timos, 34% dos clientes marcaram a opgdo bom, 8% razoavel, 3% regular e 0%
ruim.

Observa-se que uma maioria dos clientes se mostrou satisfeito com os precos, marcando
as opcdes O0timo e bom, somando um total de 89% dos clientes questionados. Uma pequena
amostra de clientes considerou os precos razodvel e regular que € um ponto a ser discutido com

a empresa para ver o que pode ser feito para melhorar esse fator.

Gréfico 6 - Em relagdo ao atendimento oferecido pelo atelié?

1%

B Satisfatério M Insatisfatorio ™ Regular

Fonte: Dados da pesquisa (2022)
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O resultado representado pelo grafico 6 mostra que 99% dos clientes que responderam
0s questionarios tem como satisfatério o atendimento oferecido pelo Atelié e 1% acha o
atendimento regular.

Isso mostra que na opinido damaioria dosclientes o atendimento do Atelié é satisfatério.
Entretanto, observou-se que um pequeno indice de clientes acha regular o atendimento
oferecido, mas o atelié ndo recebeu respostas negativas dos clientes, isso mostra que os clientes
estdo satisfeitos com o atendimento, o0 que se pode considerar um ponto forte para a empresa.
E clientes satisfeitos ajudam a atrair novos clientes, assim como clientes insatisfeitos podem

parar de comprar produtos e comprar de concorrentes.

Grafico 7 - Qual seu nivel de satisfacdo quanto ao espaco e a organizacdo do atelié?

M Exelente ™ Bom Razoavel Ruim ™ Péssimo

Fonte: Dados da pesquisa (2022)

Conforme o Grafico 7, quanto ao espaco e organizacdo do atelié, 48% dos clientes
responderam que 0 espaco e organizacdo é excelente, 31% consideram bom, 21% acham o
espaco e organizacdo razoavel, 0% ruim e 0% péssimo.

Uma parte dos clientes se mostrou satisfeito com o espaco e organizacdo do atelié, ja
uma pequena parte dos clientes qualificaram como razodvel, o que mostra que € um ponto a ser
discutido com a empresa para ver o que podera ser feito para a melhoria em relacdo a esse fator.
Pois ter um espago amplo, limpo, bonito e bem organizado sdo fatores importantes e sinalizam

0 compromisso daempresa em receber bem os clientes.
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Gréfico 8 - Na sua opinido o Atelié possui uma imagem positiva?

B Concordo Totalmente ™ Concordo M indiferente Discordo

Fonte: Dados da pesquisa (2022)

O Gréfico 8 apresenta dados sobre a imagem do Atelié, onde apontou que 77% dos
respondentes concordaram totalmente que o Atelié possui uma imagem positiva no mercado,

23% concordaram, 0% se posicionaram indiferentes e 0% discordaram.
Em relagdo a imagem do Atelié perante os consumidores, os resultados da analise do

grafico demonstram que o Atelié conseguiu criar seu nome no mercado, resultando na confianca

dos clientes consumidores.

Grafico 9 - Qual seu nivel de satisfacdo quanto as formas de divulgacdo dos produtos do atelié

7%

B Exelente MW Bom M Razoavel Ruim

Fonte: Dados da pesquisa (2022)
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De acordo com o grafico 9, percebe-se que 93% dos questionados marcaram a opc¢ao
excelente no nivel de satisfacdo quanto a forma de divulgacdo dos produtos do atelié, outros
7% marcaram a opc¢do bom, contudo, nenhum dos questionados marcou a opg¢éo razoavel e ruim
ficando com 0% de respostas.

A maior divulgacdo daempresa € por meio das redes sociais. Uma boa propaganda da
loja traz cada vez mais novos clientes para a empresa, pois através dela os clientes recebem

informacdes sobre as novidades e ofertas da loja.

4.3 O PLANO DE MARKETING

Esses dados obtidos com questionarios, apresentados nas secdes anteriores, serviram
para dar subsidios para a construgdo do Pano de Marketing do Atelié, que é o produto que se
objetiva com a realizacdo desse trabalho. O Plano de Marketing foi desenvolvido a partir do
modelo de Las Casas, composto pelas seguintes etapas: Analise do macro ambiente:
oportunidades e ameacas, Analise do microambiente, Objetivos de Marketing, Formulacdo das

Estratégias, Plano de Acéo e Controle.

4.4 ANALISE AMBIENTAL DA EMPRESA ATELIE EMPORIO DA ARTE

O ambiente em que a empresa se insere esta mudando constantemente, e sua anélise e
compreensdo sdo fundamentais para o desenvolvimento de estratégias de marketing, que
possibilitard a permanéncia da empresa no mercado competitivo e a conquista de um maior
namero de clientes e consumidores. A construcdo bem-sucedida de relacionamentos com
clientes e parceiros externos é um ponto de partida, pois afetaa capacidade do gerenciamento
do marketing de desenvolver e manter bons relacionamentos com os clientes-alvo. Assim, a
observacdo do ambiente e a adaptacdo daempresa a ele tornam-se essenciais para 0 Seu Sucesso
(KOTLER; ARMSTRONG, 2007).

O ambiente de marketing é composto pelo ambiente externo ou macroambiente, que
sdo aqueles que ndo podem ser controlados pelo administrador da organizagdo, como as
variaveis que envolvem o ambiente da economia, politica, concorréncia e tecnologia que se déo
em ameacas e oportunidades para 0 negdcio, da mesma forma o autor relata que o ambiente
interno ou microambiente € conceituado como aqueles que podem ser manipulados pelo
administrador da organizacdo, como fatores do proprio negdcio, fornecedores, clientes e

publico, que se resultam em pontos fortes ou fracos da empresa (LAS CASAS, 2011).
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Conforme Las Casas (2011), a analise ambiental da empresa é a primeira etapa que deve
ser construida na elaboracdo do plano de marketing. Desta forma, foram identificadas
caracteristicas de fatores ambientais que podem afetar direta ou indiretamente as atividades da
empresa para a qual esta sendo desenvolvido um plano de marketing, o0s quais serdo

apresentados a seguir.

4.4.1 Analise do Macroambiente: oportunidades e ameacas

A seguir serdo citadoscada um dosambientes definidospor Las Casas (2011): ambiente
econémico, ambiente sociocultural, ambiente demografico, ambiente politico-legal e ambiente
tecnoldgico, e como esses ambientes podem influenciar de alguma forma a empresa, sendo

capaz de ameagcar ou gerar oportunidades.

4.4.1.1 Ambiente demografico

Os autores Kotler e Armstrong (2007, p. 58) destacam que a “Demografia é o estudo da
populacdo humana em termos de tamanho, densidade, localizacéo, idade, sexo, raca, ocupacao
e outros dados estatisticos”. Desta forma, os profissionais de marketing podem usar essas
informaces para analisar o mercado, identificar clientes e criar valor para eles (CHUCHILL
JR; PETER, 2010).

E de sumo interesse de gestores ou profissionais de marketing identificar oportunidades
e ameacas ligadas ao seu publico-alvo. De inicio destaca-se o tamanho da popula¢do do
municipio onde aempresa esta inserida, que segundo o site do Instituto Brasileiro de Geografia
e Estatistica (IBGE) a populacdo dacidade de Cerro Largo/RS é de 13.289 habitantes em 2010,
com uma densidade demografica [2010] de 74,79 hab/km2, no ano de 2019 passou de 13.289
para 14.608 habitantes, conforme o relatorio ‘Perfil das Cidades Gatchas’ realizado pelo
Servico Brasileiro de Apoio as Micro e Pequenas Empresas (Sebrae) (2019). Com esses dados
nota-se que a populacdo de Cerro Largo/RS estd crescendo, sendo que cerca de 51% da
populacdo de Cerro Largo € do sexo masculino e 49% do sexo feminino, pois mesmo que o
publico-alvo da empresa seja mulheres, ela pode oferecer produtos e pecas que atraem tanto
mulheres quanto homens e criancas.

Os fatores externos que orientam a empresa sdo de diversas areas, tendo como fatores
demogréficos classificacdo dos consumidores em diversa faixas etérias, criancas, jovens,

adultos e idosos, com aaplicacdo dos questionarios pode-se notar que grande parte dos clientes
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sdo mulheres, esse fato torna-se uma oportunidade para a empresa, ja que seu publico-alvo é
voltado mais para mulheres e a populacdo economicamente ativa estd aumentando cada vez

mais.
4.4.1.2 Ambiente econdmico

Os autores Kotler e Armstrong (2007, p. 66) destacam que “o ambiente econdmico
consiste em fatores que afetam o poder de compra e o padrdo de gastos das pessoas.” Churchill
Jr. e Peter (2010, p. 28) complementam que o estudo do ambiente econdmico “ajuda os
profissionais de marketing a determinar se os clientes estardo dispostos e terdo condicdes de
gastar dinheiro em produtos e servigos”. Assim, entender as variaveis que compdem esse fator
(por exemplo, renda per capita, taxa de desemprego, inflacdo e taxa de juros) pode ser crucial
para o desenvolvimento dos negocios.

Quanto a inflagdo, G1 (2023) noticia dados que indicam baixa no indice de Precos ao
Consumidor Amplo (IPCA), considerado o indice oficial de inflacdo do pais. De acordo com
informagdes divulgadas pelo site, o pais fechou 0 ano de 2022 com inflagdo acumulada de
5,79%, acima da meta definida pelo governo, apontam os dados divulgados pelo Instituto
Brasileiro de Geografia e Estatistica (IBGE), sendo que a meta para esse ano era de 3,5%.
Embora tenha ficado acima da meta, ficou bem abaixo do registrado de 2021, quando ficou em
10,06%. Ainda divulgado no site do G1, o IPCA esperado para 2023 é de 5,31%. Para 2024 de
3,65% e para 2025 de 3,25%.

Quanto as taxas de juros apresentadas pelo mercado, Selic, ha estimativa de baixa
prevista para este ano no pais. De acordo com UOL (2023), o mercado financeiro manteve a
estimativa para taxa Selic no fim de 2023 em 12,25% no Boletim Focus. Ja no ano de 2022, o
Banco Central (BC) manteve a taxa Selic em 13,75%.

Os fatores econdmicos que possuem na empresa sdo os mais dificeis de controlar, os
fatores que mais influenciam diretamente na empresa é o poder de compra das pessoas. A
economia esta constantemente em fluxo, oscilando entre altos e baixos. Essa situagdo faz com
que as micro empresas ndo estejam totalmente preparadas para essas oscilagfes. A diminuigéo
da taxa dos juros pode vir a se tornar uma oportunidade para a empresa ja que aumentara o

poder de compra por parte dos consumidores.
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4.4.1.3 Ambiente politico legal

O ambiente politico € um elemento do qual todas as empresas devem buscar
constantemente informagdes atualizadas para suas atividades, pois € um elemento em constante
mudancas. As decisdes tomadas dentro da empresa, seguidas dos resultados, podem ter grande
influéncia do ambiente politico, conforme Kotler e Armstrong (2007, p. 72), esse ambiente
“consiste em leis, o0rgdos governamentais, ¢ grupos de pressdo que influenciam ou limitam
varias organizagoes ¢ individuos de determinada sociedade”. Assim, a empresa deve, portanto,
estar ciente das condicdes para o seu correto funcionamento.

A empresa em estudo estd enquadrada na categoria de Microempreendedor Individual
(MEI), regulada pela Lei Complementar n°® 128/2008. Ou seja, essa categoria possui certas
facilidades perante as demais. A primeira é que sua formalizacdo pode ser feita de forma online
pelo préprio empreendedor, ndo tendo nenhum custo adicional, apenas o pagamento mensal do
Documento de Arrecadacdo do Simples Nacional (DAS), sendo incluso nele as retencdes de
INSS, ISS e ICMS, que sdo o0s Unicos impostos a serem recolhidos pela empresa.

Segundo o Sebrae (2022) 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.
4.4.1.4 Ambiente cultural

A sociedade e a cultura podem influenciar as escolhas das pessoas porque moldam
crencgas, valores e normas que determinam gostos e preferéncias. As empresas devem se
adequar a cultura do ambiente em que estdo inseridas (KOTLER; KELLER, 2006).

Conforme 0 G1 (2018) nos altimos 20 anos, com o crescimento da economia criativa, 0
artesanato brasileiro se fortaleceu. O mercado movimenta R$ 50 bilhGes por ano, onde, o
artesanato é algo diretamente ligado a cultura, pois interfere em muitas das camadas da
sociedade. O artesanato possui valores de identidade cultural que a moda vem resgatando e
implantando na sociedade como elementos de diferenciacdo, originando assim uma crescente
demanda por produtos artesanais. Existem diferencas significativas entre a produgéo de um e
de outro. A arte popular é o fruto da criacdo individual e reflete as caracteristicas e gosto da
pessoa.

Com os dados obtidos através dos questionarios, € perceptivel que pecas artesanais sao
bastantes procuradas por mulheres, onde vem em busca para ornamentarem e decorarem seus

ambientes em casa com decoragfes, sendo que o Atelié Emporio da Arte é umas das poucas
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lojas de artesanato da regido, onde também vem abrangendo consumidores de outras regides
locais cada vez mais.

E notdrio também que a procura e a busca pelo artesanato personalizado de acordo com
0 gosto do consumidor, dispara em épocas festivas como a pascoa e natal, com isso, percebe-
se, dessa forma, que as datas comemorativas sdo uma oportunidade para a empresa conseguir

aumento nas vendas. Sendo assim, a empresa pode usar essas datas ao seu favor.
4.4.1.5 Ambiente tecnoldgico

Atualmente, o mercado esta em constante mudanga, principalmente tecnologicamente.
Assim, Gabriel (2010) defende que este recurso tem mudancas rapidas e as mudancas estdo
chegando, é um recurso ao qual as empresas devem dar mais aten¢do devidoa sua caracteristica
de mudancas rapidas.

Os aspectos tecnoldgicos sdo muito importantes atualmente e podem gerar diversas
oportunidades a empresa. A utilizacdo do Facebook, por exemplo, é muito importante ja que
cada vez mais as pessoas estdo conectadas ao mundo digital, e o uso de ferramentas como o
Facebook, maior rede social do mundo com aproximadamente 1.590.000.000 de contas ativas,
comprova que pode afetar positivamente as vendas deuma empresa (PERON, 2017). Conforme
0 autor, existem cerca de 99 milhdes de contas ativas no Brasil, das quais a maioria sao
mulheres. Outro dado interessante é que 93% dos profissionais de marketing j& utilizam essa
ferramenta em suas campanhas para divulgar seus negdcios.

No entanto, 0 Facebook ndo é apenas uma maneira de obter novos clientes, mas também
fornece ideias para empresas e lancamentos de produtos, que sdo verdadeiras ferramentas de
distribuicdo, promove a publicidade boca a boca e é uma arma eficaz para pequenas empresas.
e médias empresas. empresas de médio porte para resultados que, se usados corretamente, sao
um meio de publicidade barata/gratuita (PERON, 2017).

Além do Facebook, se possui a utilizagdo do Instagram. Conforme a Upsite se possui
cerca de 1 bilhdo deusuérios ativos mensalmente, onde o Instagram conquistou o status derede
social com maior nivel de engajamento, sendo uma das plataformas de redes socias mais
utilizada no pais. Sabendo disso, o Instagram cada vez mais vem tendo influéncia nas intencdes
de compra, onde se torna um ponto ideal para empresas que querem divulgar seu produto e
servigos, assim ganhando destaque diante de seus consumidores, se conectando ativamente com
esses clientes, gerando mais engajamento. Como qualquer outra rede social, o Instagram

carrega muitas possibilidades de interacgéo.
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Outra ferramenta que pode ajudar um negdcio a crescer € o uso de cartdes de credito
para pagar mercadorias, pois cada vez mais pessoas utilizam essa forma de pagamento
(BENFICA, 2017). Segundo 0 mesmo autor, é criada uma garantia de pagamento para 0s
vendedores, pois a utilizacdo de cartdo de crédito tem se tornado muito frequente devido a
comodidade que oferece. Adquirir uma maquina de cartdo de crédito pode gerar muitos
beneficios a empresa.

Questdes tecnoldgicas também influenciam neste setor e surgem como uma ferramenta
de oportunidade. Cada vez mais as pessoas estdo conectadas ao mundo digital e o uso de
ferramentas. Com esse avanco tecnoldgico, o Atelié Empdrio da Arte utiliza as plataformas de
tecnoldgicas (Facebook, Instagram e WhatsApp) como meio de divulgacdo de seus materiais e
comunicacdo, afim de se aproximar cadavez mais com o publico-alvo.

Baseado nos eventos do macroambiente citados anteriormente, no Quadro 9 esta

explicado detalhadamente cada evento, ameaga e oportunidade e as sugestoes.

Quadro 9 - Analise do Macroambiente do atelié

Eventos Ameacas Oportunidades Sugestdes
DEMOGRAFIA: Procura dos matérias para
artesanato de pessoas
com disponibilidade de
tempo
Taxa de crescimento da Aumento dasvendas Ter maior variedade de
populacédo pecas
ECONOMIA: Consumidores néo irdo
Inflagdo investir em artesanato Rever a politica de precos
devido a instabilidade do da empresa
mercado
Taxa de juros muitoalta | Poder de compra por Novos investimentos

merecem ser analisados
pela empresa

parte dos consumidores
tendem a diminuir

Instabilidade da

Aumento de pre¢os das

Realizar uma pesquisa

economia pecasadquiridasdos de fornecedores com
fornecedores. melhor
prego
POLITICA: Sem custo de abertura Possibilidade de
Empresa MEI e pagamento apenas do investimento em

Simples Nacional,
sendo isenta de demais
tributos federais.

estoque

Politica publica

Cursos de artesanatos
disponibilizados  pelas
prefeituras

Aumento de estoque de
materiais para artesanato

CULTURA:

Crescimento na procura
de matérias para a
producdo de artesanato

Apresentar pecas para 0s
mais diferentes publicos.
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Datas  comemorativas
(dia das mdes, pascoa,
natal, entre outras.)

Trabalhar em cima da
data com maior
disponibilidade de
produtos para 0 aumento
dasvendas

Decorar o ambiente e
anunciarpromocdes

(Facebook, Instagram e
WhatsApp)

TECNOLOGIA: Crescimento no mercado
digital
Plataformas on-line Consumidor esta cada | Utilizar essasplataformas

vez mais ligado as
tecnologias, assim pode-
se divulgar servigos e
atrairnovos clientes

como ferramenta de
propaganda e de
oportunidade de novos
negocios

Maquina de Cartdo de
Crédito

Maior seguranga nas
vendas e mais opcGes de
pagamento

Disponibilizar maquina
de cartdo de crédito para
receber pagamentos

Vendason-line

Atendimento online pelas
plataformas (Facebook,

Manter essas redes socias
ativas com publicacGes,

Instagram e WhatsApp) | assim tendo um maior
engajamento do publico

Fonte: Adaptadode LasCasas2011.

Nota-se que as ameacas mais constantes para aempresa é a inflacéo, taxas de juros altas
e ainstabilidade na economia, sendo que isso afetadiretamente os precos dos produtos, podendo
diminuir as vendas pelos consumidores, e o gestor reduzir investimentos.

J& as oportunidades sdo mais faceis a identificacdo como as vendas on-line, datas
comemorativas e meios para maiores divulgacdes dos produtos. As datas comemorativas estdo
distribuidas dentre todos os meses do ano, assim podendo trabalhar em cima destas e com 0 uso
das redes sociais pode-se fazer as divulgacbes das datas que serdo comemoradas, além das

postagens e comunicacdo com clientes consumidores.

4.4.2 Analise do Microambiente

O microambiente, conforme enfatizado por Kotler e Armstrong (2007), consiste em
varias forcas, como fornecedores, intermediarios de marketing, clientes e concorrentes, cada
uma das quais deve ser engajada para alcancar o sucesso de marketing. Apesar de tod os esses
pontos, o plano proposto por Las Casas (2011) atualmente tenta identificar apenas elementos
relacionados a concorréncia.

Foi realizada uma analise no comércio da cidade de Cerro Largo - RS e concluiu-se que

a empresa em estudo possui cerca de 3 concorrentes indiretos e 2 concorrentes diretos. As
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analises seguintes focam nos concorrentes diretos, pois oferecem 0 mesmo Servico e 0S mesmos
produtos de decora¢Ges da empresa em estudo. As informacgdes sobre 0s concorrentes aqui
analisados foram obtidas por meio de conversas informais com alguns clientes que ja
compraram seus produtos e através de um consumidor oculto fazendo-se uma pesquisa sobre a
politica de comercializacdo de seus produtos, bem como seus diferenciais, foi possivel
estabelecer os pontos fortes e fracos da empresa atelié Empdrio da Arte em relacéo a estes dois
concorrentes. Na sequéncia, as referidas empresas serdo retratadas como empresa X e Y no

quadro 10, pois sua identidade deve ser preservada.

Concorrentes
Quadro 10 - Pontos Fortes e Fracos

Aspectos Analisados Concorrente X Concorrente Y Atelié Emporioda Arte
Pessoal Forte Fraco Forte Fraco Forte Fraco
Quantidade X X X

Qualificacéo X X X

Equipamentos Forte Fraco Forte Fraco Forte Fraco
Cap.Instalada X X X

Tecnologia X X X

Financas Forte Fraco Forte Fraco Forte Fraco
Rec. Financ. X X X

Possib. Emprest. X X X

Marketing Forte Fraco Forte Fraco Forte Fraco
Produto X X X

Preco X X X

Distribuicéo X X

Promocéo X X X

Propaganda X X X

Fonte: Adaptadode LasCasas2011.

Em relacdo a quantidade de pessoal, contatou-se como sendo ponto forte para o atelié,
ja que o numero de seus funcionarios € superior a dos seus concorrentes. Em relagdo ao aspecto
de qualificacdo, constatou-se que o Atelié teve como ponto forte juntamente com o concorrente
Y, pois os colaboradores do atelié estdo em constante treinamento e desenvolvimento para bem
atender aos clientes, o que, aparece de modo limitado em um dos seus concorrentes.

No que tange ao aspecto de equipamento, em relacdo a capacidade instalada a empresa
Atelié Empdrio da Arte junto com seus concorrentes pontuaram como ponto forte. Quanto a
tecnologia, aempresa em estudo tém como ponto forte possuindo equipamentos mais modernos
em relag&o aos seus concorrentes X e Y, pontuando nesse aspecto como ponto fraco.

Quanto as finangas, ndo ha afirmar quais concorrentes possuem maior possibilidade de
empréstimos ou recebimento de finangas, por isso supBe-se que 0s concorrentes X e Y

juntamente com a empresa Atelié Empdrio da Arte pontuam-se como pontos fortes. Ressaltando
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também que a empresa em estudo € MEI, onde se obtém mais facilidades para realizacdes de
empréstimos.

No quesito de marketing foi abordado como a empresa em estudo e 0s concorrentes
utilizam o composto de marketing. Assim analisando o produto, atribui-se como ponto forte
para todos, pois oferecem uma ampla variedade de pecas, bem como os servigos prestados, ou
seja, isto oferece uma maior opgéo de escolha para seus consumidores. Em relagdo aos precos,
precos acessiveis dos produtos fazem a empresa ter um potencial competitivo bem alto. Os
valores médios tém boa recepc¢do por parte dos clientes e isso € um ponto forte da empresa em
relacdo a seus concorrentes X e Y onde pontuam como ponto fraco, ja que estes oferecem
produtos de mesmos fornecedores com uma elevagdo de 20% a 35% mais altos do que a
empresa em estudo.

Ainda sobre aspecto de marketing, em relacdo a praca as empresas X e Y e a empresa
em estudo pontuaram como ponto forte, possuindo uma 6tima localizagdo no centro de Cerro
Largo — RS. Com relacdo a promocao atribuiu-se ponto forte para o Atelié Emporio da Arte,
pois seus concorrentes mesmo possuindo paginas de redes sociais, ndo as utilizam com
frequéncia para divulgar em postagens 0s servigos e pec¢as comercializadas, posto isso, atribuiu-
se ponto fraco para asempresas X e Y. Aindaao analisar o quesito propaganda, atribui-se ponto
fraco para as empresas X e Y por fazerem pouco uso das redes sociais para divulgarem sua
presenga no mercado competitivo, ja o atelié faz o uso destas com muita frequéncia, através de
publicacdes diariamente, divulgacdes de seus produtos, bem como novidades. O que é um ponto

forte ja que seus concorrentes fazem uso destas plataformas com menor frequéncia.

4.5 OBJETIVOS DE MARKETING

Segundo Las Casas (2011), os objetivos sdo definidos apds a analise do ambiente onde
aempresa esta inserida, damesma forma, a analise dos pontosfortes e pontosfracos daempresa.
Ao mesmo tempo, o autor afirma que a defini¢cdo dos objetivos deve estar vinculada a missdo

daempresa, pois a missdo € a base norteadora de suas atividades.
45.1 Objetivos Quantitativos
Las Casas (2011, p. 79) destaca que “é muito importante que os objetivos sejam

determinados com valores expressos em unidades, percentuais, ou valores monetarios, pois

assim fica mais facil para determinar as operagoes taticas de um plano”. Desta forma, com base
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no questionario aplicado aos clientes do Atelié, destinou-se trés objetivos quantitativos, a serem
alcangados com a implantagé@o do plano de marketing.
o Aumentar o faturamento do atelié em, no minimo, 30% até abril de 2024;
o Aumentar 70% o mix de produtos do atelié para feitios de artesanato e
decorag0es até abril de 2024;
o Aumentar sua participacdo no mercado em, no minimo 45% até abril de 2024.
A empresa esta sempre em busca de aumentar seu faturamento, melhorando,
respectivamente seu lucro. A conquista de 30% no aumento deste faturamento possibilitara a
empresa novos investimentos na estrutura organizacional, melhorando sua capacidade de
mercado. Com relacdo ao mix de produto ofertados pela loja, tém-se o objetivo de aumentar a
variedade destes, possibilitando aos clientes maiores op¢des de escolha. Além disso, busca-se
0 aumento da participacdo da empresa no mercado empregando diversas taticas para essa

abordagem.

4.5.2 Objetivos Qualitativos

Conforme Las Casas (2011, p. 80) os objetivos qualitativos “sdo determinados para uma
qualidade especifica, como melhorar a imagem daempresa, treinar os vendedores, capacitar as
recepcionistas”. Desta forma, foram elaborados trés objetivos para o plano, destacadosa seguir:

o Manter os niveis de servigos, qualidade do produto e a satisfacdo dos clientes;

o Inovacgdes constante do artesanato e melhoria continua;

o Elaborar uma campanha de marketing que possa contribuir para o crescimento
do Atelié.

O Atelié preza muito pelo nivel de servicos e qualidade de seus produtos para a
satisfacdo do cliente, também a melhoria da qualificagdo profissional e o desenvolvimento da
autoestima, assim a empresa devera trabalhar uma cultura de melhoria continua, de forma a
procurar atingir os niveis desejados.

A empresa tende a ter inovacfes e melhorias constante em seus produtos artesanais e
personalizados, de forma que agrade o cliente e mostre qualidade em seu feitio. O atelié buscara
aperfeicoar-se, pois queremos que o atelié tenha cada vez mais um diferenciado, onde o cliente
se sinta seguro na hora de realizar sua compra. Além de aumentar a divulgacao do atelié e seus

produtos nas redes sociais (Instagram, Facebook e WhatsApp), pois o atelié fica mais perto dos
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clientes assim podendo ter uma comunicacdo mais facil, facilitando pedidos personalizados de

artesanato.

4.6 ESTRATEGIAS

Apds de definidos os objetivos do trabalho, neste topico serdo estabelecidas as
estratégias necessarias que a empresa em estudo deve tomar para alcancar seus objetivos.
Conforme Las Casas (2011) h& trés passos que auxiliam na sua execucdo: determinacdo do
publico alvo; determinacdo do posicionamento; escolha da estratégia do composto de

marketing.

4.6.1 Publico Alvo

A partir dos dados anteriormente apresentados neste trabalho, coletados do site 'Perfil
das Cidades Gauchas' do Sebrae (2019), nota-se que a populagdo aumentou um pouco, que a
maioria dos habitantes do municipio sdo maiores de 18 anos. anos e a populacdo esta
envelhecendo e permanecendo no municipio, 0 que provoca 0 crescimento da populacao
economicamente ativa, embora segundo o Sebrae, a populacdo do municipio era de 14.608
habitantes em 2019. Segundo o mesmo relatorio, € possivel que parte da o publico-alvo da
empresa e a populagdo economicamente ativa aumentardo ao longo da pirdmide etaria.

Apesar da empresa estudada ja estar em atividade ha mais de cinco anos no mercado,
estad ainda ndo havia contado com a definicdo de seu publico-alvo. Porém, ao buscar registros
das pessoas que ja adquiriram algum produto do Atelié, pode-se perceber que o publico-alvo
sdo mulheres, com a idade acima de 18 anos, atuantes no mercado de trabalho de Cerro Largo
—RS, também mulheres de mais idade, onde vem em busca de materiais de artesanato por hobby
para passar o tempo. Contudo, a empresa trabalha focada em atender mulheres, assim,

oferecendo produtos que satisfagam suas necessidades.

4.6.2 Posicionamento

O Atelié busca sempre ser lembrado pela qualidade ao publico, pois é de grande
importancia que o Atelié seja um foco de procura de seus clientes. A empresa procura
estabelecer um posicionamento de mercado sempre a fim de fazer com que os clientes possam

estar sempre voltandoaadquirir seus produtos, também trabalhar sempre em busca de satisfazer
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o0 desejo dos clientes através da qualidade. A partir desse posicionamento obter a fidelizagao de

clientes, criagdo de uma imagem boa diante os consumidores.

4.6.3 Composto de Marketing

Como ja dito, as estratégias pressupdem a analise dos fatores externos do ambiente
empresarial e a partir dai leva a escolha das melhores acfes a tomar para alcancar os objetivos
estabelecidos. E de fundamental importancia o estudo de cada caso ja que cada empresa é Ginica
e 0 mais importante para o desenvolvimento é a andlise das ameacas e oportunidades (LAS
CASAS, 2011). Ainda para o autor, as estratégias sdo a melhor forma de alcancar os objetivos
propostos, apds a analise dos fatores externos que influenciam o ambiente empresarial.

A seguir serdo apresentadas as estratégias do Composto de Marketing os 4P’s, onde é
necessario estarem alinhados com o0s objetivos estabelecidos, para assim, 0s alcancar.

Conforme listados a seguir: produto, prego, praca e promocao.

4.6.3.1 Agdes do produto

Atualmente, a empresa trabalha com o segmento de artesanato e decoragbes, onde o
Atelié comercializa inimeros tipos de materiais para ornamentacdes de artesanato, como: tintas
PVA, tintas metélicas PV, tintas a 6leo, tintas acrilicas, variedades de verniz para varios tipos
de acabamentos, pinceis de multiplas formas e tamanhos, papel scrapbook, papel decoupage,
papel slim, papel arte francesa, papel transfer, papel paperdecor, guardanapo, caixas de MDF
crua e brancas, pérolas inteiras e meia pérolas para uso diverso, recortes a laser em MDF,
apligues em MDF, massa para biscuit, stencil dediversos modelos e tamanhos, e mais variaveis
tipos de matérias para o feitio de artesanato. Também o atelié possui decoracfes ja prontas,
onde sdo ornamentadas em seu proprio estabelecimento como: arranjos de mesa, guirlandas
decorativas incluindo guirlandas ornamentadas para épocas festivas como a pascoa € 0 natal,
caixas de MDF personalizadas, bandejas com espelho, kit difusores, enfeites para casa em
diversidades, cuias gravadas a laser, cuias ornamentadas com pérolas, enfeites para chimarrao,
e mais diversidades de produtos que o atelié possui. Embora o pablico-alvo seja o feminino, ha
opcodes e oportunidades de vendas para homens e criancgas.

No Quadro 11 serdo apresentados os produtos comercializados pelo atelié e seus

respectivos precos:
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Quadro 11 - Apresentacdo dos materiais, artesanatos personalizados e decoracfes do atelié

Produto

Descri¢ao

Preco

Base para pintura

Primer 100ml; base branca MDF 100m1/250ml;
mordente 100ml; aguaras 100ml; secante de cobalto
100ml; médium acrilico 100ml

(Gato preto, True colors e Glitter)

De R$9,75a R$ 16,50

Tintas

PVA fosca 100ml; PVA metalicas 100ml; éleo 25g;
acrilica 25¢; tecido 40ml
(Gato pretoe True colors)

De R$5,25a R$ 17,25

Vernizes

Vitral 30ml; hidro vitral 30ml; fosco 100ml; brilhante
100m1/250ml; mega brilhante 100m1/250 ml
(Gato pretoe True colors)

De R$ 11,25a R$ 34,75

Stencil

Natal; pascoa; frases diversas; mandalas; rendas;
diversidades
(Litoarte e Joia)

De R$9,90a R$ 19,90

Pinceis

Chanfrado; pitoa; zero; reto e redondo
(Keramik e Condor)

De R$ 3,90a R$ 68,90

Caixasde MDF

Aros, placas; porta joia; bandejas; porta rolha; porta
vinho; bandejascom espelho; caixas quadradas
(Mabri)

De R$ 14,50a R$115,00

Meia pérola

Cores diversas: pacotesde 10g, 20g e 30g no tamanho de
numeracdo 3; 4;5; 6; 8; 10; 12;14; 16

De R$ 4,00a R$ 15,00

Pérola inteira

Cores diversas: pacotesde 10g, 20g e 30g no tamanho de
numeracdo 3; 4;5; 6; 8; 10; 12; 14; 16

De R$4,00a R$ 15,00

Pérolas craqueladas

Cores diversas de numeracdo 10; 12; 14; 16, valor
unitério

De R$0,20a R$ 0,50

Cartelasadesivas

Modelos variados
(sofisticatto)

De R$8,90a R$ 17,90

Cartelasadesivas

Modelos variados
(sofisticatto)

De R$8,90a R$ 17,90

Pedrarias para unhas

Diversidades de modelos
(sofisticatto)

De R$6,50a R$ 6,50

Telas para pintura

tamanhos variados e pedidos sob encomenda

De R$ 25,00a R$ 85,50

Guirlandas

Ornamentadas para diversas ocasides, tamanhose
modelos variadostendo a pronta entrega e também
recebendo pedidos sob encomendas

De R$ 80,00a R$ 490,00

Arranjos

Ornamentadas para diversas ocasides, tamanhose
modelos variadostendo a pronta entrega e também
recebendo pedidos sob encomendas

De R$ 40,00a R$ 420,00

Topiarias

Ornamentadas para épocas de pascoa e natal possuindo a
pronta entrega e recebendo pedidos sob encomenda

De R$ 80,00a R$ 450,00
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Caixas MDF Modelos variados a pronta entrega: porta joias, caixas De R$ 25,90a R$ 220,00
personalizadas organizadoras, porta pdo, caixas quadradas, porta
baralho, porta erva, porta rolha, porta vinho, etc...
Também recebendo pedidos sob encomendas para a
personalizacdo detal

Enfeites para Modelos variados, biscuit, semi joiase folhado a ouro De R$6,00a R$ 37,00
chimarrdo

Cuias Gravadasa laserou personalizadas com pérolas De R$ 35,50a R$ 75,00
Enfeites lougas Variedadesem cores e modelosem lougas, coracéo, De R$ 55,00a R$350,00

budas, cachorros, corujas, gatos, etc...

Flores Flores de artificiais em variedades: flores de campo, De R$9,90a R$ 225,00
capim,samambaias, suculentas, rosas, botdes de rosas,
copo de leite, orquideas, etc...

Papéis Papéis ScrapBook, Paperdecor, slim, arte francesa, De R$5,50a R$ 42,50
decoupage, transfer, guardanapo, etc...

Kit bandejas Bandeijasem MDF personalizadas com aromatizadore De R$45,50a R$ 179,90
sabonete liquido

Fonte: Elaborado pelo autor (2023)

Desta maneira, foram criadas as estratégias abaixo para o produto:
e Ampliar o mix de produtos oferecidos

Busca-se novas parcerias com fornecedores, assim ampliando o nicho de negdcio, para
melhor satisfazer os desejos dos consumidores, aumentando a variedade dos produtos
disponiveis no Atelié, além de trazer novidades de produtos ndo comercializados pelos
concorrentes, com o intuito de aumentar a concorréncia por preco e variedade de produtos,
aumentando-se assim o0 mix de produtos, bem como a amplitude de precos, dando aos clientes
maiores opcOes de escolha de produtos. A ideia é buscar novidades no artesanato bem como

nos materiais para personaliza-los e nas decoragdes para casa dos diversos ambientes.
e Atentar aos feedbacks dos clientes

Implantar um modelo de feedback que traduzao grau de satisfacdo do cliente em relacéo
ao atendimento e pontos positivos e negativos, para que se possa criar solucgdes, visando

melhorar e aperfeigoar o atendimento, como segue o0 modelo no Quadro 12 a seguir:
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Quadro 12 - Feedbacks dos clientes
Avaliacdo do nosso atendimento de modo

PAGAQAQAGAY

Pontos positivos que gostaria de destacar

Pontos Negativos que gostaria de destacar

Fonte: Elaborado pelo autor (2023).

O cliente sera avisado sobre a importancia do feedback para a empresa, e podera optar
em deixar ou ndo sua mensagem, preenchendo o modelo e depositando 0 mesmo em uma urna

ao lado da porta da loja, que serd examinada mensalmente para verificagdo dos resultad os.

e Criar embalagens com o logotipo do Atelié

A realizagdo de sacolas e embalagens personalizadas com o logotipo do Atelié € vista
como uma forma de divulgar e propagar a imagem daempresa, aumentandoa identidade visual.
Distribuindo para todosos consumidores que comprarem algum produtono Atelié, isto fazcom
que exponham a empresa e chame a atencdo de outros consumidores até mesmo induzindo-os
com que venha em busca de produtos. Também permitira que o consumidor utilize a sacola em

outras ocasides e o Atelié lembrado através do logotipo.

e Criar adesivos personalizados do Atelié

Uma outra opcdo de acdo com o objetivo de identificar a empresa pela imagem € a
criacdo de adesivos personalizados para fixa-los em todos os materiais de artesanato, desde as
caixas de MDF, tintas, pinceis e até mesmo nas embalagens de alguns produtos que se possui
no Atelié, fazendo com que identifiquem e reconhecam a empresa quando visualizarem esse

adesivo nas pegas.

e Criar tags com o logotipo do Atelié

A personalizacdo dessas tags sdo um diferencial que pode atrair novos clientes, tem por
objetivo levar o nome do Atelié Empdrio da Arte, contato do WhatsApp como as paginas do
Instagram e Facebook, permitindo com que o cliente posteriormente possa acessar essas paginas
para maiores visualizagOes das pecas artesanais e decoracdes e ter um maior conhecimento dos

produtos que sdo disponibilizados pela loja, assim, atraindo mais sua atencdo e interesse de
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voltar a adquirir outros produtos. Em especial essas tags serdo fixadasem pecas artesanais como
guirlandas, arranjos e placas, que séo produtos que sdo ornamentados pelos artesoes do Atelié.
Também essas tags serdo focadas em serem fixadas nas pecas que serdo utilizadas para
presentear, fazendo com que a pessoa que receber esse presente perceba que o produto é do

Atelié, podendo vir a ser um novo cliente.

e Aumentar a percepcao do cliente em relacdo a confiabilidade e qualidade de seus
produtos.

Como visto nos dados coletados com uma amostra de 100 clientes apresentados
anteriormente, concluiu-se que o Atelié se mostra com uma visdo muito positiva diante dos seus
consumidores no quesito de qualidade e confianca de seus produtos, atendendo quase todos as
necessidades e exigéncias destes. Entdo para atrair ainda mais 0 mercado, o Atelié se concentra
em melhorar cada vez mais a confiabilidade e a qualidade de seus produtos. Dessa forma,
manter a confianca dos clientes em comprar seus produtos, e ndo dos concorrentes, trazendo
vantagens como 0 aumento de vendas e divulgacdo da empresa, tendo o foco em manter a

satisfacdo dos clientes com o que adquirem na loja.

4.6.3.2 Acdes de preco

A empresa em estudo, busca sempre os melhores precos do mercado, definindo o custo
e uma margem de lucro para cada produto, também procurando sempre oferecer o melhor
precos e as melhores condigcdes de pagamento para os clientes diante dos concorrentes, alem de
facilitar a compra dos produtos do Atelié. A forma de pagamento aceita sdo: Dinheiro, Cartdo
de débito, Cartdo de crédito e Pix. No cartdo de crédito, as mercadorias sdo feitas em até 3x (30,
60 e 90 dias). que podera ser ajustada de acordo com as necessidades do cliente, conforme o
valor da compra.

Assim, foram criadas alguma estratégia para o preco:
e Criar politica de pagamentos

O Atelié pretende criar politica de pagamentos, para os clientes que fizerem compras de
maiores valores, buscando melhor atenderos mesmos e concedendoas melhores condigdes que

o cliente possa pagar, de acordo com o0 Quadro 13:
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Quadro 13 - Politica de Pagamento da empresa Atelié Emporio da Arte

Valor de compra Opcdes Forma de pagamento
Até R$ 90,00 Pagamento em 30 dias- Uma vez Cartdo de crédito
De R$ 91,00 até R$ 250,00 Pagamento em 60 dias- Duasvezes | Cartdode crédito
De R$ 251,00até R$ 350,00 Pagamento em 90 dias- Trés vezes | Cartdode crédito

Fonte: Elabora pelo autor(2023)

e Disponibilizar desconto de até 15% para pagamentos a vista, de acordo com 0s
valores das compras

Uma das principais vantagens de uma venda a vista é o recebimento imediato. Dessa
maneira, € possivel ter dinheiro em caixa mais rapidamente e as finangas da empresa sdo melhor
controladas. Com isso, as vendas a vista sdo essenciais para 0 negocio porque mantém o fluxo
de caixa, permitindo a compra de estoque, 0 pagamento de custos fixos e varidveis e a

capacidade de continuidade do negécio.

4.6.3.3 Acbes da praca

O Atelié objeto de pesquisa hoje esta sediado no municipio de Cerro Largo — RS,
localizado no centro, sendo um dos pontos mais estratégicos dos locais para sua instalagdo no
mercado, assim podendo oferecer o melhor conforto e acessibilidade aos seus consumidores.
Também exibindo os produtos de forma visivel para que os clientes ao entrar no
estabelecimento encontrem aquilo que procuram.

Para melhor atendimento aos clientes, ampliar o nUmero de consumidores e aumentar

as vendas, desenvolveu-se as seguintes acoes:

e Atendimento on-line

O Atelié presta servicos on-line pelas suas redes sociais (Instagram, Facebook e
WhatsApp), com isso, 0 objetivo é atingir um puablico maior, divulgando fotos das pecas
ornamentadas e das decoracGes, bem como as novidades que estdo sempre se atualizando e
chegando até o Atelié. Aumentando as publicacGes nestas plataformas, obtém-se um maior
engajamento com o publico e o impulsionamento nas redes sociais para alcancar um publico

maior e expandir o negécio, visando um bom atendimento aos clientes por esses meios de
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aplicativos, e assim, disponibilizando as opc¢Bes dos produtos com 0s respectivos precos e
modelos, exibindo as pecas e promovendo as vendas com os clientes, como forma de entrega
ou até mesmo reservar o produto por um periodo determinado, formas de pagamentos, entre

outros.

e Criar QR Code para acessar Instagram e Facebook do Atelié

Os servigos prestados, divulgacdes e a comunicacdo com os clientes atraves do uso das
redes sociais trazem valores e resultados positivos para a empresa, além devendas e atrair novos
consumidores. Mas alguns dos que ja sdo clientes do Atelié ndo possuem as redes sociais da
loja, para isso optou-se em criar uma placa personalizada em acrilico com a gravacdo de um
QRCodee o contato da loja, que levam aos perfis online (Instagram e Facebook), O cliente
podera acessar os perfis facilmente através da cdmera de seu dispositivo mével focando no QR,
assim o reconhecendo e levando diretamente no perfil do Atelié. Tornando um meio fisico pelo

qual o cliente ira acessar as divulgacdes e conhecer melhor o que o Atelié pode oferecer.

4.6.3.4 Acdes de promocao

Para estar sempre conquistando novos clientes, o Atelié utiliza os meios possiveis para
divulgar e atrair consumidores. Realizando promogdes que beneficie os clientes atuais e futuros.
Para promover as vendas dos produtos o Atelié Emporio da Arte, optou-se por estratégias que

serdo implementadas. Portanto, as seguintes acdes serdo tomadas para promover a empresa:

e Oferecer descontos para pecas e produtos com mais dificuldade de giro

Manter pecas de artesanato, até mesmo as pecas de decora¢des paradas ndo sdo atrativas
para a empresa, além do fato de o capital ficar parado por muito tempo. Posto isso, o Atelié
realiza promocOes para se desfazer de estoques desatualizados e dos produtos com baixa
procura de compra, antes do lancamento de novos produtos no mercado. com o valor dessas

mercadorias, permite-se uma nova compra trazendo langamento de novos produtos no mercado.

e Divulgagdes de promocgdes por meio das redes sociais do Atelié

Outra estratégia que a empresa pode utilizar é a divulgacdo de promog¢des dos seus

produtosnas redes sociais, trazendo a divulgacdes das decora¢des que se possui no Atelié, além
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das pecas artesanais que sdo ornamentadas pelos artesdes, assim os clientes podem ver as
novidades na sua residéncia, 0 que tende a despertar e gerar o interesse da compra.

Para isso, foi definido um calendario estruturado para postagens nas redes sociais, com
0 objetivo de disponibilizar promogdes de determinados itens do Atelié para o publico-alvo,
ondetambém é um meio através do qual a empresa pode aumentar a sua visibilidade no mercado
e aproximar-se mais de seus clientes disponibilizando os produtos e servigos, apresentando as

novidades e lancamentos, promocdes e queima de estoques, além de desconto promocionais.

e Promover sorteios em datas comemorativas e brindes

A principal estratégia sugerida para promoc¢do €, que em datas especificas e
comemorativas, o Atelié possa proporcionar aos clientes e consumidores momentos especiais,
trazendo ao ambiente da loja teméticas do dia comemorativo, sorteios de brindes, promogdes,
ofertas especiais e até mesmo mimos. Para a divulgacdo destas, o intuito é utilizar as redes
sociais anunciando as datas comemorativas com mensagens, fotos e videos de produtos que
lembre ou se remete a comemoragdo, bem como o convite a todos os clientes para fazer parte

daloja neste periodo. Posto isto, também é um meio de estratégia para fidelizacdo dos clientes.

4.7 PLANO DE ACAO

Nesta secdo, sdao planejados o que a empresa devera realizar, bem como quem as
implementa, quanto tempo dura sua implementacgéo e qual o orgamento para a implementagéo
dessas atividades. Segundo Las Casas (2011) o plano de acdo é importante, as estratégias nao
dispdem um detalhamento de como as atividades serdo implementadas, quem ira implementa-
las e por isso é elaborado um plano de acdo. O plano de acdo apresenta uma lista de acdes a
serem desenvolvidas para que as estratégias propostas sejam alcangadas, sendo assim, formado
por: O qué?, Quem?, Quando?, Onde?, Porqué?, Como? e Quanto?. No Quadro 17, apresenta-

se 0 plano de agéo.

4.7.1 Ag0des do produto

A seguir, seréo representadas de forma bem detalhada, todas as acfes do composto
produto no Quadro 14:
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O qué? Quem? | Quando?| Onde? Porqué? Como? Quanto?
Mix de Proprietaria | Abril de Cerro Lago- | Atrair mais Buscando novas | R$ 0,00
produtos 2023 RS clientes, parceriascom

atravésdo fornecedores,
aumento de assim
opcOesde aumentando o
produtos. mix de produtos
do Atelié
Feedbacks Proprietaria | Abril de Cerro Lago- | Criar Inicialmente R$ 50,00
2023 RS solucdes sera
mais eficazes | confeccionado
nas melhorias | 500 copias do
de modelo do
atendimento | cartdode
aosclientes. Feedback em
papeloffset
atravésdeuma
grafica
Embalagens Proprietaria | Abril de Cerro Lago- | Além da Aquisicdo de R$
personalizadas 2023 RS embalaro 4.000 unidades | 5.375,00
produto,a de sacolasem 4
embalagem tamanhos
setornauma | diferentes com
forma de 0 emblema da
divulgar e loja, assim
propagara como o
imagem do enderecoe
Atelié contato.O
pedido sera
feito atravésde
fornecedoresda
empresa
Adesivos Proprietaria | Abril de Cerro Lago- | Para maior Confeccionando | R$ 600,00
personalizados 2023 RS divulgacédo 1.200 unidades
com o do Atelié de adesivosda
logotipo do marca do Atelié
Atelié atravésdo Arte
Center
tagscomo Proprietaria | Abril de Cerro Lago- | Assim, 0 Confeccionando | R$ 320,00
logotipo e 2023 RS cliente 800 unidadesde
contatosdo consumidor tagscoma
Atelié se lembraria marca e aos
da empresa dadosdo Atelié
quandovisse | atravésdo Arte
0 produto Center
Aumentara Proprietaria, | Abril de Cerro Lago- | Paramantera | Buscando R$ 0,00
confiabilidade | artesoese 2023 a RS imagem do sempre
e qualidadede | vendedores | Abril de Atelié inovagdesnas
seus produtos. 2024 sempre pecas, e
positiva para | treinando
0S sempre para
consumidores | uma
qualificacdo
maiorna méo-
de-obra
Custo total para ac¢des de produto: R$ 6.345,00

Fonte: Elaborado pelo autor (2023)
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A primeira estratégia busca aumentar o mix de produtos oferecidos pelo atelié. Para isso
analisou-se os dois concorrentes diretos e observou-se que a mesma oferecia mais opgdes de
produtos na parte de decoracBes, do que o atelié. A partir disto, sentiu-se a necessidade de
procurar por mais opcdes e variedades de decoracOes para integrar o mix de produtos e
contatou-se com novos fornecedores. Trazendo produtos que tendem a ter um poder maior de
compra pelos clientes.

Com relacdo aos feedbacks, acredita-se que estes sdo de suma importancia para analise
ao atendimento que o Atelié disponibiliza, servindo entdo para ver se 0 mesmo esta no caminho
certo e o que precisa melhorar. Para isso, foi elaborado um modelo simples, de facil e rapido
preenchimento, mas que vai diretamente ao encontro das opinifes que a empresa procura. Os
clientes sdo orientados em relacdo a importancia do feedback para a empresa e convidados a
deixar sua opinido na urna presente na loja. O modelo foi confeccionado em papel offset, que
d& uma resisténcia maior, com digitacdo em coloracdo preto e branco. Contatou-se entdo uma
grafica de Cerro Largo, que forneceu o valor por cépia de R$ 0,10, onde foram impressas de
inicio 500 cdpias, que é um nimero significativo em relacdo a demandade clientes da loja.

A aquisicdo de embalagens para o Atelié, sera sacolas de papel personalizadas com as
caracteristicas da empresa, logomarca, as redes socias e contatos, bem como o endereco onde a
empresa esta localizada, também incluindo um QR Code para mais facil e rapido acesso as
paginas do Atelié pelo cliente, sendo um meio interessante de divulgar a empresa, desde o0 ato
da compra como apds, sendo que o cliente também é capaz de usar a sacola em outras ocasides.
Esse pedido sera efetuado através de fornecedores da empresa, com 0s quais se fez um
levantamento de precos de 4 tamanhos diferentes destas sacolas de papel, sendo eles G
(29x30x19), M (32x24x12), P (28x18x11,5) e PP (22x18x10). Tendo como critério que o Atelié
pretende aumentar em 30% o nimero de produtos comercializados, posto isto, ndo se tem um
controle exato de duracdo destas sacolas na empresa, entdo optou-se pela proprietaria que ao
ver que o estoque destas sacolas estiver baixo sera efetuado outro pedido. Destaforma acredita-
se que a compra de 4.000 unidades dessas embalagens seja o suficiente para atender o ano de
2023, ressaltando que nem todos os clientes querem as sacolas, havendo o fato de que existe a
venda de mais de um produto por vez. Portanto, a realizagdo desta estratégia sera feita pela
proprietéria em abril de 2023, com um custo total de R$ 5.375,00, sendo que cada tamanho das
embalagens possui um preco diferente.

Ja para a confeccdo de adesivos com a logo do atelié, tem-se como objetivo fazer com
que o cliente apds a compra identifique e reconheca a empresa vendedora de forma rapida. Para

isto serd confeccionado 1.200 unidades de adesivos, sendo que 0 custo para essa estratégia sera



88

de R$ 600,00, com um custo de R$ 0,50 a unidade, onde os adesivos serdo fixados nas pecas
ornamentadas pelos artesoes do atelié, bem como nas embalagens de alguns produtos.

Para a estratégia de adquirir tags personalizadas da empresa, utilizara-se como meio
para atrair novos clientes, tendo como objetivo levar o nome do Atelié Empoério da Arte. Em
sua personalizacdo constara o nome e logo daempresa, contato do WhatsApp como as paginas
do Instagram e Facebook, onde seréo fixadas em pecas artesanais com maior poder de compra,
assim promovendo divulgacdo do Atelié atingindo um puablico maior. Para tanto, sera
confeccionado 800 tags nas dimensfes 8x5, com um custo unitario de R$ 0,40.

Na realizacdo da ultima acdo do produto, o atelié preza muito pelo nivel de servicos, e
qualidade de seus produtos para a satisfacdo do cliente, também a melhoria da qualificacdo
profissional e o desenvolvimento da autoestima, assim a empresa devera trabalhar uma cultura
de melhoria continua, de forma a procurar atingir 0s niveis desejados. A empresa tende a ter
inovagdes e melhorias constante em seus produtos artesanais e personalizados, de forma que
agrade o cliente e mostre qualidade em seu feitio. O atelié buscara aperfeicoar-se, pois pretende-
se que o atelié tenha cada vez mais um diferenciado, onde o cliente se sinta seguro na hora de

realizar sua compra. Posto isso, essa estratégia ndo possui custos para a empresa.

4.7.2 Acdes de preco

No Quadro 15 abaixo, estdo explicadas detalhadamente as estratégias do composto

preco:
Quadro 15 - Acdes de preco para a empresa Atelié@ Empdrio da Arte
O qué? Quem? | Quando? | Onde? Porqué? Como? Quanto?
Criar politica Proprietaria | Abril de Cerro Lago | Paraatender R$ 0,00
de pagamentos 2023 - RS melhor os
clientes
Descontos em Proprietaria | Abril de Cerro Lago | Desconto de | Possibilitando R$ 0,00
pagamentosa 2023 a - RS até 15% desconto de até
vista Abril de ajudanas 15%
2024 decisBes das
compras
Custo total para ac¢des de pre¢o: R$ 0,00

Fonte: Elaborado pelo autor (2023)

No més de abril de 2023, a politica de pagamento pretende atender melhor os clientes,

concedendo parcelamentos (30, 60 e 90 dias) de acordo com o valor da compra. I1sso estimula
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0 aumento de vendas apresentando esses critérios. Esta estratégia ndo possui custo para a
empresa.

Nos descontos de pagamento a vista, acredita-se que isso ajudard nas decisdes de
compra dos clientes. Aos descontos seréd aplicado em todos os produtos d o Atelié aumentando

o capital de giro, e assim permitindo compras de mais estogques. Quanto aos custos referentes a

essa estratégia, ndo ha custo direto.

4.7.3 Acdes da praca

Para melhor entendimento das agdes do composto praga, as mesmas estdo situadas no

Quadro 16 a seguir:

uadro 16 - Acdes de praca para a empresa Atelié Emporio da Arte

O qué? Quem? Quando? | Onde? Porqué? Como? Quanto?
Atendimento | Proprietaria, | Abril de Cerro Para terum Atendendo os R$ 0,00
on-line artesoese 2023 a Lago - RS | meio de clientes através

vendedores | Abril de atendimento deum
2024 diferenciadoe | dispositivo do

qualificado, usa da empresa,
oferecendo assim se
praticidade e comunicando
uma com estes,
comunicacdo mediante as
mais proxima | redes sociais
com o cliente

Criar QR Proprietaria | Abril de Cerro Paraum maior | Confeccionando [ R$ 220,00

Code 2023 Lago - RS | engajamento uma placa de
com os clientes | QR em acrilico
nasredes atravésde
socias, fornecedores
facilitando
também o
acesso a essas
plataformas,
além do
contato
disponibilizado

Custo total para acdes de praga: R$ 220,00

Fonte: Elaborado pelo autor (2023)

Para a estratégia de atendimento on-line através redes sociais (Instagram, Facebook e
WhatsApp), é disponibilizado diariamente, sendo os colaboradores do Atelié que prestam esse
servico para os clientes, sendo uma forma eficiente e rapida em atendé-los. Também através
destas plataformas a empresa divulga fotos das pecas ornamentadas e das decoracfes, bem
como as novidades que estdo sempre se atualizando e chegando até o Atelié., efetuando vendas

por meio da comunicacdo e deixando o produto reservado no estabelecimento por um periodo
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determinado. até a sua retirada pelo cliente. Nao foram contabilizados os custos referentes a

essa estratégia.

4.7.4 Agdes de promogéo

As estratégias de promocéo estdo colocadas no Quadro 17 abaixo:

Quadro 17 - Acbes de promocdo para a empresa Atelié Empério da Arte

O qué? Quem? Quando? | Onde? Porqué? Como? Quanto?
descontospara | Proprietaria, | Abril de Cerro Para eliminar Criando R$ 0,00
produtosmais | artesoes e | 2023a Abril | Lago - RS | estoques promocdes
antigos vendedores | de 2024 velhos e pecgas

com pouca
procura, assim
aumentando o
capitalde giro
para renovar
estoquese
trazer novidade
de produtos
Divulgacdes Proprietaria, | Abril de Cerro Forma de Além das R$ 0,00
de promogOes | artesoese 2023 a Abril | Lago - RS | divulgar o postagens
vendedores | de 2024 Atelié sem didrias que sao
custos feitaspelo
Atelig, foi
definido um
calendario
estruturado
para postagens
nasredes
sociais de
pecase itens
que estaoem
promocéo
Promogoes em | Proprietaria, | Abril de Cerro Proporcionar Efetuando R$ 0,00
datas artesoese 2023 a Abril | Lago - RS | aosclientes divulgacdes
comemorativas | vendedores | de 2024 momentos nasredes
especiais, além | sociais,
de sorteios, anunciando as
promocdes e dataseo
até mimos convite para
dependendoda | todosos
data clientes
comemorada.
Custo total de acGespara promocgao: R$ 0,00

Fonte: Elaborado pelo autor (2023)

A empresa necessita eliminar itens com baixa procura de compra, ja que estes precisam
ser comercializados, para esse fim, ndo se possui custo para a aplicacdo dessa estratégia. A

divulgacao desses itens sera pelas redes sociais, porém os descontos serd conforme o produto
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sendo de 35% a 50% nessas pecas. com o valor adquirido dessas mercadorias, permite-se uma
nova compra trazendo langamento de novos produtos.

Outra estratégia que a empresa utiliza é a divulgacdo de promocdes nas redes sociais,
ndo possuindo custo para essa estratégia. Os consumidores sdo atraidos quando h& promocdes,
fazendo com que fiqguem mais atentos no Atelié e ficando por dentro de todas as novidades e
publicacdes, o que tende a despertar e gerar o interesse dacompra, além daempresa aumentar

sua visibilidade diante dos olhos dos consumidores.

4.8 CONTROLE DO PLANO

Para que obtenha resultados através daimplementacdo do plano conforme o previsto, é
necessario que haja um comprometimento de todos colaboradores com a empresa e que seus
desempenhos sejam a0 maximo na execucao das atividades, para que assim, se alcance 0s
objetivos e metas almejados pelo plano. Para garantir a qualidade e a confianca do servico, 0s
colaboradores deveram mostrar interesses esperados, destacando principalmente os objetivos e
as acdes a serem seguidas em cada més.

De inicio, as estratégias serdo apresentadas pela gestora da empresa para Seus
colaboradores, assim apresentando detalhadamente todasas estratégias tracadas, com o objetivo
de alcanca-las e receber resultados positivos. Como sugestdo para o controle do plano de
marketing criado para o Atelié sugere-se reunifes mensais para que possam ser discutidas as
estratégias garantindo o desempenho de cada colaborador, analisando os resultados obtidos até
0 momento, promovendo melhorias para tal e ver se 0s objetivos estdo ou ndo a ser um.

A seguir, para possibilitar melhor a visualizacdo das a¢Oes de forma mensal, foi

estruturado um quadro que serve como um cronograma para realizacdo das a¢fes, Quadro 18.
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Quadro 18 - Realizacdo mensal das estratégias no ano de 2023

Acao Jan | Fev | Mar | Abr | Mai | Jun | Jul | Ago | Set | Out | Nov | Dez
Mix de X X X X X X X X X
produtos
Feedbacks X X X X X X X X X
Embalagens X
personalizadas
Adesivos X

personalizados
com o logotipo
do Atelié

tags com o X
logotipo e
contatosdo
Atelié

Aumentara X X X X X X X X X
confiabilidade

e qualidade de
seus produtos.

Criar politica X
de pagamentos

Descontos em X X X X X X X X X
pagamentosa

vista

Atendimento X X X X X X X X X
on-line

Criar QR Code X

descontos para X X X X X X X X X
produtos mais

antigos

Divulgacdes X X X X X X X X X
de promogdes

Promocgdes em X X X X X
datas
comemorativas

Fonte: Elaborado pelo autor (2023)

No Quadro 18, estdo apresentadas todas as estratégias previstas no plano de acao,
destacando os meses a serem realizadas no ano de 2023. As agdes da criagdo de embalagens
personalizadas para o Atelié, Adesivos e tags personalizados com o logotipo da empresa € a
personalizacdo do QR code, se dardo apenas no més de abril de 2023.

Quanto ao aumento do mix de produtos do Atelié, aos feedbacks dos clientes, em
aumentar a confiabilidade e qualidade de seus produtos, disponibilizagdo de descontos em
pagamentos a vista, atendimentos aos clientes pelas redes sociais, descontas em pecas mais
antigas, DivulgacGes de promocOes e promogOes em datas comemorativas, acontecera ao
decorrer dos meses no ano de 2023.

Na sequéncia serdo apresentadas as acOes para serem realizadas no ano de 2024, no

Quadro 19 abaixo, estdo descritas as acdes que serdo executadas no decorrer do ano de 2024,
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Acdo

Jan

Fev

Mar

Abr

Mai

Jun

Jul

Ago

Set

Out

Nov

Dez

Mix de
produtos

X

X

X

X

Feedbacks

X

X

X

X

Embalagens
personalizadas

Adesivos
personalizados
com o logotipo
do Atelié

tags com o
logotipo e
contatosdo
Atelig

Aumentara

confiabilidade
e qualidade de
seus produtos.

Criar politica
de pagamentos

Descontos em
pagamentosa
vista

Atendimento
on-line

Criar QR Code

descontospara
produtos mais
antigos

Divulgacdes
de promogoes

Promogdes em
datas
comemorativas

Fonte: Elaborado pelo autor (2023)

Ja para 0 ano de 2024, serd decorridas as estrategias do aumento do mix de produtos, 0s

feedbacks dos clientes, manter a qualidade dos produtos artesanais, disponibilizar descontos

para pagamentos a vista, atendimento os consumidores on-line pelas redes sociais (Instagram,

Facebook e WhatsApp), divulgagbes de promogdes além das promocbes em datas

comemorativas.

Expostos os Quadros 18 e 19 acima, destacou-se quando se realizara cada estratégia do

composto de marketing.
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5 CONSIDERACOESFINAIS

A elaboracdo deum plano de marketing € de suma importancia para uma empresa, sendo
ele uma ferramenta de gestdo que deve ser utilizada regularmente, pois o plano de marketing
faz um mapeamento do andamento das atividades da organizacao, permite analisar 0 mercado,
adaptar-se as constantes mudancgas e identificar tendéncias. O plano de marketing pode ser
usado para definir os resultados a serem alcancados e tomar as agdes e estratégias necessarias
para alcangar a competitividade.

Este estudo teve como objetivo central a realizacdo de um plano de marketing para a
empresa Atelié Emporio da Arte, localizado em Cerro Largo — RS. O plano de marketing foi
adaptado no plano de Las Casas (2011), a proposta teve o intuito de avaliar a atual realidade da
empresa, assim melhorando sua competitividade no mercado onde esté inserida.

Dando inicio a construcdo do plano de marketing, se fez uma pesquisa, sendo feito uma
coleta de dados, onde realizou-se uma pesquisa de marketing com os clientes da empresa
estudada, assim compreendendo o grau de satisfacdo em determinados pontos daempresa. Pra
isso, se deu uma aplicacdo de 100 (cem) questionarios aos clientes, com esses resultados foi
dado continuidade ao plano de marketing.

Logo apos, foi feito um diagnostico da empresa estudada, sendo entdo analisado o
ambiente interno e externo da empresa, foram identificadas as suas oportunidades e ameacas
no mercado, bem como identificados pontos fortes e fracos. A partir disso, foi elaborado e
definidos os objetivos para a empresa. Seguindo entdo com a definigdo de estratégias e acoes
para o composto de marketing, sendo adotadas entdo pela empresa para criar condi¢des para
gue esta melhore seu desempenho no mercado em que atua. Com isso, obteve-se uma Visao
completa do cenario em que a empresa esta inserida.

Assim, no desenvolvimento e na implementacdo deste trabalho deu ao autor a
oportunidade de aplicar ferramentas da administracdo e as competéncias adquiridas ao longo
de todo o percurso de desenvolvimento académico juntamente com 0s conhecimentos
apreendidos em sala de aula. Destaca-se que ao concluir este trabalho o estudo atendeu o
objetivo geral, o qual tinha como propésito a elaboracdo de um plano de marketing para uma
empresa de artesanato e decoragdes, assim alcancando e respondendo positivamente todos 0s
objetivos especificos, também respondendo a problemética de pesquisa, que estd focada na

questdo de buscar estratégias para melhorar sua competitividade.
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Quanto na limitacdo de estudo foram encontradas algumas dificuldades como na
obtencdo de dados necessarios para poder analisar os concorrentes, sendo feita essa coleta de
dados por outra pessoa, ja que o pesquisador era conhecido na cidade.

Dessa forma, como sugestdo futura para estudo nesta empresa, sejam realizados mais
estudosvoltados aempresa contribuindo para seu desenvolvimento, também se sugere que ap0s
a implementacdo do presente estudo, seja interessante analisar o plano de marketing proposto,
revendo as estratégias do composto de marketing com a defini¢do de novas estratégias ou tem-
se a opcao da realizacdo de um novo plano de marketing, propondo também novas praticas
administrativas a empresa.
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APENDICE A — Questionario
AVALIAQAO CLIENTESATELIE EMPORIODA ARTE
Convido vocé a participar da pesquisa intitulada PLANO DE MARKETING PARA
UMA EMPRESA DE ARTESANATO E DECORAQC)ES LOCALIZADA NO MUNICIPIO
DE CERRO-LARGOI/RS. Essa pesquisa € requisito parcial do curso de Administracdo da
Universidade Federal da Fronteira Sul para a formagéo de Administrador.
Sua participacdo € voluntaria, sigilosa e muito importante para esse estudo. Desde ja

agradeco a disponibilidade e colaboragéo!

Género
o Feminino
o Masculino
o Outro
Para vocé, o atelié serve como referencial no oferecimento de produtos decorativos artesanais
de qualidade?
o Concordo
o Néo sei
o Discordo
Como voce classificaria a qualidade dos produtos artesanais oferecidos no ateli€?
o Excelente
o Muito Bom
o Bom
o Razoavel
Quial seu nivel de satisfacdo quanto a variedade dos produtos?
o Muito Satisfatorio
o Satisfatorio
o Pouco Satisfatorio
Em relacdo ao preco dos produtos artesanais do atelié, como vocé classificaria?
o Otimo
o Bom
o Razoavel
o Regular
o Ruim
Em relacdo ao atendimento oferecido pelo atelié?
o Satisfatorio
o Insatisfatorio
o Regular
Qual seu nivel de satisfacdo quanto ao espaco e a organizagdo do atelié?
o Excelente
o Bom
o Razoavel
o Ruim Péssimo
Na sua opinido o Atelié possui uma imagem positiva?
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o Concordo Totalmente

o Concordo Indiferente

o Discordo

9. Qual seu nivel de satisfacdo quanto as formas de divulgacéo dos produtos do atelié

o Excelente

o Bom

o Razoavel

o Ruim
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APENDICE B - Termo de Consentimento Livre e Esclarecido (TCLE)

Comité de Etica em Pesquisa - CEP/UFFS

TERMO DE CONSENTIMENTO LIVRE EESCLARECIDO (TCLE)

PLANO DE MARKETING PARA UMA EMPRESA DE ARTESANATO E
DECORAGCOES LOCALIZADA NO MUNICIPIO DE CERRO-LARGO/RS

Prezado participante, vocé estd sendo convidado(a) a participar da pesquisa plano de marketing
para uma empresa de artesanato e decoracdes localizada no municipio de cerro-largo/ rs.
Desenvolvido por Josias Santos de Freitas, discente da graduagdo em Administracdo na
Universidade Federal da Fronteira Sul (UFFS), Campus de Cerro Largo sob orientacdo da
Professora Luciana Scherer.

O objetivo central do estudo é elaborar um plano de marketing para uma empresa de artesanato
e decoragdes localizados no municipio de Cerro-Largo/RS.

O convite a sua participacdo se deve a escolha dos clientes que mais frequentam a loja. A sua
participacdo e de grande importancia, pois através dela poderdo ser levantadas avaliacbes onde
ajudara fornecer conhecimentos praticos a microempresa. Ainda, com possiveis contribuicdes
acerca da posicdo onde se encontra a microempresa, afim de contribuir com o desenvolvimento
damesma e atender as necessidades dos clientes.

Sua participacdo ndo é obrigatoria e vocé tem plena autonomia para decidir se quer ou néo
participar, bem como desistir da colabora¢do neste estudo no momento em que desejar, sem
necessidade de qualquer explicagdo e sem nenhuma forma de penalizagéo.

Voceé ndo sera penalizado de nenhuma maneira caso decida ndo consentir sua participacdo, ou
desista da mesma. Contudo, ela é muito importante para a execu¢do da pesquisa.

Vocé ndo recebera remuneracdo e nenhum tipo de recompensa nesta pesquisa, sendo sua
participacédo voluntaria.

Seréo garantidas a confidencialidade e a privacidade das informagdes por vocé prestadas.
Qualquer dado que possa identifica-lo serd omitido na divulgacdo dos resultados da pesquisa e
0 material armazenado em local seguro.

A qualquer momento, durante a pesquisa, ou posteriormente, vocé poderad solicitar do
pesquisador informacdes sobre sua participacdo e/ou sobre a pesquisa, 0 que podera ser feito
através dos meios de contato explicitados neste Termo.

A sua participacdo consistira em responder perguntas de um questionério ao pesquisador do
projeto. O questionario sera armazenado, em arquivos digitais, mas somente terdo acesso as
mesmas 0 pesquisador e sua orientadora. Ao final da pesquisa, todo material serd& mantido em
arquivo, fisico ou digital, por um periodo de cinco anos, em local seguro pela orientadora do
projeto.

O beneficio relacionado com a sua colaboracdo nesta pesquisa é o de expor suas percepgdes
sobre a microempresa, onde a participacdo da pesquisa apoiard a empresa a trilhar novos
caminhos com o entendimento da seguranca de seu ambiente operacional. Como resultado



103

dessa pesquisa, espera-se que a empresa consiga estreitar os lagos com os consumidores e
atender as suas necessidades.

A participagdo na pesquisa podera causar riscos aos participantes da pesquisa, podemos
destacar um possivel desconforto em responder questionamentos. Para amenizar esse
desconforto e neutralizar o risco ao participante, a ideia é sempre deixar o respondente muito a
vontade para responder ou ndo certos questionamentos. Esclarecendo ainda que, o participante
tera o direito de desisténcia em qualquer momento da pesquisa, bem como o de ter acesso para
qualguer informacéo relativa ao trabalho em andamento. O pesquisador responsavel estara a
sua disposicdo para qualquer esclarecimento que considere necessario em qualquer etapa da
pesquisa. No entanto, ressalta-se, que ainda para prevenir e minimizar 0s riscos apresentados,
as questbes foram elaboradas tomando-se o maximo possivel de cuidado para que esses
constrangimentos e riscos ndo acontecam, evitando-se, desta forma, perguntas muito pontuais.
Também esses riscos serdo minimizados mediante a garantia do anonimato e privacidade do
participante na pesquisa, mantendo total sigilo, visto que ndo serd divulgado dado que
identifique o participante. Possiveis riscos do ambiente virtual: desconforto, medo, vergonha,
estresse, quebra de sigilo, cansaco, aborrecimento, quebra de anonimato Invasdo de
privacidade, possibilidade de constrangimento, disponibilidade de tempo para responder ao
instrumento e alteragcdes de comportamento.

COMO FORMA DE MINIMIZAR ESSES RISCOS, O PESQUISADOR GARANTE QUE
IRA: garantir o sigilo em relagio as suas respostas, as quais serdo tidas como confidenciais e
utilizadas apenas para fins cientificos.

*Garantir o acesso em um ambiente que proporcione privacidade durante a coleta de dados

* Garantir a no identificacdo nominal no formulario nem no banco de dados, a fim de garantir
0 Seu anonimato.

* Esclarecer e informar a respeito do anonimato e da possibilidade de interromper o processo
quando desejar, sem danos e prejuizos a pesquisa € a si proprio.

* Assegurar a confidencialidade ¢ a privacidade, a prote¢do daimagem e a ndo estigmatizacéo,
garantindo a ndo utilizacdo das informagdes em prejuizo das pessoas e/ou das comunidades,
inclusive em termos de autoestima, de prestigio e/ou econémico — financeiro.

 Garantir explicagdes necessarias para responder as questoes.

* Garantir local reservado e liberdade para ndo responder questdes constrangedoras.

e Garantir a retirada do seu consentimento prévio, ou simplesmente interrup¢do do
autopreenchimento das respostas e ndo enviar o formulario, caso desista de participar da
pesquisa.

» Garantir ao participante a liberdade de se recusar a ingressar e participar do estudo, sem
penalizacdo alguma por parte dos pesquisadores.

* Orientar aos participantes que a concordancia ou ndo em participar da pesquisa em nada ird
alterar sua condicdo e relacdo civil e social com a equipe de pesquisa e a Universidade de
origem.

 Garantir uma abordagem cautelosa ao individuo considerando e respeitando seus valores,
cultura e crengas; promocao de privacidade em ambiente tranquilo e seguro.

+ Garantir ao participante de pesquisa o acesso as perguntas somente depois que tenha dado o
seu consentimento.

* O pesquisador responsavel devera, apos a conclusdo da coletade dados, fazer o download dos
dados coletados para um dispositivo eletrdnico local, apagando todo e qualquer registro de
qualquer plataforma virtual, ambiente compartilhado ou "nuvem".

Os resultados serdo divulgados em eventos e/ou publicacdes cientificas mantendo sigilo dos
dados pessoais.



104

Caso concorde em participar, uma via deste termo ficara em seu poder e a outra sera entregue
ao pesquisador. Nao recebera copia deste termo, mas apenas uma via. Desde ja agradecemos
sua participagéo!

CAAE: 63958322.7.0000.5564

Numero do Parecer de aprovagdo no CEP/UFFS:
Data de Aprovacao:

Cerro Largo, [/ [

Assinatura do Pesquisador Responsavel

Contato profissional com o(a) pesquisador(a) responsavel:

Tel: (55) 9 9908-9420

e-mail: josiassantos852@gmail.com

Endereco para correspondéncia: Rua Coronel Jorge Frantz, n© 729, Centro, sala comercial. CEP
97900-000 — Cerro-Largo — Riu Grande do Sul — Brasil

“Em caso de duvida quanto a conducdo ética do estudo, entre em contato com o Comité de
Etica em Pesquisa da UFFS”:

Tel e Fax - (49)- 2049-3745

E-Mail: cep.uffs@uffs.edu.br
http://www.uffs.edu.br/index.php?option=com_content&view=article&id=2710&Itemid=110
1&site=proppg

Endereco para correspondéncia: Universidade Federal daFronteira Sul/lUFFS - Comité de Etica
em Pesquisa da UFFS, Rodovia SC 484 Km 02, Fronteira Sul,

CEP 89815-899 Chapeco - Santa Catarina — Brasil)

Declaro que entendi os objetivos e condi¢bes de minha participacdo na pesquisa e concordo em
participar.

Nome completo do (a) participante:
Assinatura:




