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PROPOSTA DE UM PLANO DE MARKETING: UM ESTUDO DE CASO NA
PANIFICADORA BOM JESUS

ALMEIDA, Alex Sandro Mendonca®
MARTINS, Larissa Ataide?

RESUMO

As organizagbes modernas participam de constantes mudancas e evolugdes
tecnologicas, do crescimento e segmentacdo dos mercados, e por isso necessitam de
estratégias para vencer concorrentes reforcando seus vinculos com mercados, estabelecendo
um elo forte entre a empresa e consumidor. Desta forma, este artigo teve como objetivo
primordial analisar os componentes necessarios para a proposi¢do de um plano de marketing
gue possa gerar uma maior vantagem competitiva em uma Panificadora no estado da Paraiba.
A metodologia adotada deste estudo de caso foi uma pesquisa exploratdria e descritiva,
bibliografica e documental. A partir da analise, foi proposto um plano de marketing
identificando resumo executivo e sumaério, andlise da situacdo, estratégias, controles e
projecdes financeiras que permitiu inferir que o éxito na elaboracdo de um plano de marketing

para a area de panificacdo esta diretamente relacionado ao conhecimento.

Palavras-chave: Plano de marketing. Estratégias de marketing. Panificadora. Paraiba.

ABSTRACT

Modern organizations participating constant changes and technological developments, growth
and segmentation of markets, and therefore need strategies to beat competitors to strengthen
their links with markets, establishing a strong link between company and consumer. Thus, this
article had as its primary objective to analyze the necessary to propose a marketing plan that
can generate a competitive advantage in a Bakery in Paraiba state components. The
methodology of this case study was exploratory and descriptive literature and documents.
From the analysis, we propose a marketing plan identifying executive summary and summary,
situation analysis, strategies, controls and financial projections that allow us to infer that the
success in developing a marketing plan for the bakery area is directly related to knowledge.

Keywords: Marketing Plan. Marketing Strategies. Bakery. Paraiba.
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1 INTRODUCAO

Na atualidade, 0 ambiente em que atuam as empresas compde uma nova dindmica de
concorréncia e competicdo, resultado da crescente necessidade de novas formas de acdo
mercadologica. Além disso, 0 aumento da diversidade de produtos e servigos vem impondo as
empresas a segmentacédo de seus produtos e mercados, afim da manutencgéo e crescimento de
um mercado cada vez mais dinamico e competitivo, no qual os produtos apresentam pouca
distingdo e ciclo de vida acelerados. Essa concorréncia amplia-se, ndo somente nos mercados
e adversarios tradicionais, mas também entre mercados e adversarios emergentes de
segmentos e nichos especificos.

A competicdo que antes acontecia apenas no mundo fisico e tinha hora e local pré-
estabelecido para ocorrer, agora acontece também, no ambiente digital, a qualquer momento,
em qualquer lugar e de qualquer forma — o marketplace — sendo apoiado por uma tecnologia
da informacdo em crescente eficiéncia de resultados, sobretudo no que diz respeito as
telecomunicacgdes. Estes avancos tecnolégicos, conjuntamente com a imprevisibilidade dos
eventos em curso nos ambientes empresariais, tém obrigado as organizagdes para 0
estabelecimento de novas formas de fazer negdcio.

Por outro lado, este cenario de grandes inovagdes abre perspectivas para a conquista
de novas e lucrativas oportunidades, paradoxalmente, as empresas tradicionais que desejam
manter-se no mercado, tentam mudar velozmente, reorganizando-se para se tornarem mais
competitivas, enquanto as margens de venda caem, a demanda por produtos de qualidade
aumenta, 0s precos tornam-se menores e as exigéncias por parte dos clientes por servicos que
agreguem valor ao produto crescem. Desta forma, percebe-se a crescente importancia de estar
mais préximo do cliente, buscando a satisfacdo e atendendo as suas necessidades. Sobre esse
aspecto, Kotler (1999, p. 142) afirma que “a estratégia vitoriosa do ano anterior pode ser hoje
0 caminho mais certo para o fracasso, pois existem dois tipos de empresas: as que mudam e
aquelas que desaparecem”.

Assim, o marketing possui uma fungdo importante dentro da organizacao,
proporcionando uma maneira diferente de enfocar o relacionamento da empresa e 0 mercado
consumidor. Neste sentido é que ocorreu a grande mudanca em relacao a estratégia de atuagéo
do marketing, passando do tradicional, voltado para uma visdo de distribuicdo focada no
produto; para uma visdo de relacionamento, com o foco no cliente. Desta forma, as empresas
passam ndo sO a ampliar seus mercados, mas também procuram reter 0s seus clientes,

tornado-se cada vez mais competitivas.



A presente pesquisa justifica-se pela importancia que a ferramenta de plano de
marketing apresenta aos seus gestores, auxiliando no processo de tomada de deciséo, que
acontece através da verificacdo de varidveis favoraveis ao ambiente interno e externo da
organizagdo, com a intencdo de atingir os objetivos estratégicos estabelecidos.

Por altimo, o artigo vem enfatizar a importancia de se falar e discutir sobre plano de
marketing, como ferramenta poderosa na gestdo das organizagdes nos dias atuais. Assim
como coloca Westwood (1996) que, o plano de marketing funciona como um roteiro que
aponta o caminho para seguir e 0 modo que ela deve percorrer para chegar la.

Desta forma, o plano de marketing é o documento que retne todas as informacdes
relevantes obtidas durante o processo de planejamento de marketing e elaboragéo do plano de
marketing. Para Ambrosio e Siqueira (2002) o plano de marketing ¢ a “fotografia do
planejamento de marketing”. Para os autores, 0 plano de marketing é basicamente de dois
tipos: plano anual de marketing e plano de marketing para um novo produto ou servigo. A
diferenca na elaboracdo de um tipo ou outro esta principalmente na quantidade de dados que
sera analisada, o periodo que sera considerado e a amplitude que sera abrangida. Mas deve
sempre ser orientado a um produto, mercado ou regido (COBRA, 1991).

De acordo (Borges, 2010), existe uma grande importancia no plano de marketing nas
empresas, que esta no estabelecimento dos objetivos de marketing e definicdo das estratégias
que serdo utilizadas para atingi-los. A construcdo detalhada e completa deste plano torna-se
uma vantagem competitiva para a empresa, visto que 0S seus concorrentes que nao possuam
um plano de marketing num mesmo nivel de eficacia podem ficar perdidos com alguma
mudanca do mercado.

Desta forma, Skacel (1992) destaca algumas das principais razOes pelas quais as
empresas devem preparar um plano de marketing como: orientar o caminho para a empresa
sequir; estabelecer objetivos especificos a serem perseguidos; fornecer meios para medir o
progresso; preparar uma acao corretiva em caso de variagOes; estabelecer as bases de um
planejamento a seguido insistentemente e principalmente, perseguir a lucratividade.

Quais os elementos necessarios para a proposicdo de um plano de marketing para a
Panificadora que possibilite uma maior vantagem competitiva?

O objetivo principal desde trabalho sera analisar 0s componentes necessarios para a
proposicdo de um plano de marketing que possa gerar uma maior vantagem competitiva,
tendo como objetivos especificos: analisar o mercado através de um estudo dos seus

concorrentes como produtos e servigos ofertados; definir o publico alvo da organizacdo;



elaborar estratégias de marketing que serdo utilizadas e por ultimo, elaborar um plano de
implementacéo das estratégias.

2 REFERENCIAL TEORICO

2.1 DEFINICOES E CONCEITOS DE MARKETING

A grande parte das pessoas associa marketing apenas a vendas. Este € um grande
equivoco, uma vez que, sua definicdo é bem mais ampla, pois, estuda as necessidades e 0s
anseios dos consumidores para adquirir bem ou servicos, auxiliando a desenvolver
relacionamentos, fazendo assim entender o comportamento do mercado, observando
oportunidades de negdcios, estudando produtos e servicos que atendam as novas demandas e

necessidades dos consumidores.

Marketing ¢ a &rea de conhecimento que engloba todas as atividades concernentes as
relacbes de troca, orientadas para a satisfacdo de desejos e necessidades dos
consumidores, visando alcancar determinados objetivos da organizacéo e individuo
e considerando sempre o meio ambiente de atuacdo e o impacto que estas relacdes
causam no bem estar da sociedade. (LAS CASAS, 2002).

Segue quadro resumo com alguns dos principais autores e suas defini¢cGes a respeito

do marketing.

Quadro 1 — Defini¢des de Marketing

AUTORES ANO DEFINICOES

American “Marketing ¢ a atividade, conjunto de instituigdes e processos para criar,
Marketing 2008 comunicar, distribuir e efetuar a troca de ofertas que tenham valor para
Association consumidores, clientes, parceiros e a sociedade como um todo”

“Engloba todas as atividades concernentes as relagdes de troca, orientadas para
a satisfacdo dos desejos e necessidades dos consumidores visando alcangar

Las Casas 2006 determinados objetivos de empresas ou individuos e considerando sempre o
ambiente de atuacdo e o impacto que essas relagBes causam no bem estar da
sociedade”.

“Marketing ¢ o processo por meio do qual as pessoas e grupos de pessoas
Philip Kotler 2000 obtém aquilo de que necessitam e que desejam com a criacdo, oferta e livre
negociacdo de produtos e servigos de valor com outros”.
Philip Kotler e 1998 | “M . - . -
arketing ¢ a entrega de satisfacdo para o cliente em forma de beneficio.
Gary Armstrong

“E preciso descobrir o que o consumidor quer ou necessita, e a partir daf

Marcos Cobra 1992 : . . : . "
orientar uma produc¢do mais racionalizada”.

“Marketing € o conjunto comercial visto a partir do ponto de vista do seu
Peter Drucker 1954 resultado final, isto é, do ponto de vista do cliente, onde a preocupacéo e a
responsabilidade para o0 marketing deve permear toda as areas da empresa.”

Fonte: Adaptado de Serrano (2010)



O planejamento de marketing estd pautado nas melhores estratégias vigentes para o
marketing, e estd armado com um bom plano de marketing como ferramenta, com todos os
detalhes envolvendo o negocio, os produtos, as metas, 0s objetivos e a marca, infalivelmente
atingirdo os objetivos propostos pelos gestores no momento de concepgdo do planejamento
geral da empresa, como diz Kotler e Armstrong (2003, p. 49), “O planejamento de marketing
implica em escolher as estratégias de marketing que ajudardo a empresa a atingir seus
objetivos estratégicos gerais. E necessario um plano de marketing detalhado para cada
negdcio, produto e marca”.

O plano de marketing esta inserido no planejamento estratégico da empresa, entdo, se
deduz a importancia que o plano de marketing tem em detalhar o negdcio e as estratégias que
serdo utilizadas pela empresa, como diz Kotler: “O plano de marketing ¢ um dos produtos
mais importantes do processo de marketing”.

Segundo Kotler (1990), o composto de marketing € o conjunto de variaveis
controlaveis que a empresa pode utilizar para influenciar as respostas dos consumidores e é
composto por produto, prego, praca e promocdo. Segundo o autor retrocitado o primeiro se
refere a qualquer bem ou servico (tangiveis e intangiveis) que possam ser oferecidos ao
mercado, para que possam satisfazer um desejo ou necessidade. O preco por sua vez gera
receita, sendo um elemento quantitativo, que significa dizer o que o consumidor deve pagar
para obter o produto ou servico; a praca se refere ao Ponto de Distribuicdo; e por ultimo, a
promocdo que comunica os atributos e beneficios do produto ou servico, gerando assim o

desejo de possui-los.

2.2 PLANEJAMENTO ESTRATEGICO

O Planejamento Estratégico nada mais é que a criacdo de uma metodologia que se
possa fazer com que 0s objetivos, habilidades e recursos de uma organizacgdo se ajustem com
as oportunidades do marketing, fazendo com isso que todos os esforcos realizados tenham
uma unidade. Além de estimular a pensar e agir de forma sistematica, fazendo com que a
organizacao pense adiante, o plano direciona e prever os obstaculos.

De acordo Zanone (2007, p. 19), “o plancjamento estratégico € uma ferramenta
importante dentro do Marketing estratégico, que inclui, além do proprio planejamento, a
administracdo, a organizagdo, a execugdo e o controle”. Desta forma, o planejamento
estratégico contribui no alcance do proprio plano de marketing ja que auxilia o gestor uma

maior visao de todo processo.



Segundo Boone e Kurtz (1998), o planejamento estratégico é “Processo de antecipar
eventos e condicOes futuras de determinar cursos de acdo necessarios para alcangar objetivos
de marketing.” A analise do ambiente, por exemplo, favorece a tomadas de acdes proativas
neste sentido, buscando alinhar o foco nos alcance dos objetivos programados.

O processo de planejamento estratégico compreende a tomada de decisdes
sobre qual o padrdo de comportamento que a organizacdo pretende seguir,
produtos e servigos que pretende oferecer, e mercados e clientes que pretende
atingir. (MAXIMINIANO, 2006).

Lambin (2000) reforca que ndo é porque uma estratégia € formulada em condicGes
dificeis e em meio a incertezas, que € preciso negligenciar a exigéncia de um planejamento
estratégico. O planejamento é necessario e fundamental para o funcionamento de uma

empresa.

2.3 PLANO DE MARKETING

O plano de marketing ¢ um documento onde se detalha as a¢cdes ou metas para atingir
0 objetivo da organizagdo, mostrando as tendéncias e adaptando as mudancas.

Segundo Las Casas (1997), o plano de marketing é a formalizacdo do planejamento
estratégico, ou seja, seria a parte escrita, mostrando todos os detalhes que serdo observados
pelos gestores. O autor ainda ressalta que o plano deve ser pratico, para que todos possam
entender; e flexivel, uma vez que seria comum o meio externo sofrer alteracBes. Para Kotler
(2011), o plano de marketing € considerado um dos produtos mais importantes do processo do
marketing, onde se deve comeca através de um pequeno relato de suas principais metas e
recomendagoes.

O plano de marketing é, em geral, um documento que estabelece os objetivos de uma
organizacao, referente a um periodo de atividades que define programas de acdo necessarios
para atingir esses objetivos. E subordinado ao planejamento de marketing e segue o plano de
negdcios. O plano tem por finalidade explicar a situacdo passada, a atual (com o diagndstico
ou a analise da situacdo interna e externa) e a futura (programa de agédo). Entendendo o
passado e o presente da organizacdo, é possivel antever o futuro e preparar-se para ele, nas
possibilidades (CAMPOMAR e IKEDA, 2006).



Quadro 2 — Resumo dos passos de alguns modelos de Marketing

alternativos

Campomar e Kotler (2006) Ferrel e Mcdonald Westwood Delaney
Ikeda (2006) Hartline (2005) (2004) (1996) (1993)
Analise da Sumario Sumario Declaracéo da Defg?"?.ao dos :jdentlflcaggo
Situacdo executivo Executivo Missdo objetivos e setores do
corporativos mercado
Obietivos Situacao atual Andlise da Objetivos Pesquisa externa | ldentificacdo
) de marketing Situacdo Corporativos de marketing de objetivos
Programa de Analises das - Auditoria de Pesquisa interna | Preparacéo da
Acéo ameagas Analise SWOT marketing de Marketing estratégia
oportunidades
Objetivos e Metas e Monitoracéo
Controle questbes Objetivos de Anélise SWOT Anélise SWOT | do sucesso do
essenciais Marketing plano
Definicdo de
Estratégia de Estratégias de . objetivos e
marketing Marketing Premissas resultados
esperados
. Desenvolvimento
x Objetivos de .
Programas de Implementacéo L de estratégias de
x . estratégias de h
acao de Marketing - marketing e
marketing x
planos de acao
Avaliacéo e Estimar os Desenvolvimento
Orgamento resultados
Controle de programas
esperados
Controle Planos Orgamento

Comunicacéo do

Orgamento
plano
Programa .
detalhado de Estabelecimento
: . de controles
implantacéo

Fonte: Gomes et al. (2013)

Existem na literatura varios modelos de planos de marketing como segue quadro

resumo abaixo:

Uma andlise comparativa entre os quatro modelos apresentados é apresentada com

forma de validar algumas semelhancas e ratificar discrepancias entre os modelos citados.




Quadro 3 — Anélise Comparativa dos Planos Estratégicos de Marketing
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Dimensdes I11. Philip Kotler | 1V. Marcos Cortez
I 1. Jonh I1. Jean Jacque : .
Constitutivas > e Kevin Lane Capomar; Ana
Item Westwood Lambim .
Fatores de (1996) (2000) Keller Akemi Ikeda
Analise (2006) (2006)
) ) ) Excelente estrutura;
1 Estrutura Otima estrutura; Otima estrutura; Otima estrutura; Etapas claras e bem
Estrutura simples. | Estrutura simples. | Estrutura simples. | definidas; Estrutura
simples.
Boa qualidade; Otimo modelo; ] Stima qualidade do
2 Qualidade Estrutura ndo Observagdo: ndo e Otimo modelo. qlano
muito detalhada. muito detalhado. plano.
Relativamente Relativamente
Simplicidade . simples; O que simples; O que Estrutu_ra €
Desenvolvimento e e desenvolvimento
3 Versus - dificulta sua dificulta sua .
- Simples. . 2 x4 relativamente
Complexidade elaboracéo é a elaboracéo é a falta simoles
falta de detalhes. de detalhes. ples.
Flexivel; Permite
Permite certa alteracoes
4 Flexibilidade - conforme Flexivel Flexivel
flexibilidade -
desejado para a
elaboracéo.
Aplicéavel a Aplicével a Aplicével a Aplicével a
qualquer tipo( qualquer tipo qualquer tipo qualquer tipo
privada,governam (privada, (privada, (privada,
ental, ONG) e governamental, governamental, governamental,
5 Aplicabilidade tamanho de ONG) e tamanho ONG) e tamanho | ONG) e tamanho de
organizagoes de organizagdes de organizagdes organizacoes
(micro, pequenas, | (micro, pequenas, | (micro, pequenas, (micro, pequenas,
medias e médias e medias e grandes), | medias e grandes),
grandes), etc. grandes), etc etc etc
A obra analisada O model~o
~ . . proposto néo e
ndo e muito atual; ; | | .
6 Atualidade porem relevante multo atual. Modelo proposto ¢
Todavia a obra/ atual.
para o estudo e ]
. plano é de grande
aplicacéo. - iy
importancia.
Relevante para o Altamente relevante
A Planejamento de para o planejamento
7 Relevancia marketing de Relevante Relevante de marketing de
organizacoes. organizagoes.
Baixo custo Baixo custo Baixo custo Baixo custo
Custo para envolvendo o envolvendo o envolvendo o envolvendo o
8 elaboragdo* planejamento de planejamento de planejamento de planejamento de
*QOpinido dos marketing marketing marketing marketing
autores (elaboracéo do (elaboracéo do (elaboracéo do (elaboracéo do
plano) plano) plano) plano)

Fonte: Lima e Carvalho (2011)

2.4.1 Elaboracéo do Plano de Marketing

O plano de marketing é elaborado de varias maneiras conforme o nivel de

detalhamento ou sofisticacdo desejado. Para pequenas empresas, recomenda-se no inicio
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apresentar um modelo simplificado. Las Casas (2011) sugere que depois de acostumar-se com
0 modelo bésico, pode-se comecar a acrescentar as ferramentas mais sofisticadas tanto para
analise como para a elaboracao.

Na visdo de Kotler (2010), o contetudo do plano de marketing deve ser composto por:
resumo executivo e sumario; andlise da situacdo; estratégia de marketing; projecdes
financeiras e controles. A seguir, apresenta-se um breve comentério sobre cada uma dessas

etapas, quais sejam:

a) Resumo executivo.
Segundo Kotler (2010), o plano de marketing inicia-se com um resumo das principais
metas e recomendacdes, cujo objetivo é permitir a compreensdo da alta administracdo sobre o

principal direcionamento do plano.

b) Analise da situacao.

A andlise da situacdo descreve onde a organizacdo se encontra, ou seja, analisa-se 0
ambiente competitivo vivenciado no momento. Para concluir essa se¢do, é necessaria a
Analise Macro Ambiente de Marketing e a Analise Micro Ambiente de Marketing, que
respectivamente envolvem variaveis ndo controlaveis e variaveis controlaveis. Churchill e
Peter (2000) definem analise ambiental como sendo a avaliacdo sistematica das forcas e

deficiéncias internas de uma organizacao e de oportunidades e ameacas externas.

Figura 1 — Lista de verificacdo para anélise de for¢as e fraquezas
Lista de verificagdao para analise de forgas/fraquezas

QAN L Desempenho Importancia
Forga Forga Fraqueza Fraqueza
maior menor Neutro menor maior Alta

Pouca
Marketing

. Reputacdo da empresa —r
. Participacdo de mercado SELTRE Y
. Satisfagdao do cliente Al v
. Retencdo do cliente perad Rl
. Qualidade do produto —_—
. Qualidade do servigo M M

NOUWNWNR

. Eficiéncia na determinacao
do preco
8. Eficiéncia na distribuicdo
9. Eficiéncia nas promocgoes
10. Eficiéncia da for¢a de vendas
11. Eficiéncia das inovacgdes
12. Cobertura geografica

AR

I

Financas
13. Custo ou disponibilidade
de capital

14. Fluxo de caixa —_
15. Estabilidade financeira S
Producao

16. Instalagbes kil
17. Economias de escala RS

I ]

18. Capacidade
19. Forga de trabalho capaz
e dedicada
20. Capacidade de produzir
no prazo
21. Habilidades técnicas
de fabricagdo
Organizagao
22. Lideranga visionaria e capaz b A D
23. Funcionarios dedicados el s I ot
24. Orientacdo empreendedora P R
25. Flexibilidade ou boa
capacidade de resposta

IR TEE TP §

S ETTHETEE T H

|
|
E11:: kel bl

1]

Fonte: Kotler e Keller (2006)
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¢) Formulacéo da estratégia de marketing.

Segundo Boone e Kurtz (2009), uma estratégia de marketing € um programa geral que
abrange toda a empresa para selecionar um mercado-alvo especifico e entdo satisfazer os
clientes desse mercado com uma cuidadosa combinacdo de elementos do mix de marketing ou
composto de marketing — produto, distribuicdo, comunicacdo e prego, sendo cada um deles
um subconjunto da estratégia geral de marketing.

d) Projecdes Financeiras: de vendas e lucros.

A projecdo de vendas e lucros serve como justificativa para o investimento em um
plano de marketing. Las Casas (2011) propde a elaboracdo de um quadro, através da
sequéncia em colunas: periodo, vendas, lucros e observacdes. Com uma andlise desse tipo, €
possivel ter controle total dos resultados do plano de marketing, pois assim pode-se verificar
se as vendas estdo saindo conforme planejado e se o plano esta gerando os lucros previstos.

e) Controles.

Por fim, o planejamento de marketing é monitorado e avaliado por seu desempenho.
Conforme a empresa implementa sua estratégia, é necessario acompanhamento dos resultados
e monitoramento de novos acontecimentos nos ambientes interno e externo. Kotler e Keller
(2006) comentam que a empresa, no entanto, pode ter certeza de uma coisa: 0 mercado vai

mudar.

3 REFERENCIAL METODOLOGICO

O presente estudo utilizou 0 método dedutivo j& que partiu de um quadro teérico geral
construido com conhecimentos cientificos para responder algo especifico que é a
problematica da pesquisa (RUDIO, 2002).

Na visdo sobre abordagem do problema, a natureza da pesquisa pode ser quantitativa
ou qualitativa, ou as duas, existindo diferentes abordagens, como descreve Miguel (2010). Do
ponto de vista da abordagem do problema, esta pesquisa € qualitativa, pois deu énfase a
interpretagdo subjetiva dos individuos a respeito da satisfacdo dos clientes, avaliagdo do
ambiente interno e externo através da avaliacdo de multiplas evidéncias, onde o interesse ndo
estar apenas no resultado, mas como este foi alcancado.

Neste trabalho, consideram-se os critérios de classificagdo propostos por Vergara
(2008), em que os tipos de pesquisa sdo enquadrados em dois critérios basicos: quanto aos

fins e quanto aos meios.



13

Quanto aos fins trata-se de uma pesquisa descritiva e exploratoria. E descritiva a
medida que pretende expor caracteristicas de determinada populacdo, suas expectativas e
percepcoes, estabelecendo correlagcfes entre algumas variaveis presentes no estudo. De acordo
com Malhotra (2012, p. 61) “o principal objetivo da pesquisa descritiva ¢ descrever alguma
coisa — normalmente, caracteristicas ou fungdes do mercado”. Ela também “observa, registra,
analisa e correlaciona fatos ou fendémenos (variaveis) sem manipula-los” (CERVO;
BERVIAN; SILVA, 2007, p. 61). Para estes autores, a pesquisa descritiva pode assumir
diversas formas, que sdo: estudos descritivos, pesquisa de opinido, pesquisa de motivacéo,
estudo de caso e pesquisa documental. E exploratoria, pois visa proporcionar maior
familiaridade com o problema, com vistas a tornd-lo mais explicito.

Quanto aos meios, a pesquisa € bibliografica, documental, pesquisa de campo e
estudo de caso. E bibliografica, pois se fundamenta através de materiais publicados em livros,
artigos, revistas, dissertacfes e teses, base para este trabalho. A pesquisa também é
documental, uma vez que levanta registros e base de dados histéricos da empresa para
comparacdo. E também uma pesquisa de campo, pois inclui entrevistas, observacdes, ou seja,
toda investigacdo empirica realizada na empresa para formatar o fendbmeno, segundo Vergara
(2008). Considera-se também a pesquisa como estudo de caso, uma vez que é direcionada a
uma empresa especifica.

Segundo Yin (2001), um estudo de caso é uma investigacdo empirica que estuda um
fendmeno contemporaneo, dentro de um contexto de vida real, onde os limites entre os
fendmenos e o contexto ndo estdo claramente evidenciados, e no qual muitas fontes de
evidéncias sdo utilizadas. Esta estratégia € interessante para a andlise de acontecimentos
contemporaneos e permite ao pesquisador lidar com uma ampla variedade de evidéncias —
documentos, artefatos, entrevistas e observacoes.

O tema central do presente artigo € a elaboracdo de um plano estratégico de marketing,
assim a unidade de andlise do caso foi a Panificadora Bom Jesus no estado do Paraiba. A
escolha desta empresa foi devida a facilidade de obtengdo dos dados, uma vez que se trata de
uma empresa familiar. A populagdo foi composta por todos empregados, clientes e
fornecedores diretos da panificadora (28 colaboradores). A amostra desta pesquisa foi
realizada condicOes impostas pelos objetivos da pesquisa e que apresentavam Plano de
Marketing. A amostra é ndo probabilistica intencional e foi definida segundo os critérios de
acessibilidade e tipicidade, desta forma, participou desta amostra toda populagédo avaliada no
periodo entre novembro/dezembro de 2013. A elaboracdo do plano de marketing para a

panificadora Bom Jesus tomou como parametro o contetido proposto por Kotler (2010).
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4 DADOS E ANALISE DA PESQUISA

4.1 RESUMO EXECUTIVO

O segmento de panificacdo vem apresentando mudancas rapidas na forma de atender
as expectativas do consumidor e ainda gerar lucros. Observa-se no mercado a necessidade de
diversificar seus produtos e servicos trazendo para 0 consumidor um nimero maior de opcdes,
sem deixar de lado o que ele tem como habito principal, a compra de paes.

Com isso a Panificadora Bom Jesus esta empenhada em ampliar sua linha de produtos
atingindo assim um numero maior de possibilidades de negdcios, como também manter a

qualidade dos mesmos e a presteza existente em seu atendimento.

4.2 ANALISE DA SITUACAO

A Panificadora Bom Jesus tem atuado no mercado ha 20 anos com boa aceitacdo dos
seus produtos. O marketing entrara como fator principal para desenvolver os seus produtos e
servicos. A panificadora oferece uma vasta opcdo de pées, bolos, biscoitos, doces entre
outros, a populacdo da regido de Lagoa Seca e cidades circunvizinhas. Entretanto, o setor de
panificagdo estd cada vez mais concorrido principalmente devido & entrada de novos
concorrentes e as novas exigéncias dos consumidores. Os supermercados, por exemplo,

costumam fazer promocgdes para atrair clientes para esses estabelecimentos.

4.2.1 Resumo de mercado

Os seus gestores levantaram informacdes sobre o mercado através de conversas com
fornecedores e principalmente através dos clientes que visitam a empresa no dia a dia, uma
vez que cidade é pequena e a comunicacdo entre a maioria dos empresarios € comum. De
posse dos dados recebidos, as necessidades dos consumidores e clientes da panificadora
poderdo ser melhores entendidos.

Mercados-alvo
1. Panificagé&o;
2. Doceria;

3. Cafeteria;
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4. Lanchonetes;
5. Eventos.

4.2.2 Demografia do Mercado.

a) Fatores Geograficos.

A panificadora tem como area geogréafica principal a regido de Lagoa Seca que conta
com cerca de 25 mil habitantes de acordo com o ultimo censo realizado em 2010. Quando se
aumenta o radar para alcancar as cidades da regido em torno de Lagoa Seca (distritos, demais
pequenas cidades) a populacao-alvo aproximada é de 30.000 consumidores potenciais.

b) Fatores Demograficos.
A panificadora ndo definiu aspectos demograficos como alvo. Na realidade esse
estabelecimento é frequentado tanto por homens como mulheres, por faixa etaria e renda

diversificada.

c) Fatores Comportamentais.
Além do habito brasileiro de incorporar o pdo como alimento, principalmente no café
da manha e jantar, culturalmente, nas cidades do interior do nordeste, existe também o

costume de se tomar e oferecer junto com o café, paes e biscoitos.

4.2.3 Necessidades do Mercado

A Panificadora pretende proporcionar a comunidade de Lagoa Seca e regido uma
grande variedade de produtos e servicos que dispde a atividade de panificacdo, onde o
principal foco seré oferecer os seguintes beneficios para aos seus clientes:

- Atendimento ao cliente: este sera um dos principais pontos a serem respeitados pela

empresa, pois s6 com um atendimento exemplar e que atenda aa necessidades dos

consumidores, a empresa podera elevar as chances de fidelizacdo dos seus clientes;

- Controle de qualidade: aqui se mostra mais uma vez a preocupacdo e 0 respeito
com o consumidor, pois € sabido o quanto deve ser importante saber a procedéncia

e a forma que sdo produzidos os alimentos e comercializados o0s produtos;



16

- Variedade de produtos e servicos: com um mercado cada vez mais competitivo,
mostra-se cada vez mais importante um leque variado de produtos e servigos
ofertados aos clientes, ajudando a trazer novos clientes e oferecendo novos
produtos para consumidores que buscam atender novos desejos e necessidades de

um publico cada vez mais heterogéneo.

4.2.4 Tendéncias do Mercado

Nesta nova dindmica do mercado, a panificadora vai se diferenciar por uma gama
maior de produtos de panificacdo aos seus clientes que vai, desde a elaboracdo de uma linha
de pées biscoitos e doces light até a criacdo de uma soparia dentro da panificadora. Na linha
de novos servicos, sera criada a elaboracdo de cestas para cafés da manha, kits para festas e a
pratica do servico de entregas (delivery), pratica comum em muitas empresas, mas pouco

utilizado neste mercado.

4.25 Crescimento do mercado

Com uma populacdo em crescente expansdo, gerada através de alguns fatores técnico-
politico-sociais como: os limites territoriais cada vez mais estreitados a partir dos avancos
tecnoldgicos e também a saida de pessoas de cidades vizinhas consideradas mais violentas
para cidades menores almejando melhoria de qualidade de vida sdo fatores importantes para
justificar o crescimento de mercado. Pelo crescente faturamento anual, existe uma projecéao

para o crescimento da empresa, principalmente, seguindo as tendéncias do mercado.

4.2.6 Analise de SWOT

Aqui serdo mostradas as principais forcas e fraquezas da empresa, bem como

descrever as oportunidades e ameacas que se mostram ao negocio em questao.

a) Forcas:
- Experiéncia no setor;
- Localizacgéo privilegiada;
- Espago fisico;

- Atendimento.
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b) Fraquezas:
- Falta de uma politica de marketing agressiva na empresa;
- Falta de um mix de produtos diferenciados;
- Falta de uma estrutura eficiente para a distribui¢do dos seus produtos;

- Falta de um plano de producdo mais enxuto.

c) Oportunidades:

Possibilidade de ampliagdo;

Participagdo em um mercado em expanséo;

Clientes fiéis;

Diversificacdo da linha de produtos e servicos em panificadoras.

d) Ameacas:
- Carga de impostos abusiva;
- Concorréncia de uma panificadora que atualmente ocupa 22 posi¢do de mercado;
- Crise econdmica, fazendo com que as pessoas retraiam o consumo de produtos nédo

considerados de primeira necessidade.
4.2.7 Concorréncia

A panificadora trabalha tendo como principal objetivo a satisfacdo do seu cliente e
possui como concorréncia direta uma panificadora na cidade. E importante ressaltar que um
hipermercado da cidade € considerado o principal concorrente indireto ja que oferece

produtos com margem de lucro considerada dificil de ser acompanhada pela panificadora.
4.2.8 Produtos

Hoje a panificadora oferece uma gama imensa de produtos. Serdo apresentados nesse
estudo os principais itens que tém um maior giro e aceitagdo por parte dos clientes.

1. Pao francés bolinha;

2. P&o doce recheado com céco;

3. Bolacha suissa;

4. Bolacha teimosinha;

5

. Bolo de leite;
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Bolo formigueiro;
P&o de cebola;

Salgado de queijo e presunto;

© oo N o

Sonhos;

10. Brigadeiros.

4.2.9 Fatores-chave para o sucesso

Aqui se coloca como ponto principal do sucesso, a qualidade e elaboracdo dos itens,
conquistando assim a confianca dos clientes. Dessa forma, o foco é a satisfacdo dos seus

consumidores.

4.2.10 Questdes fundamentais

Por ser uma panificadora localizada em uma cidade pequena com poucos
concorrentes, a empresa ndo desenvolveu mecanismo para renovar seus produtos, tornando-se
cdbmodo continuar com o status-quo. Entretanto, além do mercado que se mostrar em
desenvolvimento cada vez mais rapido, atualmente a panificadora precisa ter uma politica de
marketing desenvolvida e aplicada para diversificar sua linha de produtos e elevar os lucros.

Além desses aspectos é fundamental que a empresa assuma a lideranca de mercado.
Para tanto, serdo realizadas entrevistas e distribuidos questionarios aos clientes para averiguar

o nivel de satisfacdo com os produtos e servigos da empresa.

4.3 ESTRATEGIAS DE MARKETING

Como principal estratégia de marketing para difundir os produtos da panificadora,
optou-se por estratégias voltadas a qualidade de seus produtos e servicos, com atencdo a
diversificacdo da linha de produtos e servigos, mostrando a importancia da qualidade e preco

justo, através de campanhas de promocéo e propaganda.

4.3.1 Missao

Atender as necessidades da comunidade fornecendo produtos e servicos com valor

agregado e preco competitivo.
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4.3.2 Visao

Ser referéncia no ramo de panificacdo, no tangente a qualidade no atendimento e

relacionamento com os clientes na regido.

4.3.3 Objetivos de marketing

Os principais objetivos de marketing que poderdo ser aplicados ao plano da
panificadora Bom Jesus séo:

- Manter a qualidade dos produtos;

- Manter o mercado ja consolidado e ganhar outros;

- Criar novos produtos (linha light, pdes gourmet, Kits para festas, soparia etc.);

- Implantagdo de servigcos (entregas para quem comprar os kits para festas,
elaboracdo de cartilha ajudando a calcular a quantidade de doces e salgados para
uma festa);

- Alcangar um aumento continuo de mercado.
4.3.4 Objetivos financeiros
- Aumento da margem de lucro de produtos que possam agregar um maior valor
como a linha light, pdes gourmet, kits para festas;
- Atingir uma taxa de crescimento nos proximos 3 anos de 9% ao ano.
4.3.5 Mercados-alvo
O mercado-alvo desta pesquisa foi a Cidade de Lagoa Seca e regido.
4.3.6 Posicionamento
A panificadora buscara ser lider no seguimento de panificacdo. Esse posicionamento
sera alcancado através de sua experiéncia no mercado, da inovacdo e diversificacdo dos

produtos. E importante ressaltar que constantemente sdo oferecidos treinamento aos

funcionarios com novas técnicas de panificacao.
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4.3.7 Estratégias

O objetivo principal da panificadora Bom Jesus sera a implantacdo estratégias e a
identificacdo do mercado que busca produtos diferenciados como também a linha light. E
importante também mostrar o novo portfélio de produtos e servicos para sua base de clientes,
criando mecanismo de comunicagdo como filipetas, anincios em radios da cidade e criacdo de
promogdes junto com seus fornecedores. Além disso, é fundamental buscar informacges com
seus clientes sobre suas principais necessidades e anseios através de uma pesquisa de

satisfacao.

4.3.8 Mix de Marketing

O mix de marketing apresenta um importante papel como ferramentas utilizadas pelas
organizagOes para atingir seus objetivos no mercado, ou seja, a interacdo da organizacdo com
0 seu meio (interno e externo), chamadas de 4P’s produto, preco, praca e promocdo e foram
assim desenvolvidas por E. Jerome McCarthy.

A Panificadora Bom Jesus adota como abordagem do seu mix de marketing
determinacéo de preco, distribui¢do, propaganda e promocéo e atendimento ao cliente.

- Determinacéo de preco: serd baseada no pre¢o no varejo.

- Distribuicdo: serd aprimorado o modelo de distribuicdo direto ao consumidor e
ampliado a distribuicdo com a venda de seus produtos em outros estabelecimentos,
ajudando o fortalecimento da marca.

- Propaganda e promocdo: serdo adotados diversos meios de comunicagdo e apelo
promocional para divulgacéo.

- Atendimento ao cliente: continuar com o empenho de satisfazer o cliente, tornando-

se cada vez mais referéncia em seu atendimento.

4.4 PROJECOES FINANCEIRAS

4.4.1 Ponto de equilibrio

Segundo dados coletados o ponto de equilibrio encontrado foi de R$ 60.000,00 , como

pode ser observado no quadro-resumo a seguir:
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Quadro 4 — Quadro resumo do ponto de equilibrio

DEMONSTRATIVO DE RESULTADOS MES %

Faturamento R$ 80.000,00

Despesas Variaveis R$ 20.000,00

Devolucgoes R$ 0,00 0,00%

MARGEM DE CONTRIBUICAO R$ 60.000,00

Margem Bruta 30%

Despesas Fixas R$ 18.000,00

Resultado R$ 0,00%
PONTO DE EQUILIBRIO R$ 60.000,00

4.4.2 Projecado de Despesas

Esta importante ferramenta serd usada como parametro dentro dos custos da empresa e
para melhor adequacdo na implementacdo do plano de marketing, como segue no quadro 5
demonstrativo abaixo:

Quadro 5 — Demonstrativo das despesas

DESPESAS Janeiro 2014 Fevereiro 2014 Marco 2014
Criagdo de novos produtos R$ 3000,00 R$ 3000,00 R$ 3000,00
Material promocional e de divulgagéo R$ 800,00 R$ 500,00 R$ 500,00
(panfletos, radio, promocdes)
Treinamento de funcionarios R$ 1500,00 R$ 1500,00
Consultoria de Marketing R$ 5000,00
TOTAL R$ 8800,00 R$ 5000,00 R$ 5000,00

45 CONTROLES

Com a finalidade de obter um controle melhor sobre a implementacdo do plano de
marketing a panificadora ird monitorar a receita, despesas e a satisfacdo do cliente.

45.1 Implementacéo
O Quadro 6 apresenta 0s passos que serdo implantados para a execugdo do plano de

marketing seguindo um modelo de agdo que determina, além de macro tarefas, os

responsaveis, orcamento, inicio e fim de cada acdo.
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Quadro 6 — Plano de a¢do

Plano Inicio Final Orcgamento Responsavel Departamento
Consultoria em 01/2014 02/2014 R$ 5000,00 Externo Administracio
Marketing.
Workshop para
elaboracéo de 01/2014 01/2014 R$ 3000,00 Externo Administracdo
alimentos.
Campanha 01/2014 06/2014 R$ 800,00 Gerente Administracio
publicitaria.
Tfreme_lme’nt_o de 01/2014 02/2014 R$ 1500,00 Externo Administracéo
uncionarios.

4.5.2 Plano de Contingéncia

Apesar de todo o cuidado na elaboracdo do plano existem riscos e dificuldades que
devem ser ponderados no caminho como, por exemplo, a ndo aceitacdo da nova linha de

produtos (apesar de saber que existe o interesse por parte dos clientes).

5 CONSIDERACOES FINAIS

O plano de marketing € um documento estratégico, que impulsiona a empresa para
uma direcdo e alcance dos objetivos especificos. Entretanto, ndo é uma solugédo para todos 0s
problemas e nem conseguira evitar que a empresa passe por problemas e dificuldades. Por
outro lado, essa ferramenta contribui de forma significativa para a antecipacdo dos estados
futuros desejados, direcionando assim o caminho a ser trilhado mesmo nos cenarios de crises
e adversidades.

Este trabalho foi realizado com base no estudo de caso da panificadora Bom Jesus em
2013, onde foi apresentado e analisado sobre a Otica dos principais autores da area do
marketing a importancia da elaboracdo de um plano de marketing. O estudo permitiu inferir
que o éxito na elaboragdo de um plano de marketing para a &rea de panificacdo estd
diretamente relacionado ao conhecimento.

O planejamento é fundamental e a formalizacdo deste processo objetivou o
compromisso e responsabilizacdo de toda a organizagdo perante o cumprimento de objetivos.

Este plano de marketing sugerido analisou a linha de produtos e servicos da panificadora e
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ainda buscou estratégias de diferenciacdo dos concorrentes. Além disso, enfatizou a satisfacdo
e consequentemente a fidelizag&o dos consumidores.

Através da andlise dos pontos fortes e fracos da panificadora e do mercado
concorrente, das oportunidades e ameacas ambientais, foi possivel desenvolver a escolha de
uma proposta que vai orientar a dire¢éo estratégica, sobretudo, no alcance dos objetivos e as
metas estabelecidas durante o planejamento.

Além dos aspectos retrocitados, € importante ressaltar que a formulacdo do plano de
negocios esta alinhado a missédo e visdo da empresa como também aos seus objetivos. Enfim,
o plano de marketing é sem davida um dos instrumentos discutiveis e exequiveis no &mbito da

administracdo, cabendo aos gestores de marketing elabora-lo da melhor forma possivel.
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