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RESUMO

A necessidade de despertar nos clientes o interesse pelos servicos ou produtos, devido a
grande competitividade de mercado, impulsiona as organiza¢Ges a procurarem meios ou
ferramentas para conhecer o perfil de seu publico, suas forcas e fraquezas internas. Dessa
forma, ha a urgéncia de se utilizar um instrumento gerencial como, por exemplo, o plano de
marketing, para direcionar e fornecer dados suficientes para a organizacdo a fim de garantir o
desenvolvimento estratégico da mesma. Assim, este trabalho tem por objetivo propor um
plano de marketing para uma microempresa varejista do setor de construcdo civil localizada
na cidade de Rio Piracicaba/MG. Sabe-se que as pequenas empresas ndo tém a cultura de
fazer planejamento, no entanto ele € necessario como forma de antecipar e tomar decisdes em
tempo habil, podendo auxiliar as atividades organizacionais para que as mesmas ndo fiquem
comprometidas, aumentando as chances de gque os objetivos sejam alcancados. O plano de
marketing € uma proposta de formulacdo de um documento estratégico que tem como
finalidade conseguir maior competitividade. Com ele é possivel verificar as necessidades de
mercado, o perfil dos clientes, além de auxiliar a tomar decisdes sobre preco, produtos, metas
e etc. Para sua criacdo foi feito uma pesquisa bibliografica a respeito do tema e um estudo de
caso da organizacdo. Houve aplicacdo de questionarios com os clientes e entrevista com o
proprietario, a fim de garantir todas as informacdes para realizacdo da analise. Ao final, foi
estruturado um plano de agédo delineando todas as propostas de melhorias que surgiram ao
longo do trabalho.

Palavras-chave: Plano de marketing, Planejamento, Estratégia, Microempresa.
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ABSTRACT

The need to awaken our customers and their own services and products due to strong market
competitiveness boost organizations as tools for knowledge of the profile of their audience,
their internal organizational strengths and weaknesses. Thus, it has an urgency to use a
management tool such as the marketing plan to direct and provide sufficient data for an
organization to ensure its strategic development. Thus, this work aims to propose a marketing
plan for a retail microenterprise in the construction sector located in the city of Rio Piracicaba
IMG. 1t is known that small businesses do not have a culture of planning, however it is
necessary as a way to anticipate and make decisions in a timely manner, and can help as
organizational activities so that they also do not compromise, increasing the chances that the
Goals Are achieved. The marketing plan is a proposal for formulating a strategic document
that aims to achieve greater competitiveness. With it is possible to verify the market needs,
the profile of the clients, besides helping to make decisions on the price, products, goals and
etc. For its creation a bibliographic research on the subject was made and a case study of the
organization. There were questionnaires with clients and interviews with the owner in order to
guarantee all the information for the performance of the analysis. In the end, a plan of action

was outlined outlining all the proposals for improvements that have been overtaking the work.

Key words: Marketing plan, Planning, Strategy, Microenterprise.
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1. INTRODUCAO

Diante da instabilidade econémica, das duvidas que pairam sobre as organizacgdes,
além do aumento da competitividade no mercado, tudo isso tem motivado as organizagdes a
adotarem uma postura mais proativa perante a essas realidades. Segundo Chiavenato (2011) o
planejamento pode ser uma forma de antecipar decisdes e toma-las em tempo habil, podendo
auxiliar as atividades organizacionais para que as mesmas nao figuem comprometidas e
aumentando as chances de que os objetivos sejam alcangados. No entanto, microempresas,
principalmente as de cunho familiar, muitas vezes deixam de usar técnicas de planejamento
por achar desnecessario, seja por autoconfianca, tradicdo ou a falsa sensacao que “sempre deu
certo”. Como consequéncia, muitas tém um ciclo de vida curto, ou resistem com muitas
dificuldades e trabalhando no seu limite.

Além disso, a gama de tecnologias e 0 vasto mix de produtos que o mercado lanca
todos os dias fazem com que os clientes se dispersem em busca de novidades, dificultando a
fidelidade. A necessidade de despertar nos clientes o interesse pelos seus servicos e produtos
impulsiona as organizacdes a procurarem meios ou ferramentas para conhecer o perfil de seu
publico-alvo, suas forcas e fraquezas internas. Dessa forma, ha urgéncia em utilizar um
instrumento gerencial como, por exemplo, o plano de marketing, para direcionar e fornecer
dados suficientes para a organizacdo a fim de garantir o desenvolvimento estratégico da
mesma.

No Brasil, as pequenas empresas nao tém a cultura de fazer planejamentos, tdo pouco
investimentos em marketing. Os empresarios em sua grande maioria abrem empreendimentos
sem fazer pesquisa de mercado ou tracar estratégias mercadoldgicas direcionadoras.
Acreditam que o investimento em planejamento demanda alto custo e tempo (FRITZEN,
2011). No entanto, qualquer empresa independentemente de seu tamanho necessita de
planejamento para obter maiores chances de sucesso.

De acordo com Cobra (1992, p.88) “o planejamento de marketing identifica as
oportunidades mais promissoras no negocio para a empresa. Mostra como penetrar com
sucesso, obter e manter as posi¢des desejadas no mercado”. Pode-se inferir entdo que o plano
de marketing tem a capacidade de analisar 0 meio que esté inserido o negocio, o que diminui
as chances de aparecer possiveis problemas ao longo do empreendimento, assim como o
desperdicio de recursos advindos deles.

11
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Tendo estas reflexdes iniciais 0 presente estudo concentra-se em uma microempresa
do ramo comercial de materiais para constru¢cdo denominada ALFA. A empresa esta
localizada na cidade de Rio Piracicaba, Minas Gerais, que segundo o IBGE (2015) ha
aproximadamente 14.149 habitantes. Seu quadro de profissionais é constituido por 8
funcionérios incluindo o proprietario e o seu filho. A loja disponibiliza um vasto mix de
produtos, como: tijolos, areia, cimento, revestimentos, tintas, material hidraulico, elétrico,
ferragens, entre outros e 0s concorrentes mais efetivos encontram-se nos municipios vizinhos.
Conta com um numero significativo de fornecedores que oferecem informacdes, servicos e
produtos do setor de construgdo. Seus principais clientes sdo da cidade de Rio Piracicaba e
demais cidades da regido do médio Piracicaba como: Alvindpolis, Nova Era, Itabira e Jodo
Monlevade. Porém, observa-se que a empresa tem dificuldades em conhecer o perfil dos seus
clientes, suas forcas de vendas, suas fraquezas internas de gestdo, oportunidades de mercado,
situacdo dos concorrentes e 0 meio no qual esta inserida.

Assim, o principal objetivo do trabalho é propor um plano de marketing a fim de
auxiliar no desenvolvimento mercadolégico de uma microempresa tendo como base a
realidade da ALFA no municipio de Rio Piracicaba. Como também, realizar a analise de
ambiente da empresa criando uma matriz SWOT que verifique os pontos fortes e fracos além
das oportunidades e ameacas da organizagdo. Por fim, criar estratégias de marketing e a partir
delas desenvolver um plano de ag&o.

Segundo Almeida (1994) as pequenas empresas sdo eficientes no seu dia-a-dia, mas
ineficazes nas decisdes estratégicas. Assim, o presente estudo justifica-se pela necessidade da
microempresa ALFA conhecer e identificar como o planejamento de marketing podera ajuda-
la em seu desenvolvimento mercadoldgico. As pequenas empresas para conseguirem competir
no mercado cercado por grandes organizacdes precisam utilizar o planejamento como sua
ferramenta gerencial. Todo planejamento melhora o fluxo de informagdes da organizagéo
direcionando e fornecendo dados preciosos sobre as necessidades de mercado, conseguindo-
se tracar o perfil dos clientes, aléem de auxiliar na tomada de decisdo com relacdo a prego,

metas e os produtos mais condizentes com o mercado de atuacdo (SCHUNEMANN, 2012).

12
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2. REFERENCIAL TEORICO

2.1 Microempresas no Brasil

Os primeiros microempresarios surgiram no Brasil com as atividades do periodo
colonial, atuavam no comércio, servico, transporte, agricultura e manufatura, e a economia
ndo era basicamente fomentada pela produgéo do agucar como muitos acreditam. O comércio
de especiarias, frutas e flores abriu as portas para o crescimento dos pequenos comerciantes
(SOUZA; MACHADO; OLIVEIRA, 2007).

Posteriormente, o impulso a abertura de microempresas aconteceu na década de 1980
com a retracdo da economia, assim, 0s pequenos negocios foram surgindo e aproveitando a
méo de obra existente. Esses trabalhadores formais ou informais, englobava uma grande
parcela da populacdo, que em geral é sem qualificacdo e ndo encontra emprego nas empresas
de grande porte (IPEA, 2015).

N&o existe entre os estudiosos da area senso comum em relacdo a classificacdo das
micro e pequenas empresas (MPE). No Brasil, o Servico Brasileiro de Apoio as Micro e
Pequenas Empresas (SEBRAE) adota basicamente dois tipos de classificacdo, quanto a receita
bruta anual e quanto ao numero de empregados que compdem a sua estrutura, como esta

disposto nos quadros 1 e 2.

Quadro 1 - Classificacdo das microempresas segundo a receita bruta anual.

PORTE FATURAMENTO ANNUAL
Microempresas Até 240.000,00
Empresas de pequeno porte De 240.000,00 a 2,4 milhGes

Fonte: SEBRAE (2014)
De acordo com o SEBRAE a classificagdo de microempresas segundo a receita bruta
anual é aquela que possui faturamento anual de até 240 mil. Ja as empresas de pequeno porte

possuem faturamento de 240 mil/ano a 2,4 milhdes.

Quadro 2 - Classificacdo de microempresas segundo o nimero de funciondrios.

PORTE INDUSTRIA COMERCIO/SERVICOS
Microempresas Até 19 empregados Até 9 empregados
Empresas pequeno porte 20 a 99 empregados 10 a 49 empregados

13
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Empresa média 100 a 499 empregados 50 a 99 empregados
Empresa grande 500 ou mais empregados 100 ou mais empregados

Fonte: SEBRAE (2014)

Para classificacdo segundo o critério do ndmero de funciondrios o SEBRAE
classificou microempresas do ramo de industria como aquela que possui até 19 empregados,
ja do ramo de comércio/servi¢os como aquela que possui até 9 empregados.

O SEBRAE (2014) faz a classificacdo dos segmentos de atividades dividas em 3

setores: comércio, servico e indastria como esta disposto no quadro 3.

Quadro 3 - Principais segmentos de atividades por setor

SETOR SEGMENTOS POR ATIVIDADES

Comércio Varejo de vestuario e material de construgéo,

autopecas, mercearias, padaria, varejo de
laticinios e leite.
Servico Servico de alimentacdo, escritorio,
transporte, salde e educacao.

Industria Construcdo, fabricacdo de produtos de metal,

manutencdo de maquinas, fabricacdo de
produtos alimenticios.

Fonte: SEBRAE (2014)

De acordo com o SEBRAE (2014), no Brasil surgem cerca de 460 mil novos
empreendimentos ao ano, sendo a grande maioria microempresas, as quais possuem alto grau
de importéncia para economia do pais. Ao todo sdo aproximadamente 9 milhdes delas, sendo
que as areas de servico e comércio representam cerca de 80% desse total.

Drucker (1981) apud Godoy (2009) afirma gque as microempresas possuem estrutura

organizacional e caracteristicas bem conhecidas e com pouca complexidade, podendo-se citar:

e Numero reduzido de empregados;
e Autoridade centralizada;

e Flexibilidade de localizagéo;

14
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e Resposta rapida as demandas de mercado;

e Administragdo geralmente dividida entre scios ou membros da mesma familia;

e Tomada de decisdo feita de modo intuitivo, sem nenhum método, técnica ou
planejamento especifico;

e Baixo capital de giro;

e Altos indices de natalidade e mortalidade;

e Contrato de méo de obra pouco qualificada;

e Pouco investimento tecnoldgico;

e Possuem dificuldades de financiamento.

As pequenas empresas consolidadas no mercado pensam que sO as grandes
corporagOes precisam de um planejamento embasado e formal, j& as empresas novatas e de
pequeno porte nem pensam em planejamento, muitas vezes por estarem ocupadas com outras
pendéncias (KOTLER, 2012).

As micro e pequenas empresas possuem ciclo de vidas com estagios de crescimento bem
caracteristicos. Varios autores fazem esta abordagem, considerando-se as caracteristicas de
cada fase e os obstaculos que podem aparecer.

Para Mintzberg (2000) todas as empresas possuem um ciclo de vida organizacional, e este
pode também ser interpretado como estagios de desenvolvimento, demonstrando como
algumas organizagdes tém uma taxa maior de sobrevivéncia em detrimento de outras.

Para Longenecker et.al (2001) apud Santos (2006) o ciclo de crescimento se divide em 4,

apresentando as seguintes caracteristicas:

Quadro 4 - Ciclo de Crescimento das Empresas X Caracteristicas.

CICLO CARACTERISTICAS

| Empresa com um s6 dono, contratacdo de
funcionérios e fornecedores, alta demanda de
atividades para cada funcionario, ndo ha
especialidade de funcoes.
I Treinamento de fungdes, coordenagao de

atividades pelo dono, surge necessidade de

15
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planejamento e controle.
i Imagem soélida da empresa, treinamento e
profissionalizacdo dos funcionarios,
pensamento na satisfacdo dos clientes,
implantacéo de instrumentos de
planejamento e controle.

v Organizacdo formal da organizacéo,
descricdo de cargos, padronizacao de
processos, procedimentos de controle,

dificuldade de crescimento, necessidade de

diversificar e inovar.

Fonte: Longenecker et.al (2001) apud Santos (2006)

No quadro 5 abaixo € apresentado a estrutura organizacional das pequenas
organizacgdes segundo Mintzberg (2000), uma analise no que se refere aos aspectos: idade,
tamanho, processo decisério, formalizacdo, planejamento, estrutura hierarquica, foco de

atencdo, forma de gestdo, controle e ambiente de atuacao.

Quadro 5 - Estrutura organizacional de micro e pequenas empresas.

Idade e Tamanho Jovem e Pequena
Processo Decisério Centralizado no empreendedor
Formalizacdo Informal
Planejamento Informal
Estrutura Hierarquica Flexivel

Foco de Atencao Busca de oportunidades
Forma de Gestéo Intuitiva

Controle Informal
Ambiente de Atuacéo Simples e dindmico

Fonte: Mintzberg (2000)

De acordo com o SEBRAE (2014) quando um empreendimento € criado por acaso,

sem o0 minimo de planejamento necesséario as chances e condi¢des de serem bem-sucedidos no

16
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mercado € minimo. Apesar do grande nimero de empresas que abrem, também é exacerbada

a quantidade delas que fecham as portas.

Segundo pesquisa realizada pelo SEBRAE, que tomou como referéncia as
empresas brasileiras constituidas em 2007, a taxa de sobrevivéncia das
empresas com até 2 anos de atividade foi de 75,6%. Essa taxa foi superior a
taxa calculada para as empresas nascidas em 2006 (75,1%) e nascidas em
2005 que foi de 73,6%, (SEBRAE, 2014, p.19).

Chiavenato (2011, p.15) afirma: “nos novos negocios, a mortalidade prematura é
elevadissima, pois 0s riscos sdo inimeros e 0s perigos ndo faltam”. Para evitar essa
mortalidade é necessario que o empresario tenha controle das variaveis internas, ja que as
varidveis externas como carga tributaria elevada, por exemplo, nada ou pouco se pode
controlar.

Segundo dados do SEBRAE (2014) alguns dos fatores que levam a precoce

mortalidade das microempresas sao:

¢ Falta de instrucdo e orientacdo do empreendedor;

e Limitacdo de crédito;

e Autoritarismo do empreendedor;

e Pouca nocao de recursos humanos e abordagem com os clientes;

e Pouco investimento em méao de obra qualificada;

e Baixo grau de escolaridade do empreendedor;

¢ Falta de capital de giro;

e Alta carga tributéria;

e Falta de clientes;

e Nao utilizacdo de estratégias de marketing;

e Ma gestdo financeira, de estoques e dos concorrentes;

e Acesso restrito a tecnologia de informacao;

« Falta de experiéncia do empreendedor.
Outro aspecto agravante é que a economia ndo é atraente para pequenos
negdcios no Brasil. Os juros e a carga tributdria imposta pelos governos
federais, estaduais, municipais e as obrigacfes trabalhistas — que sdo os mais

altos do mundo — dificultam as empresas a manter seu negdcio por mais de
trés anos, e com isso 0 empresério leva sua empresa para a informalidade, ou
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para seu encerramento (MAXIMINIANO, 2012 apud RAZZINO, 2015, p.
08).
Nesse contexto € necessario que as empresas se preparem para serem competitivas
para que consigam diminuir o alto indice de mortalidade nos anos iniciais do
empreendimento. Elas devem procurar se planejar para enfrentar o atual mercado que se

encontra exigente e cobrando servicos e produtos de qualidade.

2.2 Planejamento

O planejamento como uma funcdo administrativa que tem o poder de enxergar a
realidade e fornecer as melhores formas para tomar as decisbes e alcancar 0s objetivos
(CHIAVENATO, 2011). E uma técnica que permite dar embasamento para contornar as
adversidades atuais e futuras, sendo um diferencial na organizacéo, pois garante o equilibrio
na tomada de decisdo. Do ponto de vista do autor, o planejamento faz a analise do ambiente
externo e interno da empresa e uma ferramenta bastante utilizada para essa analise é a matriz
SWOT. Ela faz o cruzamento dos pontos fortes e fracos da empresa com suas oportunidades e
ameacas externas, formando uma matriz onde cada quadrante possui um significado e o rumo
gue a empresa deve seguir.

De acordo com Oliveira (2009) séo trés tipos de planejamento existentes considerando
o0s grandes niveis hierarquicos: planejamento estratégico, planejamento tatico e planejamento

operacional.

e Planejamento estratégico: E um processo gerencial onde sdo tomadas decisbes
estratégicas, monitoramento dos fatores internos e externos a organizacao visando o
desempenho estratégico no ambiente politico, econdmico e competitivo. As atividades
sdo de longo prazo, cerca de 5 a 10 anos, porém, o planejamento estratégico precisa
ser motivador para que os envolvidos com a empresa sigam 0s objetivos e assim
consigam os resultados advindos dele;

e Planejamento tatico: objetiva aperfeicoar uma area determinada da organizacdo. S&o
criados planos de curto/médio prazo, cerca de 6 meses a 2 anos que tem como objetivo

utilizar os recursos disponiveis da melhor forma possivel. Enquanto o planejamento
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estratégico é voltado para organizagdo como um todo, o planejamento tatico orienta os
departamentos da empresa em separado;

e Planejamento operacional: As decisbes operacionais necessitam de programagéo
prévia e detalhamento, através de planos organizacionais de curto ou médio prazo. E
pelo planejamento operacional que se efetua 0 monitoramento das atividades béasicas

da organizacéo.

Segundo 0 mesmo autor, quando os trés tipos de planejamento estdo relacionados e
trabalhando em conjunto as chances de se conseguir um melhor desempenho organizacional

sdo maiores.

2.3 Estratégia

Oliveira (2009) define estratégia como uma forma, maneira, caminho, para alcancar 0s
objetivos da empresa. Segundo o autor, a estratégia pode ser definida como uma arte de
utilizar adequadamente os recursos financeiros, fisicos e humanos a fim de usufruir da melhor

maneira possivel as oportunidades que a organizacao possa lhe oferecer.

O termo estratégia vem do grego, “strategos”, que significa a arte do general.
As empresas, como 0s exeércitos, articulam planos que consideram o
ambiente empresarial de maneira analoga ao setor militar em relagdo aos
campos de batalha. Os comandantes estudam os pontos fortes e fracos dos
adversarios e procuram agir nos espagos identificados, aproveitando as
oportunidades e defendendo-se das ameacas (LAS CASAS, 2006, p. 83).

Dessa forma, Las Casas (2006) compara a estratégia aos campos de batalha, onde
quem tem as melhores acbes defensivas consegue alcancar melhor e mais rapido os seus
objetivos.

Por outro lado, Porter (2005) afirma que estratégia é ter uma posi¢do acerca de
determinada atividade. S8o acGes ofensivas e defensivas para enfrentar as cinco forgas
competitivas que sdo: novos entrantes, produtos substitutos, poder de barganha, concorrentes
e fornecedores. Para enfrentar essas forcas o autor define trés estratégias genericas para
conseguir bom desempenho nelas. Sendo:

e Estratégia de lideranca em custos: oferta de servicos e produtos com pre¢o mais baixo
que a concorréncia, por meio de producdo em larga escala ou compra em larga escala,

além do controle de custos;
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Estratégia de diferenciacdo: busca inserir produtos e servicos que sejam diferenciados
e que fundamentem os precos mais elevados;

Estratégia de foco: tem o propdsito de conseguir vantagem competitiva seja por baixo
custo ou diferenciacdo, porém em um segmento especifico como, por exemplo, uma

regido demografica, grupos de clientes, linhas de produtos e etc.

Porter (2005), também descreve o que ele ndo considera estratégia. Para o autor,

eficiéncia operacional ndo é estratégia, pois significa executar atividades semelhantes melhor

que o concorrente. Para ele, a realizacdo de atividades diferentes do concorrente ou entéo a

execucdo de uma forma diferente do concorrente é considerada estratégia.

Mintzberg (2000) ndo padroniza a definicdo de estratégia, ele adota em sua abordagem

0s 5P’s da estratégia que sdo: plano, pretexto, padrdo, posicdo e perspectiva que sao

caracterizados por:

Estratégia como Plano: a estratégia adotada como plano significa que hd um norte a
ser seguido, podendo ser demonstrando de modo formal ou ndo;

Estratégia como Pretexto: este tipo de estratégia significa uma artimanha intencional
para calotear um oponente ou competidor. E uma estratégia planejada;

Estratégia como Padrdo: este tipo de estratégia é praticada independente dela ter sido
pretendida ou ndo, ndo é planejada;

A estratégia como Posicdo: forma de detectar a localizacdo da empresa no ambiente.
Permite definir o local onde a empresa vai concentrar seus recursos visando melhorar
sua posicdo de mercado;

Estratégia como Perspectiva: compartilnada pelos membros de uma organizagédo
através de suas intencdes ou por suas acgdes. Englobam aspectos como culturas,

ideologias, paradigmas.

Mintzberg (2000) reitera ainda que essas dimensdes estratégicas devem ser analisadas

em conjunto, uma ndo exclui a outra. Elas ddo a no¢do de como agir com a competitividade

de mercado, além de dar subsidios para a¢des e planejamentos futuros.
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2.4 Marketing

O marketing é um vocabulo que tem sido utilizado com grande frequéncia pelas
organizacOes e pelos meios de comunicagdo. Palavra vinda do inglés que significa mercado,
tendo este como direcionador de suas praticas e acdes. Quando a empresa tem o marketing
como seu foco, ela tem uma base maior de informacdes sobre as expectativas dos clientes, a

conduta do mercado, estando em intensa interacdo com o ambiente.

O marketing tem como funcdo identificar necessidades e desejos néo
satisfeitos, definir e medir sua magnitude, determinar que mercado alvo a
organizagdo pode atender melhor, langar produtos, servicos e programas
apropriados para atender a esses mercados e pedir que as pessoas da empresa
pensem e sirvam o0s clientes. Do ponto de vista social, marketing é o elo
entre as exigéncias materiais da sociedade e seus modelos econémicos de
resposta (KOTLER,1998, p.21).

Para Las Casas (2006), o marketing é capaz de relacionar todos os fatores
determinantes para garantir e assegurar as necessidades e satisfacdo dos clientes com o intuito
de alcancar os objetivos da empresa, tendo sempre como base o conhecimento do meio
ambiente onde esta inserido e 0s impactos que poderdo causar a sociedade.

Segundo Kotler (2012) o processo de marketing inicializa com a investigagdo das
conjunturas mercadoldgicas, a partir dai segue-se as pesquisas de mercado-alvo, estratégias,
planejamentos e por fim a criacdo de acdes de marketing. Porém, para que tudo isso funcione
¢ preciso treinamentos, orientacdo a toda equipe da empresa para que a responsabilidade nédo
fique somente nas mdos de um departamento. E preciso envolvimento de todos os
funcionarios e que eles percebam como esse ciclo de a¢cdes impactam sobre a satisfacdo dos
clientes finais.

O marketing € um processo gque envolve barganha, no qual as partes estdo dispostas a
fazer trocas de valor a fim de conseguir atender seus desejos. E o que acontece entre a
empresa e o cliente, a primeira oferece seus servigos/produtos enquanto o ultimo paga um
valor para satisfazer suas necessidades (COBRA,1992).

Kotler (2012) também salienta a importancia dos 4P’s do mix de marketing. E um
modelo que tem como premissa a ideia de que se a organizacdo produz um produto/ servigo

(produto), o cliente deve ser avisado (promocao), devendo o produto/servico ser distribuido
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aos locais de venda (pracga) e por fim a empresa deve cobrar um valor pelo produto/servico
(preco). Assim, 0s 4P’s sdo assim explicados pelo autor:

e Produto: conjunto de bens ou servigos que a organizacao oferta ao mercado alvo. O
produto precisa gerar valor ao cliente, pois envolve a satisfacdo de suas necessidades;

e Preco: valor em dinheiro que o cliente paga, deve-se levar em conta 0s custos
envolvidos;

e Praca: envolve ndo s6 o local de venda, mas também a logistica e os canais de
distribuicéo;

e Promocdo: comunicacdo que a empresa tem com os clientes para convencé-los a

comprarem seus produtos.

Kotler (2012) ainda se refere a esse composto como sendo um norteador que a
organizagdo possui sobre as ferramentas de marketing, sendo capaz de influenciar os clientes

no momento da compra.

Figura 1 - 4P’S do marketing.

*Variedade, W (
Qualidade, Design,

| * Preco de Iista,\
Descontos,

Caracteristicas, nome

da marca,

bonificagdes, Prazo
Embalagem,

de pagamento,
parcelas, prazo de
Tamanhos, Servigos,
Garantias,

financiamento,
Devolugdes J

manutengdo

¢ Canais, cobertura,
Sortimento, Locais,
Estoque, Transporte

Promogdo de
vendas,
Propaganda, forga
de vendas, relacdes
publicas, marketing
direto, ...

)

Fonte: Kotler (2012, p.24), adaptado pela autora.

22



MINISTERIO DA EDUCACAO
Universidade Federal de Ouro Preto - UFOP
Instituto de Ciéncias Exatas e Aplicadas - ICEA
Colegiado de Engenharia de Producéo

Usiversidade Federa
de Dura Preto

O manual do SEBRAE (2013) faz o incremento desse composto de marketing com a
inclusdo do item “Pessoas”, pois sdo elas as resposnsaveis pelo desenvolvimento da empresa e
do contato direto com os clientes.

Esse composto de marketing é uma ferramenta Gtil a organizacdo, porém para que ela
traga os retornos esperados é preciso conhecer o0 comportamento do seu publico-alvo. A partir
dai é possivel buscar servigos/produtos que atendam as suas necessidades especificas.

2.4.1 Plano de Marketing

O mercado ndo € estavel, ele passa por variagdes a todo 0 momento e esta é a certeza
que se tem. Assim, as organizagOes ndo podem seguir de forma desfocada e “atirando para
todos os lados”, é preciso ter seguranca nas acdes para conseguir contornar essas mudancas
gue acontecem. O planejamento é uma forma de conseguir resguardo quanto a essas
instabilidades.

Na visdo de Westwood (1996), apud, Ulysséa (2009, p.23), “Um plano de marketing
indica 0 modo para alcancar os objetivos organizacionais e as oportunidades de mercado,
considerando todos os elementos do composto mercadoldgico em um plano de acéo
coordenado”.

Cobra (1992, p.73) define o plano de marketing como “um conjunto de ac¢des taticas
de marketing que devem estar atreladas ao planejamento estratégico da empresa”, devendo se
constituir em um “roteiro dindmico de procedimentos coerentes com 0S objetivos
estratégicos”. Assim sendo, pode-se dizer que o plano de marketing sustenta o planejamento
estratégico da organizacdo, com um plano mais especifico e focado, contribuindo com o0s
objetivos gerais da empresa.

O plano de marketing pode funcionar no nivel estratégico estabelecendo os
objetivos gerais e a estratégia de marketing com base em uma andlise da
situacdo e das oportunidades de mercado atuais, mas também no nivel tatico
delineando téticas especificas de marketing incluindo téticas de propaganda,
formas de comercializacdo, precos, canais e servicos (KOTLER, 2012,
p.86).

Para Longenecker et al (1997, p. 204) apud Fritzen (2011, p.06) “cada negocio é
diferente e, portanto, cada plano de marketing serd exclusivo”. Um plano de marketing esta

longe de ser a solugéo para resolver os problemas de uma empresa ele apenas auxilia na

23



MINISTERIO DA EDUCACAO
Universidade Federal de Ouro Preto - UFOP
Instituto de Ciéncias Exatas e Aplicadas - ICEA
Colegiado de Engenharia de Producéo

previsdo de cenérios futuros e indica os melhores caminhos a percorrer (TOLEDO; PRADO;
PETRAGLIA, 2007).

A elaboracdo do plano de marketing ndo segue um padrdo, embora alguns autores
citem modelos, abordados em varios livros, sdo apenas para orientar quanto a estrutura de um
plano. Cada empresa deve moldar essas estruturas de acordo com suas caracteristicas.

Segundo Kaotler (2012, p. 58) “os contetidos relativos ao plano de marketing variam
consideravelmente entre as empresas”. Ele também afirma que o plano nédo deve ser encarado
apenas como um conjunto de acfes, deve-se ter empenho por parte de toda equipe da
organizacao.

Para Rocha e Christensen (1999, p.277) apud Fritzen (2011) o plano de marketing tem

como objetivo proporcionar respostas a trés grandes questdes estratégicas:

e Qual ¢é a posicao atual da empresa no gue se refere a clientes e mercados?
e Que posicao deseja-se ocupar no futuro com relacédo a esses clientes e mercados?

¢ De que forma pode-se passar da situacdo atual a situacdo desejada?

Cobra (1992) defende que o plano de marketing deve acompanhar o progresso da
empresa, precisa ser flexivel, capaz de adaptar-se as mudancas de mercado, fazer acOes
corretivas e de controle caso necessario, além de ajudar no desenvolvimento e crescimento da
empresa.

Ferrel e Hartline (2005), Richers (2000) e Kotler (1999) apud Ulysséa(2009) possuem
uma estrutura de plano de marketing muito parecidos. Todos eles seguem 0 seguinte roteiro

para sua elaboracéo:

e Sumério executivo;

e Analise da situacdo atual do marketing na organizacao;
e Analise da matriz SWOT;

e Criacdo de metas, objetivos e estratégias;

e Implementagéo, avaliagéo e controle.

Por outro lado, para Westwood (1992) apud Silva(2001) as etapas para elaboracdo do
plano de marketing séo:
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e Criagéo de objetivos;

e Criacdo e andlise da matriz SWOT;

e Desenvolvimento de estratégias de marketing;
¢ Criacdo de plano de acéo;

e Elaboragéo de orgamentos;

e Comunicacgéo do plano a todos da organizacgéo;

e Criacédo de um sistema de controle.

Como existem varias formas de montar o plano de marketing, cabe a organizacéo
verificar aquele que atende melhor as suas necessidades. Com essa diversidade de padrdes
buscou-se neste trabalho apresentar um modelo que seja genérico o suficiente para explicar os
conceitos basicos necessarios. A estrutura do plano de marketing a ser explicado a seguir é
proposta pelo Manual do SEBRAE (2013) e sera utilizado na analise de dados.

PRIMEIRA ETAPA: PLANEJAMENTO
I) SUMARIO EXECUTIVO: fornece uma visio geral do plano.

1) ANALISE DE AMBIENTE: define-se o ambiente interno e externo referente a empresa
estudada.
Ambiente interno:

e Anadlise critica do ambiente interno da empresa de acordo com seus objetivos.

Ambiente externo:

e Publico-alvo: segmento de pessoas que se deseja servir.

e Concorréncia: encontrar 0s principais concorrentes da empresa. ldentificar as
caracteristicas principais dos concorrentes em relacdo a tamanho, mercado-alvo,
marketing (producdo, preco, distribuicdo, promocao). Quais as principais forcas e
fraquezas dos concorrentes? Quais 0s concorrentes potenciais?

e Crescimento econémico: verificar as condi¢Ges gerais do pais, estado, regido onde 0s
clientes da empresa estdo. Descrever as condi¢des gerais do setor.

e Tendéncias politicas: identificar as atividades politicas que afetam a empresa ou setor.
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e Leis: identificar as alteracGes nas leis que afetem as atividades de marketing.
e Avancos tecnologicos: como 0s recentes avangos tecnoldgicos afetam os clientes em
relacdo a desejos/necessidades? Como estes avancos afetam as empresas com relacao

a producao, processos, distribuicao, reducdo de custos e etc?

Apos realizar o diagndstico e analise do ambiente, elabora-se a matriz SWOT onde

todos os dados coletados estardo expostos de forma clara e objetiva.

Matriz SWOT:

Segundo Hindle e Lawrence (1994) apud Salviano (2009) essa matriz € uma
ferramenta da administracdo que realiza analise e avaliacdo do ambiente interno e externo a
empresa, foi desenvolvida por Kenneth Andrews e Roland Christensen dois professores da

universidade de Harvard.

e Forcas (S): qualidades internas que permitem que a empresa atenda as necessidades
dos clientes;

e Fraquezas (W): fraquezas internas que impedem a empresa de alcancar as
necessidades dos clientes;

e Oportunidades (O): situacdes externas positivas que independem da empresa. Como
essas oportunidades interagem ao atendimento das necessidades dos clientes?

e Ameagas (T): situagBes externas negativas que independem da empresa. Como essas

ameacas interagem ao atendimento das necessidades dos clientes?

Criada a matriz SWOT, descrever as maneiras pelas quais a empresa pode combinar

seus pontos fortes com suas oportunidades a fim de criar vantagem competitiva.

111) DEFINICAO DE PUBLICO: O publico de uma empresa sdo seus clientes atuais e 0s
possiveis consumidores, podendo-se classifica-los pelos seguintes critérios: demogréaficos,

geograficos e comportamentais.

IV) DEFINICAO DE OBJETIVOS: Séo declaragdes especificas do que se deseja alcangar.
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SEGUNDA ETAPA: IMPLEMENTACAO: Etapa que descreve todas as mudancas
necessarias na estrutura da empresa para implementar a estratégia de marketing. Para criacéo
do plano de acédo pode-se utilizar uma ferramenta simples denominada 5W2H, que se refere a

sete perguntas capazes de estruturar as acoes de forma organizada.

Figura 2 - Estrutura da ferramenta 5W2H.

ONDE PORQUE
(where) (why)

local, departamento motivo, beneficio

QUANDO
(when)

data, cronograma

O QUE
(what?)

\objeﬁvo, meta

regponsével, equipe

QUANTO
(how much)

atividades, processo cugto ou quantidade

Fonte: Adaptado- Meira (2003)

De acordo com Meira (2003), essa ferramenta fornece as informacgdes basicas e

essenciais de forma sucinta, sendo possivel realizar o planejamento com embasamento.

TERCEIRA ETAPA: AVALIA(;AO E CONTROLE
e Controle formal: descrever os tipos de controle de processo que Serdo Nnecessarios
durante a execuc¢édo do plano de marketing;
e Controle informal: Descrever questdes relacionadas ao controle social de empregados
que podem influenciar na implementacéo de estratégias de marketing;
e Auditoria de marketing: Como as atividades podem ser monitoradas? Se as estratégias

néo estiverem dentro do esperado, hd um programa corretivo?
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Essa etapa é fundamental ap6s a implementacéo do plano, pois é por meio de controle,
avaliacdo e auditoras que o gestor vai saber se as acdes estdo sendo executadas da maneira
que foram planejadas. Caso precise de atualizacdo, é nessa etapa que elas deverdo ser

realizadas.

3. PROCEDIMENTOS METODOLOGICOS

A metodologia consiste em uma explicacdo detalhada do método e das a¢es que
foram utilizadas. Abaixo serd apresentada a classificacdo do estudo, universo amostral,
método de coleta e analise de dados.

Segundo Vergara (2004, p. 46), existem varios tipos de pesquisa, considerando-se trés
critérios de classificacdo. Quanto a natureza a pesquisa pode ser classificada como aplicada e
basica. Quanto aos objetivos as pesquisas podem ser do tipo exploratorio, descritivo,
prescritivo, explicativo, metodoldgico e intervencionista. Ja quanto aos meios elas podem ser
pesquisas de campo, de laboratério, documental, bibliografica, experimental, ex post facto,
participante, pesquisa de acdo ou estudo de caso.

Tendo como base este trabalho, pdde-se classificar a natureza de pesquisa como
aplicada. De acordo com Mattar (2014) o estudo aplicado possui caracteristicas praticas e a
finalidade de aplicacdo em solucdes de problemas comerciais. Ja quanto aos objetivos ela
pdde ser classificada como prescritiva e metodoldgica.

A pesquisa foi classificada como prescritiva, pois segundo Bonat (2009, p.12) tem por
objetivo a proposicdo de solu¢do a um problema ap6s sua identificacdo e diagndstico.

Além disso, a pesquisa também pdde ser classificada como metodoldgica, pois
considerou-se alguns padrdes e estruturas de plano de marketing de alguns autores para
construcdo do plano para a ALFA.

Ja quanto aos meios, a pesquisa foi classificada como estudo de caso, pois se
aprofundou nos detalhes do empreendimento, seus processos organizacionais, gerando o
conhecimento necessario para investigacdo dos fendmenos. Esse estudo teve abordagens tanto
qualitativas quanto quantitativas, sendo a primeira no que tange ao aprofundamento e

embasamento nos conhecimentos bibliogréaficos e a segunda para coleta de dados. Segundo
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Oliveira (2004), o termo quantitativo se refere a quantificacdo de opinides, dados, e também
ao emprego de técnicas estatisticas.

Para obter as informacgdes necessarias ao estudo foi preciso coletar informacdes,
opiniBes e dados dos clientes por meio da amostragem. De acordo com Roesch (1996, p. 131)
“o propdsito da amostragem é construir um subconjunto da populagdo nas principais areas de
interesse de pesquisa”.

Assim, a amostra foi constituida por 30 clientes da empresa sendo que esse numero
representa uma média de pessoas que compram na loja em um dia de vendas. Essa pesquisa
foi realizada pela amostragem ndo probabilistica por conveniéncia que segundo Mattar (2014)
é a que melhor se enquadra quando o grupo em estudo tem caracteristicas particulares. O
autor diz gque esse tipo de amostragem é mais utilizado e viavel quando a populacdo ndo esta
toda disponivel para responder ao questionario. Outro motivo pelo qual o autor julga
necessario fazer esse tipo de amostragem é pela falta de tempo e de recursos humanos. No
caso deste estudo a limitacdo de tempo foi um fator relevante, pois a aplicacdo de
questionarios ndo poderia demorar muito e a analise dos dados tomaria um tempo
significativo da pesquisadora. Assim, os instrumentos utilizados para coleta de dados deste

estudo foram:

e Entrevista com o proprietario referente a respeito do ambiente organizacional tendo
por objetivo compreender a situacdo atual da organizacdo. Para Gil (2002), a
entrevista é uma técnica de coleta de dados mais flexivel e que garante maior potencial
de extracdo de dados para o entrevistador;

e Questionarios aplicados a 30 clientes da empresa. A confeccdo dos questionarios dos
clientes e a entrevista do proprietario foram feitos pela propria pesquisadora com base
na realidade da empresa;

¢ Realizaram-se visitas constantes a empresa para observacgéo das atividades rotineiras e

aplicacdo do questionario.

Para realizar a analise dos dados foi feito consulta a teoria que da embasamento ao
estudo proposto, foram utilizados graficos e tabelas a fim de orientar e explanar os resultados

obtidos. Por fim, foi necessario interpretar, analisar, criar argumentos e parametros para
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explicar os resultados obtidos. Assim, conseguiu-se propor melhorias e orientar melhor a
empresa quanto as caracteristicas do seu mercado.

4. ANALISE E RESULTADOS

4.1 Sintese das respostas dos clientes e proprietario

4.1.1 Resultados da pesquisa realizada com os clientes

Na atual conjuntura da economia no qual as empresas lutam pela conquista de
mercado é de suma importancia tracar estratégias para atrair novos clientes. Assim, Kotler
(2012) reforca a necessidade das organizagcbes manterem seus clientes existentes criando
métodos de fidelizagdo. Desse modo, percebe-se a importancia de conhecer o perfil dos
clientes, o meio que vivem, seu nivel de satisfacio com a empresa para entdo conseguir
propor melhorias. Assim, foi elaborado um questionario que ap6s ser respondido por 30

clientes e analisado serviu como base para escrita do plano de marketing.

Grafico 1 - Género dos clientes da ALFA.

Feminino
17%

Masculino
83%

Fonte: Questionario aplicado aos clientes.
De acordo com o Grafico 1 pode-se analisar que maioria dos clientes entrevistados na
loja ALFA séo do sexo masculino, correspondendo a 83% deles. Isso reflete a realidade do

setor de construcdo civil em que grande parte &€ composta por homens. No entanto, percebe-se

o crescimento do nimero de mulheres que véo até a loja realizar suas compras.
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Gréfico 2 - Faixa etaria dos clientes da ALFA.

Acimade 50 ~ Menor que 20
anos ~ anos
o, 0,
20,00% 3,33% ~20a 30anos
23,33%
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30,00% ~._31a40anos
23,33%

Fonte: Questionario aplicado aos clientes.

O gréfico 2 diz respeito a faixa etaria dos clientes, ela é necessaria para elaboracédo de
acOes de marketing direcionadoras a cada uma delas. Conhecendo-as pode-se tracar
estratégias para manter os atuais clientes que mais compram e criar estratégias para as faixas
gue compram menos a fim de atrai-los. Assim, percebe-se que a faixa etaria de 41 a 50 anos
representa 0 maior nimero de clientes que compram na loja ALFA, correspondendo a 30%

deles.

Gréfico 3 - Ocupacao profissional dos clientes da ALFA.

Do lar Outros Professor

o, o,
7%7.______ 3% 6% _ Estudante

6%

Aposentado _
17%
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7% 13%
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Publico
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Fonte: Questionario aplicado aos clientes.
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O gréfico 3 define a ocupacdo profissional dos clientes da loja ALFA, esse resultado
demonstra a realidade do municipio. As ocupacfes sdo diversificadas, pois a economia
principal ,que é a mineracdo nao emprega toda méo de obra existente no municipio, fazendo
com que o leque de profissionais seja diversificado. Assim, ndo hd um tipo de ocupacao
profissional com tanto destaque frente aos demais. As informacgGes obtidas com o0s
questionarios nos mostram que os pedreiros sdo 0s que mais frequentam a loja, representando
20% dos clientes. Isso porque na maioria das vezes se 0 dono da obra ndo entende bem dos
materiais necessarios na construcdo, o profissional pedreiro é quem vai as compras. No
entanto, o nimero de aposentados também corresponde a um numero significativo de 17%
dos clientes o que condiz com a faixa etaria de pessoas mais maduras encontradas no gréfico
2. Em terceiro lugar, o nimero de clientes que sdo comerciantes ou empresarios (13%)

também demonstra a realidade do municipio no qual o setor terciario possui destaque.

Gréfico 4 - Periodicidade de compras dos clientes da ALFA.

Anualmente ~ Primeira vez
3% { 3%

_ Diariamente

0,
Mensalmente _ 34%

27%

~———Semanalmente
33%

Fonte: Questionario aplicado aos clientes.

O graéfico 4 destaca a fidelidade da maioria dos clientes a loja ALFA, pois a soma dos
clientes que compram diariamente, semanalmente e mensalmente representa cerca de 94%.
Desconsiderando-se as compras pequenas do dia-dia e considerando-se as compras grandes de
produtos para construcdo ou reforma, costumeiramente os clientes fazem orgcamentos em pelo
menos 3 lugares distintos e aquele comércio que lhe oferece um preco melhor em sua lista de
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materiais acaba conquistando o cliente até o fim de sua obra. Isso acontece porque caso a
compra completa seja paga a vista o desconto recebido € maior, e caso seja no crediario a loja

faz o parcelamento em varias vezes para o cliente.

Grafico 5 - Localizagdo dos clientes da ALFA.

Outras cidades
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27%
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Fonte: Questionario aplicado aos clientes.

O gréfico 5 nos revela que a localizacdo da loja influencia na compra dos clientes, pois
a loja esta localizada a cerca de 3 Km do centro da cidade. Os bairros Cérrego Sdo Miguel,
Brumadinho (bairro da loja), bairro de Fatima e bairro Piracicaba sdo os bairros mais
préximos da loja e que juntos correspondem a 54% dos clientes que responderam o
questionario. O bairro Piracicaba € um bairro relativamente novo onde estdo sendo vendidos
lotes e varias construgdes estdo sendo executadas. Esse fato deve ser estudado e analisado,

pois ha um potencial de clientes em crescimento nessa regido.

As tabelas 1, 2 e 3 que serdo apresentadas a seguir correspondem a questdes contidas
no questionario e que possuem mais de uma resposta, dessa forma a quantidade de respostas

sera maior que 30.
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Tabela 1: Critérios de escolha para comprar na ALFA

Percentual
Quantidade (90 respostas)
Atendimento 22 24,44%
Precgo 15 16,66%
Qualidade 11 12,22%
Condicao de pagamento 15 16,66%
Variedade de materiais 10 11,11%
Entrega 6 6,66%
Localizagdo da loja 11 12,22%
Outros 0 0%
Total 90 100%

Fonte: Questionario aplicado aos clientes.

Mediante as respostas, a tabela 1 nos mostra os critérios que levaram os clientes a irem
até a loja ALFA fazer suas compras com destaque de 24,44% na escolha dos clientes, tem-se
o critério atendimento. No questionario também havia uma pergunta aberta sobre o diferencial
da ALFA frente a seus concorrentes e o atendimento ao cliente foi o item mais citado e
elogiado. A cordialidade, atencdo e humildade dos funcionarios foram citados pelos clientes
como diferencial. Preco e condicdes de pagamento (16,66%) também foram critérios usados

pelos clientes para comprar na loja.

Tabela 2: Critérios aos escolher um produto na ALFA

Percentual
Quantidade (60 respostas)

Qualidade 24 40%
Preco 25 41,66%
Novidade de mercado 3 5%
Marca 8 13,33%
Outros 0 0%

Total 60 100%

Fonte: Questionario aplicado aos clientes.

A tabela 2 expbe os resultados obtidos dos clientes quanto a classificacdo de dois
critérios utilizados por eles ao escolher um produto na ALFA. Dos questionarios aplicados
percebe-se que a maioria dos clientes (81,66%) preferem comprar produtos que tenham prego

e qualidade combinados. A marca do produto mostrou-se ndo tdo importante (13,33%) na
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escolha do produto, pois nem sempre marcas que tem renome de mercado possuem a

qualidade desejada e ainda possuem normalmente precos mais altos. O que acontece € que
algumas marcas pouco conhecidas no mercado conseguem se equiparar em qualidade com as

marcas mais renomadas e acabam tendo um preco mais acessivel ao bolso do cliente.

Tabela 3: Linhas de produtos que os clientes preferem comprar na ALFA

Percentual
Quantidade (90 respostas)

Piso e Revestimento 23 25,55%
Material Hidraulico 13 14,44%
Material Elétrico 8 8,88%
Tintas 9 10%
Ferramentas 8 8,88%
Portas e Janelas 4 4,44%
Cimento, Tijolo, Argamassa e Ferragem 25 27,77%
Outros 0 0%

Total 90 100%

Fonte: Questionario aplicado aos clientes.

Segundo dados do questionario apontados na tabela 3 os clientes da ALFA preferem
comprar pisos e revestimentos (25,55%), material bruto de construcdo como ferragens, tijolo,
cimento e argamassa (27,77%) e material elétrico (14,44%). A empresa se destaca na cidade
pela venda de pisos e revestimentos em porcelanato, um ramo que a concorréncia local néo
atua. Seus maiores concorrentes desses produtos encontram-se nas cidades vizinhas. A ALFA
abrange grande parte dos materiais que normalmente sdo vendidos nesse tipo de varejo, no
entanto foi perguntado no questionario qual tipo de produto o cliente j& procurou e ndo
encontrou, e como resposta alguns clientes listaram: decoracdo para casa, madeiras (caibos,
ripas, eucalipto tratado), aquecedor solar, reparos para valvula e impermeabilizantes. A partir
desses dados é possivel analisar a viabilidade de vender esses produtos para atender as

demandas dos clientes.
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Gréfico 6 - Conhecimento dos clientes a respeito das promogdes.

Nao
43%

____Sim
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Fonte: Questionario aplicado aos clientes.

De acordo com o gréafico acima, mais de 50% dos clientes afirmaram ter conhecimento
das promocdes da loja, no entanto quando perguntados sobre quais produtos estdo em
promoc¢do no momento eles s6 souberam responder sobre o cimento. Percebe-se que a
empresa precisa divulgar melhor suas promogdes a fim de chegar a todos os clientes essa
informacdo. Hoje em dia a divulgacdo das promocgdes acontece apenas boca-a-boca e por
meio de afixacdo de cartazes no interior da loja, o que ndo é suficiente para estimular a venda
de produtos.

Os 30 clientes entrevistados foram requisitados a classificar alguns quesitos em 6timo,
bom, regular e péssimo. Estes quesitos tinham o intuito de verificar de forma individual qual
0 grau de satisfagdo dos clientes com relagéo a eles, a fim de propor melhorias quando houver
necessidade. Dos 30 clientes dois ndo quiseram opinar, assim, 28 clientes contribuiram com a

pesquisa.

Gréfico 7 - Grau de satisfacdo dos clientes em alguns quesitos.
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Fonte: Questionario aplicado aos clientes.
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Quanto a variedade de produtos, mais de 70% dos clientes consideram oOtima a

quantidade oferecida. J& quanto ao estoque dos produtos, 46,42% dos clientes consideram boa

a quantidade de estoque oferecido. Quando perguntados sobre as ofertas realizadas, 60,71%

dos clientes consideram boa a quantidade oferecida. Quanto a limpeza do ambiente, 96,42%

dos clientes consideraram Otima a limpeza, destacando-se sobre os demais quesitos. O

atendimento ao cliente também teve destaque com 82,14% dos votos considerando-o 6timo. A

qualidade dos produtos foi apontada como 6timo por 71,42% dos clientes. E por fim, as

marcas oferecidas foram julgadas como boas por 53,57% dos clientes.

4.1.2 Resultado da entrevista realizada com o proprietario

Foi realizada entrevista com o proprietario da empresa ALFA e apds visitas constantes

a empresa pdde-se constatar:

O interesse de abrir uma loja no setor de construcdo civil partiu do proprietario. Ele
que ja possuia uma empresa de transportes, fazia fretes de pisos para outras empresas
e viu um mercado promissor neste setor. Possuia interesse pelo ramo de construcédo
civil por experiéncias com reformas de casas, mas ndo tinha experiéncia com varejo;
Os funcionarios passaram por treinamentos de vendas quando a loja abriu, porém néo
houve treinamentos posteriores. A empresa busca se atualizar pelos sites dos
fornecedores, pelas dicas dos vendedores que passam na loja e pelas dicas de compras
dos proprios clientes;

A loja hoje ndo possui divulgacdo midiatica de forma eficaz. H& publicagdes
esporadicas em redes socais como facebook e instagram. No interior da loja sdo
distribuidos aos clientes cartdes de visita e imds de geladeira com telefone da loja.
Quando a loja foi aberta foram feitas propagandas na radio local com intuito dos
clientes gravarem o telefone da loja, 0 que ndo acontece atualmente;

O proprietério acredita que a loja ndo possui um sé tipo de cliente. A loja atende tanto
os clientes de rendas menores, quanto empresas e pessoas com boas condigdes

financeiras;
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A empresa possui bom relacionamento com os concorrentes locais e da regido. Ele
enxerga que seu diferencial estd no preco dos seus produtos. A empresa busca inovar
em produtos de boa qualidade e que tenham bons precos. Além disso, a empresa é
pioneira em venda de porcelanatos na cidade;

Ele entende o marketing como uma maneira de atrair clientes com a divulgagéo de
produtos. Porém, o proprietario tem medo de realizar investimentos e néo ter retorno;
Seus principais fornecedores hoje sdo de Sdo Paulo, Minas Gerais, Espirito Santo e
Santa Catarina;

Seu planejamento de vendas também ndo estd explicito, ou seja, formalizado e
registrado, apenas mentalmente;

O planejamento de compras para a loja é feitos em cima de demandas passadas;

A loja ndo possui misséo, viséo e valores definidos;

O principal objetivo da loja hoje é satisfazer as demandas dos clientes, obtendo
retorno financeiro a partir do bom trabalho realizado;

Seu controle financeiro € feito por fluxos de caixa e acompanhamento da entrada de
boletos;

O proprietario da loja apontou como oportunidades ao seu negocio 0S novos
loteamentos que estdo aparecendo na cidade, chegada de empreiteiras da Vale,
abertura de licitacdes, lancamento de novos produtos;

As ameacas ao seu negocio sdo: alta concorréncia de mercado, a diminuigdo de crédito
concedido pelo governo (Construcard), altas taxas de juros, crise econémica, a alta
carga tributaria e periodos chuvosos prolongados;

Os pontos fortes da organizacdo sdo: layout inovador que possibilita os clientes
pegarem seus proprios produtos nas gondolas e levar até o caixa, estacionamento
amplo, localizacdo da loja, chegada rapida de encomendas de pisos de fabricas em SP
(transportadora propria), unico vendedor de porcelanatos na cidade;

Os pontos fracos citados foram: falta de dinheiro para investir em treinamentos e
participacdo em feiras com toda equipe da loja, falta de recursos para investir em
estoques maiores de produtos. O proprietario avalia o cenario da construcdo civil hoje
como estavel desde a abertura da loja em 2015, segundo ele, ndo houve melhoras, mas

também ndo teve pioras. Ele acredita que o setor de construcdo civil apesar da crise
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ainda é um dos melhores para investir, pois as pessoas constroem, reformam suas
residéncias a todo momento;

e Seu portfélio de produtos abrange boa parte dos produtos da construcdo civil,
deixando de fora a venda de madeiras para montagens de telhados pelo alto custo de
investimento;

e Os produtos mais rentaveis hoje sdo 0s pisos e revestimentos.

Ao encerrar a entrevista com o proprietario ele disse ndo ter interesse de fazer
expansdo da loja para outras cidades, mas que anseia ser reconhecido regionalmente pela

venda de materiais para acabamento.

4.2 Elaboracao do Plano de Marketing para empresa ALFA

4.2.1. Sumério executivo

Segundo Kotler (2012) o resumo executivo fornece uma viséo geral do plano de
marketing ao dono do empreendimento. Assim, nesse topico havera um breve resumo do
plano de marketing proposto para a empresa ALFA.

A ALFA atua no varejo de construcdo civil ha quase dois anos na cidade de Rio
Piracicaba, se apresenta para atender a demanda local de materiais de construcgéo, trazendo
um amplo espaco fisico para compras. Antes da inauguracéo a loja ndo passou por pesquisa
de mercado, assim foi proposto ao gestor a confeccdo de um plano de marketing com o estudo
mercadologico atual, no qual seu empreendimento esta inserido.

A elaboracéo do plano foi feita com base nas informac@es colhidas nos questionarios
dos clientes, entrevista com o proprietario e observacao direta do ambiente. Por fim, havera
propostas de acOes estratégicas de marketing no que diz respeito aos 4P's: promocéo, prego,
produtos e praga. Espera-se que com a aceitacdo e posterior implantacdo do plano a empresa

consiga conhecer melhor seu mercado e desenvolvé-lo.

4.2.2. Missdo, visao e valores

Durante entrevista com o proprietério ele falou que ndo ha missao, visdo e valores

definidos para empresa. Assim, foi feito a proposta da elaboragdo conjunta desses principios.
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e Missdo: Oferecer aos clientes as melhores solucbes para construir ou reformar,

atendendo-os com proatividade, respeito e oferecendo-lhes produtos de qualidade com
0s melhores pregos.

e Visdo: Ser reconhecido no médio Piracicaba como referéncia em venda de pisos e
revestimentos com o melhor preco e atendimento.

e Valores: Proatividade em atendimento, satisfacdo dos clientes, humildade e

honestidade.

A definicdo de missdo, visdo e valores pela empresa ALFA evidencia a importancia

que a organizagdo da aos seus clientes e a busca por exceléncia nas vendas.
4.2.4 Andlise de ambiente

A analise SWOT engloba tanto o ambiente interno quanto externo, avaliando clientes,
fornecedores, concorrentes, fatores sociais, econdmicos, culturais, tecnolégicos e legais.

Assim, a partir da coleta de dados e observacdo direta na empresa pode-se elaborar a
analise de ambiente com a montagem da matriz SWOT. Essa matriz permite a visualizacao
clara da atual conjuntura da empresa, servindo como forma de direcionar a criacdo de acdes
que deverdo ser implementadas para que 0s pontos fracos sejam minimizados e 0s pontos

fortes destacados.
Quadro 6 - Matriz SWOT.

FORCAS (S) FRAQUEZAS (W)
- Estacionamento amplo - Falta de treinamento da equipe
- Estrutura de compra inovadora na cidade - Falta de recursos para investir em estoques

- Chegada rapida das encomendas de pisos maiores

- Localizacdo da loja (proxima a bairrosem - Falta de estratégias de marketing
crescimento) - Atualizacdo esporadica das redes sociais
- Vendedor Unico de porcelanatos na cidade - Auséncia de programas de fidelizacao

- Condigdes de pagamento facilitadas - Baixo poder de negocia¢do com alguns
- Variedade de produtos fornecedores

- Atendimento ao cliente - Disténcia do centro da cidade

- Preco competitivo -Falta de planos e estratégias formais
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-Organizagéo e higiene - Ndo utilizagdo/conhecimento de todas
-Possui sistema de gestdo interna funcOes oferecidas pelo sistema de gestdo

interna adquirido

OPORTUNIDADES (O) AMEACAS (T)
- Divulgacdo espontanea da loja pelos - Alta concorréncia de mercado
clientes (boca-a-boca) - Diminuicdo do financiamento concedido
- Novos loteamentos no entorno da loja pelo governo (Construcard)
- Chegada de empreiteiras da Vale - Altas taxas de juros
- Abertura de licitagdes - Crise econémica
- Lancamento de novos produtos - Alta carga tributaria
- Novos fornecedores - Periodos chuvosos prolongados
- Novos clientes - Atraso na entrega dos pedidos feitos aos
fornecedores

- Concorréncia local comecar a vender

porcelanatos

Fonte: Elaborado pela autora

Essa analise situacional engloba todas as areas da organizacdo, porém para fins deste
estudo espera-se elaborar em especifico algumas estratégias para a area de marketing a partir
da analise das forcas, fraquezas, oportunidades e ameacas, e por fim confeccionar um plano

de acdo para a empresa ALFA.

4.2.6 Definicdo do publico-alvo

O publico alvo da ALFA ndo ¢ especifico, ele engloba homens, mulheres e empresas
de Rio Piracicaba e regido que queiram construir ou reformar suas moradias ou empresas. A
organizacdo oferece os produtos basicos da constru¢do e uma linha diferenciada de

acabamentos, procurando sempre atender a todas as demandas e tipos de rendas dos clientes.
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Kotler (2012) define objetivo como sendo a descricdo do que se deseja conquistar.

Assim, segue abaixo alguns objetivos para a ALFA com base no composto de marketing:

Realizar parcerias;

Inovar em produtos;

Divulgar melhor a empresa;

Capacitar os funcionarios;

Atrair e estreitar relacbes com os clientes;

Ser exceléncia em atendimento.

Criar programas de fidelizag&o dos clientes existentes;

Todos esses objetivos foram formulados a partir dos dados fornecidos pela matriz

SWOT conciliados com a missdo proposta para a empresa.

4.2.8 Implementagao

A implementacdo do plano de marketing contempla acdes necessarias para se atingir

o0s objetivos, formuladas a partir do composto de marketing. Para fins deste trabalho esse

plano seré apenas proposto ao proprietario da loja ALFA.

PROMOCAO
WHAT WHY WHERE WHO WHEN HOW HOW
(O QUE) (POR QUE) | (ONDE) (QUEM) (QUANDO) (COMO) MUCH
(QUANTO)
Parcerias Estabelecer Na Novo Até Os profissionais Custo com
com troca de prépria | funcionério. Dez/2017 diretos envolvidos méo de obra
construtoras | indicacdo de | empresa. com construgdo civil extra.
pedreiros, | servi¢os com o indicariam a loja aos
pintores, objetivo de seus clientes para
arquitetos e aumentar a realizarem suas
engenheiros clientela de compras e a loja
ambos. indicaria esses
profissionais para 0s
clientes dela.
Aumentar a Aumentar a Na Novo Semanal, Divulgacéo da loja Redes
divulgacéo clientela da propria | funcionério. mensal e nas redes sociais, Sociais:
da empresa cidade e da empresa. anual. radios, e patrocinio | propagandas
regido do de festas regionais. pagas.
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médio Radio: R$
Piracicaba. 400,00/més.
Festas: R$
2000,00.
Além disso,
0 custo com
mao de obra
extra.
Fidelizacdo | Os custos para Na Novo Até Criar um programa Custo com
de clientes conquistar propria | funcionario. Jun/2017 de fidelizacdo por méo de obra
novos clientes | empresa. meio da conquista de extra.
s80 maiores do pontos que poderiam
que fidelizar ser trocados por
0s antigos. produtos.
Criagdo de | Nem todos os Na Gestor Até Contratacdo de uma | 1000,00 para
um Website clientes prépria Dez/2017 empresa criacdo.
possuem redes | empresa. desenvolvedora para
sociais para criacdo do site.
acompanhar as
postagens de
promogdes,
lancamentos
de produtos e
etc.
Bonificagdo Maneira de Na Novo Até Consulta no sistema R$ 500,00
aos maiores agradecer a prépria | funcionario. Jan/2018 interno da loja quais | em prémios
clientes do confianca empresa. foram os 5 maiores e 0 custo
ano depositada na clientes ao longo do | com mao de
loja ao longo ano e realizar a obra.
do ano. bonificacéo.
Confeccéo Divulgacéo e Na Novo Até Contratar empresa R$ 300,00 o
de sacolas | fortalecimento | propria | funcionério. Jun/2017 especializada na milheiro,
coma da marca. empresa. venda de sacolas mais o custo
logomarca personalizadas. com mao de
da loja obra.
Fonte: Elaborado pela autora
PRACA
WHAT WHY WHERE WHO WHEN HOwW HOW
(O QUE) (POR QUE) | (ONDE) (QUEM) (QUANDO) (COMO) MUCH
(QUANTO)
Criar local Para os Na Novo Mensal. Montar um local Custo de
para clientes terem prépria | funcionério. especifico e méo de obra.
exposicdo | afacilidade de | empresa. estratégico na loja
de produtos encontra-los para exposicéo dos
em oferta na loja.

produtos em oferta.
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Compra de Os clientes Na Gestor Até Aquisicdo de uma R$ 1000,00
uma moto que compram propria Jun/2018 moto econdmica para | para custear
para miudezas via | empresa. entrega de miudezas. | o salério do
entregasa | telefone ficam motorista e
domicilio prejudicados, R$ 6000,00
pois ficam para adquirir
aguardando ter a moto.
entregas
maiores no
bairro deles
para o
caminh&o sair.
Fonte: Elaborado pela autora
PESSOAS
WHAT WHY WHERE WHO WHEN HOW HOW
(O QUE) (POR QUE) | (ONDE) (QUEM) (QUANDO) (COMO) MUCH
(QUANTO)
Parceria com Conseguir Na Gestor Até Set/2017 | Os fornecedores Nao se
fornecedores melhores prépria ofereceriam aplica.
resultados nas | empresa. treinamentos aos
vendas a partir vendedores a
da capacitacéo respeito dos
dos produtos e a loja
funcionarios. divulgaria a marca
dos fornecedores.
Capacitagdo de Manter 0s Na Gestor Até Parceria com 0s Despesas
funcionarios funcionarios prépria Dez/2017 fornecedores, com
atualizados empresa. treinamento com transporte,
sobre 0s consultores do alimentacéo
produtos SEBRAE, cursos e hotel para
oferecidos e 0 online e participar de
processo de participacdo em feiras.
vendas. feiras de
construgdo civil
gue acontecem em
todo pais.
Divulgacéo da E preciso Na Gestor Imediato. Divulgar para Nao se
missdo, visdo e engajar e propria equipe por meio aplica.
valores criados | envolver toda | empresa. de conversa e
para a empresa empresa na afixacdo de um
nova gestdo quadro em local de
estratégica que facil acesso no
se pretende interior da loja.
instalar.

Fonte: Elaborado pela autora
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PRODUTOS
WHAT WHY WHERE WHO WHEN HOW HOW
(O QUE) (POR QUE) | (ONDE) (QUEM) (QUANDO) (COMO) MUCH
(QUANTO)
Aumentar a Os clientes Na Comprador Até Buscar novos N&o se
variedade de gostam de ter prépria Out/2017 fornecedores. aplica.
produtos e variedade e empresa.
buscar novidades na
novidades no hora da
segmento compra.
Verificar a Os clientes Na Comprador | Até Set/2017 | Fazer um estudo de Né&o se
viabilidade de indicaram na propria viabilidade aplica.
vender 0s pesquisa que a | empresa. econbmica para
materiais venda desses venda de todos
requisitados na produtos produtos citados
pesquisa fazem falta na pelos clientes.
loja.
Orientar 0s Para que os Na Vendedores Imediato. Orientacdo quanto a Nao se
repositores de clientes propria devida organizacéo aplica.
gbndolas. tenham uma | empresa. das prateleiras e
boa imagem gondolas.
da loja.
Fonte: Elaborado pela autora
PRECO
WHAT WHY WHERE WHO WHEN HOW HOW
(O QUE) (POR QUE) (ONDE) (QUEM) (QUANDO) (COMO) MUCH
(QUANTO)
Oferta de Atrair clientes Na Novo Mensal. Colocar esses dois Custo com
dois pelo prego prépria funcionario. produtos com baixa méao de obra
produtos diferenciado. empresa. margem de lucro. extra.
distintos.

Fonte: Elaborado pela autora

Para que estas acOes tenham sucesso, € de suma importancia que toda equipe esteja

motivada e alinhada com os objetivos da organizagé&o.

4.2.9 Avaliacéo e Controle

Nessa etapa é realizada a avaliacdo de todas as acdes ja realizadas e o controle das que
estdo em andamento, visando diminuir a diferenca entre o desempenho esperado e o real.
Caso o proprietario aceite a proposta de implementar o plano de acgdo, seguem alguns

mecanismos para controle das agdes:
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e Treinamento dos funcionarios quanto as agoes;
e Controle de custos;

e Realizagéo de novas pesquisas de satisfacao;

e Controle de faturamento;

e Controle do numero de novos clientes;

e Acompanhar o desempenho das postagens nas redes sociais

E importante ressaltar que estes mecanismos de controle deverdo ser elaborados para cada
acdo de modo individual. Isso porque, cada acdo demanda um tempo especifico para

acontecer.

5. CONSIDERACOES FINAIS

O dinamismo do mercado vem influenciando no jeito dos gestores em administrar,
exigindo deles um monitoramento mais eficiente a fim de contornar as turbuléncias que estéo
acontecendo na economia. Assim, o0 objetivo desse estudo focou na construcdo de acbes
mercadologicas estratégicas de marketing para empresa ALFA por meio da elaboracdo de um
plano de marketing.

Independente do porte da empresa é preciso que 0s gestores tenham em mente que
para manterem seus empreendimentos competitivos e gerando valor para os clientes é preciso
se adaptar as mudancas de ambiente.

A metodologia utilizada para construcdo deste estudo gerou dados suficientes para
construcdo deste documento estratégico. Espera-se que com a implementacdo dele
minimizem-se 0s riscos na tomada de decisdo, consiga-se vantagens mercadologicas sobre a
concorréncia e que tenha retornos, principalmente, financeiros.

A andlise SWOT realizada descreveu o cenario atual da empresa, com seus pontos
fracos, fortes, oportunidades e ameacas. Essa analise deu subsidio para elaboracdo do plano
de marketing, contendo a descricdo das a¢des de forma simples e clara.

Ao longo das analises realizadas foi notério que ndo basta manter uma loja com boa

estrutura fisica, é preciso levar em consideracdo varios fatores para que 0s clientes sintam

46



MINISTERIO DA EDUCACAO
Universidade Federal de Ouro Preto - UFOP
Instituto de Ciéncias Exatas e Aplicadas - ICEA
Colegiado de Engenharia de Producéo

Usiversidade Federa
de Dura Prete

vontade de adquirir os produtos ou servigos. Dentre esses fatores tem-se: bom atendimento ao
cliente, preco competitivo, produtos de qualidade, variedade de produtos, entrega eficiente,
estoque de produtos, treinamento de funcionarios, localizacdo da loja, estacionamento amplo,
boas condicGes de pagamento, dentre outros.

Este plano elaborado para a empresa ALFA deve ser revisado de tempos em tempos,
pois as mudangas de mercado exigem que novas acdes sejam elaboradas e revisadas,
contribuindo para o bom desempenho esperado da implementacdo dele. Espera-se também
gue ao se propor este plano de acdo ao gestor da empresa que ele tenha ciéncia do quanto é
importante tracar estratégias mercadoldgicas em um cenario tdo desafiador que se encontra o
mercado, primando principalmente, pelo desenvolvimento ndo s6 econémico, mas também

social e ambiental na localidade e regido onde esta inserido gerando novos valores.
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APENDICE

A —-ENTREVISTA COM O PROPRIETARIO

De onde surgiu a ideia de escolher o mercado de varejo da construcdo civil?
Vocé participa de treinamentos? E seus funcionarios?

Como vocé divulga sua loja?

Qual o perfil de cliente vocé tem hoje?

Como vocé lida com a concorréncia?

Quial seu diferencial frente aos seus concorrentes?

O que é o marketing para vocé?

Como vocé vé a importancia do marketing nas organizagdes de modo geral? VVocé

acredita que esteja usando-o de forma eficiente?

Quais séo seus principais fornecedores?

Sua loja possui planejamento? Como ¢ feito?

Sua loja possui missao, visdo e valores bem definidos?

Vocés fazem planejamento de vendas? Como é feito?

Qual seu objetivo principal com a loja?

Vocés possuem avaliagdo de funcionarios?

Como ¢ feito hoje seu controle financeiro?

O que vocé considera como ameaca e oportunidades que cercam sua empresa?
Quais séo os pontos fortes e fracos/

Vocé acredita na importancia de tracar estratégias? Fazem ou ja fizeram?
Como vocé avalia o atual cenario do setor de material de construgdo?
Qual seu mix de produtos hoje?

Quais séo os produtos mais rentaveis para sua empresa hoje?

B — PESQUISA COM OS CLIENTES

()
()
()
()
()

Idade?

menor que 20 anos
20 a 30 anos

31 a 40 anos

41 a 50 anos
acima 50 anos
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e Sexo?

( ) feminino
( ) masculino

e Ocupacdo profissional?

( ) professor

( ) estudante

( ) pedreiro

( ) agricultor

( ) empresario/comerciante
( ) engenheiro

( ) funcionério publico
( ) Pintor

( ) Aposentado

( ) Do lar

( ) Outros

e Onde vocé mora?

( ) Centro

( ) Corrego Sao Miguel/ Brumadinho/ Bairro de Fatima/ Bairro Piracicaba
( ) Zona rural de Rio Piracicaba

( ) Samitre/ Bicas

( ) Outras cidades

e Com que frequéncia compra na loja?

( ) diariamente

( ) semanalmente
( ) mensalmente
( ) anualmente

( ) primeira vez

e O que vocé considera importante ao comprar um produto? Marcar 2 opgdes.

( ) qualidade

(1) preco

( ) novidade de mercado
( ) marca

( ) outros

e De toda linha de produtos oferecidos pela loja, qual vocé prefere? Marcar 3 opgdes.

( ) pisos e revestimentos
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( ) material hidraulico

( ) material elétrico

() tintas

( ) ferramentas

( ) portas e janelas

( ) cimento, tijolo, argamassa, ferragem
() OULIOS.....ccvecieeieciece e,

e Que tipo de produto vocé nao encontra na loja?
e O que te faz comprar na loja? Marcar 3 opcoes.

) Atendimento

) preco

) qualidade

) condicGes pagamento

( ) variedade materiais

( ) entrega

( ) localizacao da loja

() OULIOS.....cceeeieeesieri e

A~ NN~

e Vocé tem conhecimento das promocdes que acontecem na loja? Se sim, atualmente
quais promogdes estamos tendo?

() Sim
( ) Néo

e O que vocé vé como diferencial da loja em relacdo aos concorrentes?
¢ Na tabela abaixo, margue com um X seu grau de satisfacdo como cliente da loja em

relacdo aos seguintes quesitos: variedade de produtos, marcas, qualidade, preco,
atendimento, limpeza, ofertas, e estoque.

OTIMO BOM REGULAR PESSIMO

VARIEDADE DE
PRODUTOS
ESTOQUE DE
PRODUTOS
OFERTAS DE
PRODUTOS
LIMPEZA DO
AMBIENTE
ATENDIMENTO AO
CLIENTE
QUALIDADE DOS
PRODUTOS
MARCAS
OFERECIDAS
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