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RESUMO

Com o passar dos tempos a globalizagdo vem impulsionando o surgimento de novas
tecnologias, as mudancas sdo rapidas e as empresas precisam adaptar-se a tudo isso em
periodos de tempos cada vez menores. O marketing vem contribuir para as empresas de
forma direta, possibilitando as mesmas a adotarem estratégias que visem aumentar o seu
potencial produtivo e assim atingir os objetivos almejados. Nesse sentido o marketing precisa
ser trabalhado de forma correta e com as estratégias certas para que assim se torne um aliado
na organizacdo. O composto de Marketing, também conhecido como 4Ps, Produto, Preco,
Praca e PromogAo auxiliam a empresa a tomar decisdes diante de um cenério tdo dinamico. E
necessario realizar um planejamento de marketing adequado, tendo como guia o plano de
marketing, ele ira direcionar todas as acdes, afim de que a empresa seja capaz de conhecer o
ambiente ao qual esté inserido, observando seus pontos fortes e fracos, para que as decises
gue venham ser tomadas possam gerar beneficios para todos. Nao se deve pensar que o Plano
de Marketing vai resolver todos os problemas da empresa, ele servird de parametro para que
tudo que foi proposto seja seguido. Outro erro constante é a ma utilizacdo desse processo, ao
se fazer um Plano de Marketing € preciso estar atento a todas as etapas, buscando coletar
informacBes que possa realmente contribuir para que o Plano seja feito com dados precisos e
que se enquadrem na realidade da empresa. E preciso deixar claro que o Plano de Marketing
deve ser escrito de acordo com a realidade de cada empresa, pois nem sempre se pode adotar
um modelo fixo para todas. O objetivo desse estudo é propor a implantacdo de um Plano de
Marketing tendo a visao de que sua implantacdo ira contribuir para o sucesso da mesma. Para
coleta de dados, serd adaptado um Roteiro Simplificado para um Plano de Marketing
destinado para Micro e Pequenas Empresas proposto por Las Casas 2011, com o intuito de
identificar e elaborar estratégias que auxilie no processo de implantacdo. A pesquisa se dara
com dados fornecidos por uma das administradoras da loja, que utilizou o método de
observacdo tanto da prépria empresa como a de seus concorrentes. Quanto ao resultado desse
trabalho, foi colocada a importancia da empresa adotar um Plano de Marketing que ira
contribuir para 0 seu sucesso.

Palavras-chave: Marketing, Composto de Marketing, Plano de Marketing.
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ABSTRACT

With the passage of time globalization has fostered the emergence of new technologies,
changes are rapid and companies need to adapt to all that in periods of times smaller and
smaller. Marketing contributes to the companies directly, allowing them to adopt strategies
aimed at increasing their productive potential and thus achieve the desired goals. Accordingly
marketing needs to be worked correctly and with the right strategies so that they become an
ally in the organization. The compound of Marketing, also known as 4Ps, Product, Price,
Place and Promotion helps the company make decisions on a scenario as dynamic. You must
perform an appropriate marketing plan, guided by the marketing plan, he will direct all
actions, so that the company is able to know the environment to which is added, noting their
strengths and weaknesses, so that Decisions will be taken to generate benefits for all. One
should not think that the marketing plan will solve all the problems the company, he will
serve as a parameter so that all that was proposed to be followed. Another constant error is the
misuse of this process, when making a marketing plan you need to be aware of all the steps,
trying to gather information that can really contribute to the Plan will be made with accurate
data and fit the reality of the company. It must be clear that the marketing plan should be
written according to the reality of each company, because you can not always take a fixed
model for all. The aim of this study is to propose the establishment of a Marketing Plan with
the view that its implementation will contribute to its success. For data collection, a roadmap
will be adapted for a Simplified Marketing Plan designed for Micro and Small Enterprises
proposed by Las Casas in 2011, in order to identify and develop strategies to assist in the
deployment process. The research will be with data supplied by one of the administrators of
the store, which used the method of observation of both the company itself from its
competitors. As the result of this work, the importance placed on the company to adopt a
marketing plan that will contribute to your success.

Keywords: Marketing, Marketing Mix, Marketing Plan.

1. INTRODUCAO

Com o passar dos tempos a globalizacdo vem impulsionando o surgimento de novas
tecnologias, as mudancas sdo rapidas e as empresas precisam adaptar-se a tudo isso em

periodos de tempos cada vez menores.



O Marketing € fundamental para o desenvolvimento de toda empresa, ele contribui
com estratégias que visam o melhor posicionamento do produto, como também da empresa no
mercado ao qual esta inserido.

Muitas empresas utilizam o marketing de maneira informal, principalmente as
pequenas empresas que ndo disponibilizam de um setor proprio de marketing. Elas utilizam
de estratégias que busca melhorar suas vendas, aumentando as chances de sucesso.

Ainda é comum o pensamento que o Marketing é apenas a propaganda do seu produto
ou servico, deixando realmente de realizar todas as estratégias que se pode ser adotadas. O
marketing vem contribuir para as empresas de forma direta, possibilitando as mesmas a
adotarem acOes que visem aumentar o seu potencial produtivo e assim atingir os objetivos
esperados.

Entre as ferramentas utilizadas no marketing, tem o Composto de Marketing ou Mix
de Marketing, que é formado por 4Ps: Produto, Preco, Praca e Promocdo. Essas variaveis
auxiliam na tomada de deciséo, visando adotar a¢Ges que favoregam a empresa a ter um
contato maior com seu cliente, buscando entender suas necessidades e desejos, para que sejam
oferecidos produtos que venha satisfazer a eles e assim gere o retorno esperado pela empresa.

Mas para que todas as a¢Oes de marketing sejam planejadas e executada de maneira
correta é importante tracar um plano de marketing que ird direcionar melhor tudo aquilo que
vai ser colocado em prética pela empresa.

O Plano de Marketing € um documento onde ird conter informacGes necessarias sobre
0 ambiente ao qual o produto vai ser inserido, contendo dados que irdo subsidiar a empresa a
tomar as medidas necessarias para um melhor posicionamento do produto ou servigo.

A interacdo entre todos os setores é de grande importancia para que o plano seja
executado de maneira correta. Pois € necessario que todos se comprometam com aquilo que
foi estabelecido, para assim alcancar todas as metas e objetivos.

A elaboracéo desse trabalho tem como objetivo, propor a implantacdo de um plano de
marketing, para Loja Paula Modas Esperanca PB.

Logo, este artigo comp0e sua estrutura, inicialmente, com aspectos introdutérios sobre
0 marketing, composto de marketing e Plano de Marketing; seguindo do objetivo de estudo;
em sequéncia apresenta aspectos teoricos, que facilitardo o entendimento do tema abordado, a
partir de autores renomados na area de marketing; logo apos é disposto a metodologia do
estudo, que contribuirdo para o desenvolvimento da pesquisa; para finalizar é dado os

resultados e discussdes do mesmo, seguido das consideracdes finais.



2. REFERENCIAL TEORICO

2.1 MARKETING

O Marketing é¢ fundamental para a identificacdo de novos produtos, ele busca
satisfazer as necessidades e os desejos dos consumidores de forma que gere lucratividade para
as empresas. O cliente externo é o foco principal, tudo é desenvolvido buscando entender as
caréncias e os seus desejos, focando a fidelizacdo dos atuais e futuros clientes. Iniciando a

revisao da literatura destaca:

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

A érea do conhecimento que engloba todas as atividades concernentes as atividades
de troca, orientadas para a satisfacdo dos desejos e necessidades dos consumidores
visando alcancar determinados objetivos de empresas ou individuos e considerando
sempre 0 ambiente de atuacdo e o impacto que essas relagdes causam no bem estar
da sociedade.
Conforme a citacdo acima, se reafirma que o marketing busca satisfazer as
necessidades de pessoas e empresas, buscando também alcancar os objetivos determinados

por todos, podendo satisfazer ndo s6 o cliente como também toda a organizacéo.

Ainda de acordo com Kotler e Armstrong (2005, p. 3), “marketing € um processo
administrativo e social pelo qual individuos e grupos obtém o que necessitam e desejam, por

meio da criagdo, oferta e troca de produtos e valor com os outros”.

Entende-se entdo que o marketing ndo funciona apenas como mais um pProcesso
administrativo dentro da empresa, ele tem a funcdo de criar e agregar valor aos produtos que

serdo colocados no mercado, para satisfazer as necessidades e 0s desejos dos clientes.

E segundo Peter Drucker (apud KOTLER; KELLER, 2006, p. 4) dizem que:

Pode-se considerar que sempre havera a necessidade de vender. Mas o objetivo do
marketing é tornar supérfluo 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, o0 marketing deveria resultar em um cliente disposto a
comprar. A Unica coisa necessaria entdo seria tornar o produto ou servigo disponivel.

Deste modo, o marketing ndo esta ligado diretamente s6 com a area de vendas, como

se pensava no passado, e sim na busca de satisfazer as necessidades dos clientes, oferecendo



produtos de qualidade, que tenha -caracteristicas especificas, fazendo com que o0s
produto/servicos se venda por si 0.

O marketing é responsavel pela criacdo e pela distribuicdo dos produtos, todas as
tarefas sdo realizadas de forma concentrada ao mercado alvo desejado. Os produtos ndo sdo

criados de forma aleatoria, segue um segmento definido pela empresa.

2.2 MIX DE MARKETING

O Mix de Marketing pode ser definido como a combinacdo de elementos variaveis que
compde as atividades de Marketing. O conceito se baseia nos estudos de Neil Borden que
usou este termo, pela primeira vez em 1949,

O composto de Marketing ou Mix de Marketing formado pelos 4Ps, Produto, Preco,
Praca e Promocdo, forma um conjunto de ferramentas que auxilia a empresa a tomada de
decisbes, procurando alcancar os objetivos e metas definidos para a comercializacdo dos
novos produtos. Tudo é planejado visando alcancar os canais de distribui¢do e os clientes-
alvo.

Mix de marketing

b Praca

Prazo de pagamento
Condicoes de financiamento

Produto
Variedade de produtos Mercado-alvo Canais
Qualidade Cob_ertura
Design Variedades
Caracteristicas Locais
Nome de marca Estoque
Embalagem Transporte
Tamanhos ; )
Servicos Preco Promocao
Garantias Preco de lista Promogao de vendas
Devolucoes Descontos Propaganda

Concessoes Forca de vendas

RelacoOes publicas
Marketing direto

Quadro 1 Os 4Ps do Mix de Marketing
Fonte: Kotler e Keller (2006, p. 17).
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Produto

Para Las Casas (2011, p. 255) “... produto € o objeto principal de comercializagdo. Ele
¢ desenvolvido para satisfazer o desejo ou a necessidade de determinado grupo de
consumidores”.

E no produto que a empresa focara suas expectativas, procurando agregar valores,
beneficios que sejam percebidos pelos clientes, uma vez que percebido, a chance de aceitacao

do mercado é bem maior.

Preco

Segundo Las Casas (2011, p. 355) “O prego ¢ o Unico elemento do composto de
marketing que gera receita: 0os demais sdo custos. [...] o preco é o elemento mais facilmente
ajustavel do composto, diferentemente dos demais [...]”.

Ele serd responsavel por gerar receita na venda do produto, representa a relacdo de
troca de valores entre a empresa que disponibilizou seus recursos para sua fabricacéo, e o
cliente que adquiri o produto acabado. Conta com algumas variaveis que auxilia na hora da

transag@o, como descontos, parcelamentos entre outros.

Praca

De acordo com Las Casas (2011, p. 295) “O que caracteriza esse tipo de distribuicao ¢
que os fornecedores devem estar presentes nos mercados que desejem atuar”.

E através desse elemento que os produtos chegam ao mercado, é preciso escolher bem
os pontos de distribuicdo dos produtos, para que assim os clientes tenham facilidade em
encontrar os produtos, estando em locais acessiveis e convenientes.

Dentro dessa realidade para o nosso Plano de Marketing a ferramenta usada sera o P

de Promogéo, que ird focar suas estratégias tanto para o cliente externo como o interno.

Promocéao

Tem como funcéo, divulgar o produto de maneira que os clientes percebam todos os
beneficios, que possa vir a satisfazer as necessidades e desejos dos clientes. A comunicacdo
deve ser feita de maneira que todos compreendam e que fixe na memdria dos clientes.

Para Kotler e Armstrong (2005, p. 48) “Promocdo envolve as atividades que

comunicam os pontos fortes do produto e convencem os clientes-alvo a compré-lo”™.
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Deste modo a maneira como o produto serd divulgado terd grande impacto, nas suas

vendas, fazendo com que os clientes tenham a certeza que ele ira satisfazer suas necessidades

e desejos.

Na Promocdo existem algumas ferramentas que auxilia na melhor divulgacdo do

produto, que sao:

Promocédo de Vendas - para Las Casas (2011, p. 381) “... o objetivo da
promocdo de vendas é promover, sendo uma ferramenta abrangente, incluindo
cupons, concursos, amostras, demonstracfes, shows, desfiles, entre outras
coisas”.

E responsavel para fazer a comunicagdo entre os mercados, e Vvém
complementar os esforgos de vendas e de propaganda.

As empresas atualmente utilizam dessa ferramenta para abranger novos
mercados, podendo mostrar aos clientes produtos que estdo saindo da linha de

producéo e que ainda ndo tem a aprovacgdo do consumidor.

Propaganda — conforme Las Casas (2011, p. 380) “Propaganda ¢ uma forma
paga, ndo pessoal, em que ha um patrocinador identificado. A propaganda pode
ser usada para informar ou persuadir determinada audiéncia”.

Muitas pessoas confundem com publicidade, mas a propaganda pode ser
apresentada de duas formas, a promocional ou institucional, a promocional visa
estimular a venda imediata do produto, ja a institucional busca divulgar a
imagem da empresa ou do produto, tornando uma venda indireta.

No comércio onde existe uma grande diversidade de produtos a propaganda
vem ser de grande importancia, tendo como objetivo realizar a venda direta do
produto procurando sempre fidelizar o cliente.

Forca de Vendas — segundo Las Casas (2011, p. 409) “... a venda pessoal
merece atencao devido a sua importancia como forma de comunicacao direta.
[...] Em algumas atividades a forga de vendas é mais importante do que outros
instrumentos de comunicagao”.

Neste caso, a empresa tem a responsabilidade de preparar sua equipe,

procurando através de treinamentos e técnicas disponibilizar o méaximo de
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informagdes para que ao ter um contato direto com o cliente, possa passar as
informacdes desejadas.

= Relagbes Publicas — de acordo com Las Casas (2011, p. 398) “... sdo as
relacdes com os diversos plblicos de uma empresa. E a administracdo destes
relacionamentos com o objetivo de causar uma imagem favordvel da empresa
para maior eficiéncia”.
Diante do exposto, tem se a necessidades de analisar quais sdo os desafios
encontrados e quais as oportunidades existentes, para se introduzir um novo
produto no mercado. Procurando criar com os fornecedores, distribuidores e
também os clientes vinculos de relacionamento que possa vir a beneficiar a
todos.

= Marketing Direto - para Kotler e Keller (2006, p. 606) “Marketing direto é o
uso de canais diretos para chegar ao consumidor e oferecer produtos e servicos
sem intermediarios de marketing”.
Sendo assim entende-se que serdo todas as estratégias oferecidas pela empresa
para que seja efetuada a venda direta do produto. Todas as técnicas de venda
que possa contribuir para a melhor comunicacdo entre a empresa e o cliente
final, utilizando os canais como mala direta, catalogos, telemarketing, sites e
outros.

Todas as ferramentas que foram apresentadas sdo de grande importancia dentro do P
de Promocdo, elas buscam divulgar o produto de maneira que os clientes tenham a capacidade
de identificar as caracteristicas e os beneficios oferecidos por ele. As empresas também estdo
utilizando a tecnologia como aliada para promover os produtos alcangando novos mercados.

Tudo é planejado visando sempre poder suprir as necessidades e anseios dos clientes.

2.3 PLANO DE MARKETING

O planejamento de marketing vem direcionar todas as acGes da empresa, € um
processo continuo que ndo pode ser confundido com o Plano de Marketing, pois o plano é um

documento escrito onde tudo que foi planejado serd colocado em prética.

De acordo com Kotler; Keller (2006, p.41);
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O plano de marketing é o instrumento central para direcionar e coordenar o esforco
de marketing. Ele funciona em dois niveis: estratégico e tatico. O plano de
marketing estratégico estabelece os mercados-alvo e a proposta de valor que sera
oferecida [...]. O plano de marketing tatico especifica as taticas de marketing,
incluindo caracteristicas do produto, promocdo, comercializacdo, determinacdo do
preco, canais de venda e servicos.

O plano de marketing vem ser uma ferramenta importante para a tomada de decisao,
diante de um mercado onde frequentemente as mudancas acontecem de forma répida. Ele
procura tracar diretrizes, que colabore para a execucdo do planejamento, tornando-se um
produto de grande importancia no processo de marketing.

Segundo Kotler; Keller (2006, p.58) “Um plano de marketing ¢ um documento escrito
que resume o que o profissional de marketing sabe sobre o mercado e que indica como a
empresa planeja alcangar seus objetivos”.

De acordo com o que foi citado, através do plano o profissional responsavel vai obter
informacdes sobre a realidade do mercado, podendo observar as oportunidades existentes para
o langcamento de novos produtos, tudo isso baseado em dados coletados em meio ao ambiente
ao qual esté inserido.

Conforme Kotler (2008, p. 100) “... O Plano de Marketing ¢ um dos produtos mais
importantes do processo de marketing”.

Diante da citacdo acima vé- se a importancia das empresas trabalharem dentro do setor
de marketing a construcdo do plano, onde ird obter informacdes precisas sobre a area de
atuacdo, contendo todas as varidveis que possa vir a interferir no processo de implantacao.

Para Las Casas (2011, p.37) “O Plano de Marketing deve ser objetivo, sintetizado e ter
as principais informagdes para quem deve tomar decisdes”.

E segundo Ambrozio (1999, p.15) ele refere-se da seguinte forma;

Como o plano de marketing ¢é o espelho, a parte escrita do processo de planejamento
de marketing, é preciso que o documento contenha todos os detalhes necessarios a
acdo que serd implementada. E preciso que seja flexivel, permitindo alteragdes, e
que seja adaptavel as mudangas de rota que geralmente ocorrem.

Conforme as citagdes de Las Casas e Ambrdzio o plano de marketing, por ser a parte
escrita do planejamento deve ser escrito de forma clara e objetiva, possibilitando aqueles que
irdo colocar em prética entender aquilo que foi proposto no documento. E preciso atencio ao

mercado, para que sua implantacdo ndo venha ser prejudicada por eventuais mudancas.
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Ainda de acordo com Las Casas (2011, p.37) “As principais informagdes de um plano
de marketing sdo aquelas que se referem ao mercado, aos consumidores, aos programas de
marketing e a alocag¢ao dos investimentos necessarios”.

Continuando, Ambraézio (1999, p.3) “O responsavel pelo plano de marketing controla
enorme volume de informagfes, muitos detalhes importantes. Deve reunir idéias e
procedimentos e certificar-se de que todas as varidveis, que ndo sdo poucas, Serdo
consideradas”.

O responsavel por colocar em pratica o plano de marketing deve estar atento a todos
os detalhes. Como foi citado acima existe inimeras varidveis que pode dificultar a realizacéo
do plano, a atencdo aos detalhes e as informacg6es que serdo coletadas devem ser fundamentais

para que o plano seja implantado de forma segura.

3. REFERENCIAL METODOLOGICO

Quanto ao referencial metodoldgico, essa pesquisa é classificada como descritiva, e
exploratoria. Referente a pesquisa descritiva Gil (2008): “as pesquisas descritivas possuem
como objetivo a descricdo das caracteristicas de uma populagdo, fendbmeno ou de uma
experiéncia”. Esta pesquisa permite analisar, registrar, observar fatos ou variaveis sem que
ocorram alteracBes. Quanto & pesquisa exploratoria, segundo Vergara (2011, p. 47) “E
realizada em area na qual ha pouco conhecimento acumulado e sistematizado. Por sua
natureza de sondagem, ndo comporta hipétese que, todavia, poderao surgir durante ou ao final
da pesquisa.” Neste caso esta pesquisa admite explorar temas pouco conhecido, permitindo
que se construam hipdteses.

A pesquisa utiliza-se de estudo de caso, em conformidade com o modelo proposto por
Las Casas (2011) em virtude de se analisar apenas uma organizagdo. Para Vergara (2011, p.
49) o estudo de caso é: “circunscrito a uma ou poucas unidades, entendidas essas como uma
pessoa, uma familia, um produto, uma empresa, um 6rgdo publico, uma comunidade ou
mesmo um pais”. Trata-se de um ponto especifico, partido de um estudo mais aprofundado
com unico objetivo.

O modelo adotado para coleta dos dados foi um Roteiro Simplificado para um Plano
de Marketing, (Las Casas, 2011), destinado as micros e pequenas empresas, sendo adaptado
para a coleta dos dados de maneira que venha ser elaborado um Plano de Marketing que

atenda as necessidades da empresa. O método como foi realizado a coleta de dados foi através
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da observacdo, onde uma das administradoras, Ana Paula, procurou avaliar sua empresa
diante dos seus concorrentes. Os dados citados aqui na pesquisa sdo estimativas feitas pelo

método da observacao.

4. DADOS E ANALISE DA PESQUISA

4.1 CARACTERIZACAO DO ESPACO DA PESQUISA

O espaco da pesquisa é na Loja Paula Modas que pertence ao ramo comercial, a
empresa é registrada em nome de Ana Paula Costa da Silva, sua forma juridica classificada é
empresa individual possuindo os seguintes registros CNPJ 07.978.196/0001-32 e Inscrigédo
Estadual 2510 100 969-1, estando localizada na Rua: Juviniano Sobreira 58 Centro Esperanca
- PB.

Se tratando de uma empresa familiar a administragdo da mesma € feita por, Maria de
Fatima Costa da Silva, que é responsavel pelo setor de compras e vendas e por Ana Paula
Costa da Silva que é responsavel pelo setor administrativo. O quadro de funcionarios é
composto por 5 vendedoras, o publico que a mesma atende é bem diversificado, sendo

pessoas das classes B e C que encontram produtos para toda familia.

4.2 ANALISE DOS RESULTADOS

4.2.1.ANALISE AMBIENTAL

A andlise externa visa abordar as variaveis incontrolaveis da empresa, tomando como
base as oportunidade e ameacas em relacdo a seus concorrentes. Estas variaveis

compreendem: Economia, Politica, Concorréncia, Tecnologia, Demografia.

4.2.1.1 AMEACAS E OPORTUNIDADES.

Dentro da analise externa se encontra as ameacas e oportunidades que estdo
diretamente focadas para 0 ambiente ao qual a mesma esta inserida. Assim pode dizer que as
ameacas séo as situagdes que dificultam o crescimento, e as oportunidades séo as chances que

a empresa tem de sobre sair entre as demais.
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Eventos Ameacas Oportunidades Sugestbes
i Inadimpléncia Melhora do Poder aquisitivo Realizar Promocdes
Economia
. Impostos = =
Politica
. Atendimento Preco Realizar treinamento
Concorréncia
) Velocidade da Mudanga Software Utilizacdo das redes sociais
Tecnologia tecnolégica
Concorréncia Distribuicdo Geogréafica -

Demografia

Quadro 2: Ameacas e Oportunidades
Fonte: Adaptado de Las Casas 2011
Dentre as variaveis analisadas foram detectadas as seguintes ameacas e oportunidades

pela empresa.

=  Economia - como oportunidade tem se a melhoria do poder aquisitivo, onde se
é possivel ofertar produtos, antes reservados apenas para um publico menor. Por outro lado
muitos ainda ndo aprenderam a organizar suas finangas, tornando — se como ameaca a
inadimpléncia o que atrasa a vida financeira de toda empresa. Como sugestdo é colocada a
realizacdo de promocgOes que busque oferecer seus produtos de forma que o cliente possa
adquirir, resultando no aumento das vendas e consequentemente elevando a receita da
empresa.

=  Politica - foi observado que 0 aumento dos impostos acarreta uma ameaca para
empresa, devido as altas taxas que sdo cobradas e que dificultam a empresa possa investir em
outros setores.

=  Concorréncia - como oportunidade a empresa observou que seus pregos estdo
favoraveis ao consumidor se comparado aos seus concorrentes, mas constatou como ameaga 0
atendimento, que néo € realizado da maneira que venha conquistar e fidelizar o cliente. Dar-se
como sugestdo a realizacao de treinamento para os funcionarios visando suprir essa ameaca.

=  Tecnologia - os softwares tornam-se oportunidade, devido a contribui¢do para
o0 melhor gerenciamento dos dados da empresa. Por outro lado destacou como ameaca as
mudancas tecnoldgicas que acontecem de forma muito rdpida o que muitas vezes atrapalha
com o gerenciamento da mesma. Uma sugestao seria a empresa adotar as redes sociais como
divulgador de sua marca e seus produtos.

=  Demografia - foi verificado como oportunidade a distribuicdo demogréafica,

uma vez que a mesma € localizada em um ponto central que facilita 0 acesso para todos,
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podendo atender a todos os publicos. E tida como ameaca a concorréncia, devido ao aumento
de lojas do mesmo ramo o que requer da empresa a busca de estratégias para seguir no
mercado.

Entre as varidveis externas citadas foi observado que a empresa precisa estar
preparada para encontrar meios que possa transforma a ameaga em oportunidade, para isso é
preciso estar atento ao ambiente ao qual esta inserido e as mudancgas ocorrentes, buscando
realizar estratégias que busque estar a frente diante dos seus concorrentes.

A analise interna tem como objetivo analisar quais as deficiéncias da empresa,
observando seus pontos fortes e fracos, para que diante da sua posi¢cdo no mercado sejam
tomadas as decisfes para que venha favorecer a empresa diante de seus concorrentes.
4.2.1.2 PONTOS FORTES E FRACOS

Ao ser avaliado o ponto forte e fraco da empresa em estudo foi feita uma comparacao,
levando em consideragéo seus dois principais concorrentes do setor de confec¢do, que atuam
de forma parecida e que ndo adotam nenhum plano de marketing. Os dados aqui expostos séo
baseados na observacéo da encarregada do setor administrativo da Loja Paula Modas, que

avaliou sua empresa diante de seus concorrentes.

Aspectos Analisados Concorrente 1 Concorrente 2 Paula Modas

Pessoal Ponto Ponto Ponto Ponto Ponto Ponto
Forte Fraco Forte Fraco Forte Fraco

Quantidade ° ° °

Qualificagdo ° ° °

Financas Ponto Ponto Ponto Ponto Ponto Ponto
Forte Fraco Forte Fraco Forte Fraco

Recursos financeiros ° ° °

Possibilidade de obtengéo

de empréstimos 'S 'S 'Y

Marketing Ponto Ponto Ponto Ponto Ponto Ponto
Forte Fraco Forte Fraco Forte Fraco

Produto ° ° °

Preco ° ° ®

Distribuicéo ° ° °

Promocéo ° ° ®

Equipe de vendas ° ° °

Propaganda ° ° °

Marketing Direto ° ° °

Relacgdes Publicas . ° °

Quadro 3: Pontos fortes e Fracos
Fonte: Adaptado de Las Casas 2011
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Dentre as variaveis expostas na coleta dos dados foi possivel identificar quais sdo os
pontos fortes e fracos da empresa em estudo.

Pessoal - foi questionado quanto a quantidade e a qualificacdo dos funcionarios.

» Quantidade — foi avaliado como sendo ponto fraco, jA que o nimero de seus
funcionarios € inferior ao dos seus concorrentes, e a demanda as vezes exige mais

atendentes.

» Qualificacdo — Em relacdo a esse topico também foi marcado como sendo ponto
fraco, pois ndo é realizada nenhuma capacitagdo para exercer a funcdo exigida.
Tanto a empresa em estudo como seus concorrentes ndo tem a preocupagdo em

realizar treinamentos que possam qualificar melhor os seus funcionarios.

Financas — foi observada quanto a disposi¢do de Recursos financeiros, como também a

Possibilidade de obtencdo de empréstimos.

= Recursos Financeiros — Diante dos concorrentes a empresa avaliou como sendo
ponto fraco, devido aos seus recursos serem limitados impedindo investimentos

em outras areas da loja.

= Possibilidade de obtencdo de empréstimos — Devido a boa imagem que a empresa
tem, e também por sempre cumprir com seus compromissos financeiros, ela
identificou como sendo ponto positivo. Uma vez necessario essa obtencédo, a
empresa prezard por continuar honrando com seus compromissos e assim criando

uma boa relacdo entre as institui¢Ges financeiras.

Marketing — foi abordado como a empresa em estudo utiliza o composto de marketing

como também as varidveis existentes no P de Promocao.

= Produto — esse item €& ponto forte tanto para empresa como para Seus
concorrentes. Pois sdo oferecidos produtos de qualidade, que visam satisfazer as

necessidades dos clientes.
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* Preco — também foi colocado como sendo ponto forte da empresa comparado com
seus concorrentes. Que estabelece seus pregos, visando estabelecer uma margem

de lucro que seja satisfatoria.

= Distribuicdo - ponto forte tanto para empresa em estudo como para seus dois

concorrentes. Devido a boa localizagdo e distribuicdo dos produtos oferecidos.

= Promocdo — foi citado como ponto fraco, uma vez que a loja ndo utiliza com

frequéncia essa ferramenta que possa atrair e fidelizar novos clientes.

» Propaganda — a empresa identificou como sendo ponto fraco devido, utilizar
apenas da propaganda via radio, deixando de explorar os outros meios existentes

para divulgacao de seus produtos.

= Equipe de vendas — foi marcado como ponto fraco devido a falta de qualificacéo

para exercer as fungdes exigidas pela empresa.

= Marketing Direto — foi avaliado como sendo ponto forte, uma vez que a loja
utiliza da abordagem direta buscando oferecer produtos exclusivos, avaliando o

perfil de cada cliente.

= Relagbes Publicas - a empresa possui um bom relacionamento com as agéncias
governamentais como também com os fornecedores comerciais, tornando se
ponto forte, a qual devera ser explorado com mais énfase, buscando alcancar
beneficios que possa ser repassado para o cliente.

4.2.2 OBJETIVOS
4.2.2.10BJETIVOS QUANTITATIVOS
= Elevar o faturamento da empresa em 10%.

= Aumentar sua participagdo no mercado.

4.2.2.2 OBJETIVOS QUALITATIVOS
= Alcancar exceléncia na qualidade do atendimento e na variedade dos produtos

ofertados;

= Ampliar a base de clientes e sua fidelizacao;
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= Elaborar uma campanha de marketing que possa contribuir para o crescimento

da Loja Paula Modas.

4.2.3 ESTRATEGIA DE MARKETING

4.2.3.1 PUBLICO-ALVO

A empresa trabalha focada em atender homens, mulheres e criangas, buscando atender
as necessidades de toda familia. Buscando estar presente em todos 0s momentos e oferecendo
produtos que satisfacam suas necessidades. As classes mais focadas sdo a B e C devido a

melhora do poder aquisitivo.

4.2.3.2 POSICIONAMENTO

E importante que a empresa esteja na cabeca de seus clientes, sendo assim a Loja
Paula Modas procura estabelecer um posicionamento de mercado sempre a fim de fazer com

gue 0s nossos clientes possam estar sempre voltando a adquirir 0s nossos produtos.

4.2.3.3 ESTRATEGIA DO COMPOSTO

O Mix de marketing é trabalhado de forma que possamos ter um contato direto com o

cliente, procurando satisfazer suas necessidades.

e Produto: Um portfolio sempre atualizado, com novidades e tendéncias este é o
nosso compromisso, buscando oferecer aso clientes produtos que possam satisfazer

suas necessidades e desejos.

e Preco: Sempre com os melhores pregos do mercado, procurando sempre pesquisar a
concorréncia e oferecer o melhor preco aos nossos clientes, além disto, as melhores
condigdes de pagamento, facilitando assim a aquisicdo dos nossos produtos e

realizando os desejos dos nossos consumidores.

e Distribuicdo: Tem a preocupacdo de estar disponibilizando o mais estratégicos dos

locais para sua instalacdo, pesquisando sempre o mercado e o local onde ird atuar,
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podendo assim oferecer o melhor conforto e acessibilidade aos nossos clientes.
Expondo os produtos de forma visivel, para ao entrar no estabelecimento os

clientes encontrem aquilo que buscam.

e Promogdo: Para estar sempre conquistando novos clientes € necessario que a
empresa possa investir na realizacdo de promocOes. Utilizar todos 0s meios
possiveis para divulgar e atrair. Realizar promogdes com que venha beneficiar aos
clientes atuais e também aos futuros, possibilitando que a loja esteja sempre atuante

em um mercado tdo competitivo.

4.3 PLANO DE ACAO

O Plano de Ac¢do é o planejamento de todas as acGes necessarias para atingir um
resultado desejado. E momento importante para a entidade pensar sobre a sua misséo,
identificando e relacionando as atividades prioritarias para 0 ano em exercicio, tendo em vista

os resultados esperados.

Um Plano de Acdo em marketing contém questionamentos simples e diretos que

levam a empresa a cumprir suas metas e ao final atender aos objetivos.

PLANO DE AGAO
Atividade Como fazer Periodo Encarregado Orgamento
Propaganda / Uso de propagandas, radio, 20/11/2012 até Agéncia i
publicidade exposi¢do em outdoor. 15/01/2013 de Propaganda
Treinamentos dos Realizagéo de cursos via Outubro de Cursos do i
funcionarios internet, e dindmicas de vendas. 2012 Sebrae
Parceria com fornecedores,
" reformulacédo da planilha de Outubro de
FEHER CE TG0 descontos e formas de 2012 e P i
pagamento.
— Construcdo da pagina na web, A
Crlagaq de Web com links de interagdo paraas | Setembro 2012 Agencm_ -
site 2 de Web Site
redes sociais.
TOTAL -

Quadro 4: Plano de Acédo
Fonte: Adaptado de Las Casas, 2011

Como mostra 0 quadro 4 determinar qual atividade, como fazer, o periodo de
execucdo, a pessoa encarregada e 0 orgcamento Sa0 0s primeiros passos para determinar as
novas estratégias. Pois ele vai focar todas as atividades buscando contribuir para que aquilo
que foi planejado e pensado pela geréncia seja colocado em pratica de forma segura e que

traga beneficios para todos.
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Desse modo o plano de acdo servird como guia determinando as a¢Bes necessarias
para a implantacdo das estratégias sugeridas que deverdo ser adotadas por todos dentro da

empresa.

Foram sugeridas algumas atividades, tendo como foco dentro do composto de
marketing, o P de Promocdo, sendo recomenda para a organizagdo algumas estratégias
promocionais adequadas que possa contribuir sua melhor eficiéncia. N&o foi sugerido nenhum
valor no orcamento de atividades, deixando a empresa livre para realizar o investimento ao

qual se acha cabivel para sua empresa.

5. CONSIDERACOES FINAIS

Sabe - se que para estarem atuantes em um mercado tdo competitivo as empresas
precisam adotar estratégias que busque auxiliar na tomada de decis@es e possibilite sobressair

entre 0s seus concorrentes.

Foi citada a importancia do marketing na empresa, mostrando que nao se refere apenas
a fazer a propaganda da loja ou dos produtos e sim a busca por satisfazer as necessidades e
desejos dos clientes. Que o composto de marketing vem ser uma ferramenta importante para
gue a empresa consiga analisar sua posi¢cdo no mercado e assim determinar estratégias que

consiga proporcionar um melhor posicionamento.

Diante do exposto verificou se que a Loja Paula Modas ndo adota nenhum Plano de
Marketing que auxilie nas decisdes tomadas pela geréncia, que busque atrair e manter novos

clientes, aumentando também sua lucratividade e assim resultando em seu desenvolvimento.

Em relacdo a analise ambiental foi visto variaveis que afetam externamente e
internamente a loja. Através dos dados exposto a empresa tera condicdes de verificar quais
suas deficiéncias e podera adotar a¢des a que venha fortalecer suas fraquezas e melhorar seus

pontos fortes.

Foram estabelecidos no presente estudo alguns objetivos para que a empresa possa
focar seus trabalhos em busca de alcanca-los, elevando assim sua marca e consequentemente

sua receita.
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A empresa precisa focar suas estratégias de marketing elevando esforgos para
conquistar e fidelizar seu pablico alvo, possuir um melhor posicionamento e trabalhar melhor

0 composto de marketing para que assim tudo que for planejado consiga dar resultados.

O plano de acdo sugere algumas atividades ao qual venha ser adotada pela loja Paula
Modas. Ficou sugerido que possa ser investido em qualificacdo para os funcionarios, que seja
realizada uma melhor divulgacdo da loja, que seja estabelecida parcerias entre seus
fornecedores, podendo assim realizar uma melhor politica de preco, e seja utilizada a internet
como meio de divulgacao, através de sites e redes sociais, que irdo proporcionar a empresa a

atuar em um mercado virtual, que a cada dia cresce.

Diante do exposto é recomendado a Loja Paula Modas, a aceitacdo da proposta de
implantacdo das estratégias aqui mencionadas, onde certamente contribuirdo para 0 sucesso

da mesma.
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Eventos Ameagcas Oportunidades Sugestbes
1 b. Pontos fortes e fracos
Aspectos Analisados Concorrente 1 Concorrente 2 Empresa X

Pessoal Ponto Forte |Ponto Fraco |Ponto Forte |Ponto Fraco |Ponto Forte |Ponto Fraco
Quantidade

Qualificacdo

Financgas Ponto Forte [Ponto Fraco |Ponto Forte | Ponto Fraco |Ponto Forte |Ponto Fraco

Recursos financeiros

Possibilidade de obtencéo
de empréstimos

Marketing Ponto Forte |Ponto Fraco

Ponto Forte

Ponto Fraco

Ponto Forte | Ponto Fraco

Produto

Precgo

Distribuicdo

Promogéo

Equipe de vendas

Propaganda

Marketing Direto

Relagdes Publicas

2. Objetivos

a. Quantitativos
b. Qualitativos

3. Estratégia de marketing

3 a. Publico-alvo

3 b. Posicionamento

3 c. Estratégia do composto:
Produto:

Preco:

Distribuicao:

Promog4o:

4. Plano de acéo

Atividades Como fazer Periodo

Encarregado

Orcamento

Fonte: Modelo adaptado do Roteiro Simplificado para um Plano de Marketing de Las Casas 2011.




