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RESUMO

O objetivo deste trabalho € propor um plano contendo a¢fes de marketing para uma
empresa mercearia e confeitaria familiar que existe ha 25 anos na cidade de
Floriandpolis. A justificativa para a realizagdo é aplicar os conhecimentos adquiridos
ao longo do curso visando contribuir para o negoécio pertencente a familia de um dos
estudantes que desenvolveram esse trabalho. Para alcancar o objetivo realizamos um
diagnéstico da situacdo do estabelecimento, analisando pontos fortes, fracos,
oportunidades e ameacas e a andlise de concorrentes proximos, realizamos entrevista
com 0s proprietarios e aplicamos questionario com os clientes a fim de obter
informacgBes que subsidiem a proposi¢cado de estratégias mais aderentes para referido
negoécio, visando aumentar sua visibilidade em relacdo aos concorrentes do bairro,
tornar a confeitaria um diferencial para atrair clientes, fideliza-los e consequentemente
a obtencado de lucros. Como resultado serdo apresentadas ideias que poderdo ser
colocadas em prética pelo o estabelecimento.

Palavras-chave: Marketing, planejamento, estratégia e pesquisa.



ABSTRACT

The objective of this work is to propose a plan containing marketing actions for a family
business in the food industry that has existed for 25 years in the city of Floriandpolis.
The justification for the realization is to apply the knowledge acquired throughout the
course in order to contribute to the business belonging to the family of one of the
students who developed this work. To achieve the objective, we carry out a diagnosis
of the establishment's situation, analyzing strengths, weaknesses, opportunities and
threats and the analysis of close competitors, we conduct interviews with the owners
and apply a questionnaire with customers in order to obtain information that subsidizes
the proposition of strategies more adherents to that business, aiming to increase its
visibility in relation to competitors in the neighborhood, making the confectionery a
differential to attract customers, retain them and consequently obtain profits. As a
result, ideas will be presented that can be put into practice by the establishment.

Keywords: Marketing, planning, strategy and research.
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1 INTRODUCAO

Em um cenério em que as empresas estdo cada vez mais diversificadas e o
mercado cada vez mais competitivo, as acdes de marketing devem ser aliadas dos
empreendedores que podem a partir da realizagdo delas diferenciar-se de seus
concorrentes. No desenvolver das atividades do negdécio devem estar presentes
acOes planejadas que visem buscar novos clientes e manter os ja existentes, esse
processo precisa levar em conta determinadas variaveis como satisfazer a
necessidade dos clientes e oferecer um diferencial. Segundo Kotler (1993, p.32)
“Marketing é um processo social e administrativo pelo qual individuos e grupos obtém
0 que necessitam e o que desejam através da criacdo e troca de produtos e valor com
outras pessoas’.

O processo de planejamento de um negdcio vai muito além da atividade fim do
mesmo, com a alta competicdo e 0 mercado em expansdo é imprescindivel que o
empreendedor considere em seu planejamento acfes organizadas que o ajude a
divulgar seu negdcio, atrair clientes e manté-lo competitivo. De acordo com Rodrigues
(2014, p.13)

O marketing pode auxiliar, no pensamento de longo prazo, com questdes
fundamentais como 0 acompanhamento das necessidades de individuos no
longo prazo, o dimensionar do mercado futuro, acompanhar a evolucao do

mercado, identificagcdo de produtos e segmentos atrativos e a fixacdo de
estratégias de crescimento e fixagdo de posicionamento.

O estabelecimento para qual seré realizado o plano de marketing € uma
mercearia e confeitaria familiar enquadrado no regime de microempreendedor
individual, fundada no ano de 1998 localizado no bairro Vila Aparecida em
Floriandépolis tendo como clientes os moradores do bairro, a empresa tem uma
relacdo familiar muito forte sendo que ao longo desse periodo contou com cerca de
15 funcionérios, todos eles da familia. Com a abertura de empresas concorrentes
proximas, houve uma queda no movimento.

Sendo assim, serdo propostas acfes visando o aumento da clientela e maior
visibilidade entre os moradores do bairro, oferecendo assim um maior posicionamento

no seu ramo de atuacao.
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1.1 Objetivos

Nesta secdo apresentaremos 0s objetivos que delimitam o presente trabalho,
propomos um objetivo geral e trés objetivos especificos sendo o geral elaborar o plano
de marketing para a empresa e os especificos as acdes que serdo necessarias para

chegarmos a melhor proposta.

1.1.1 Objetivo Geral

Elaborar um plano de marketing para uma mercearia e confeitaria familiar.

1.1.2 Objetivos Especificos

Buscando atingir nosso objetivo geral e alcancar nosso resultado com este
trabalho, definimos os seguintes objetivos especificos:

a. Verificar se existem agdes de marketing na mercearia e confeitaria,

b. Realizar uma analise do ambiente externo e interno da mercearia e confeitaria;
Realizar andlise do mix de marketing da mercearia e confeitaria;
Analisar qual a percepcao dos clientes sobre a mercearia e confeitaria;

Verificar o nUmero de concorrentes da mercearia e confeitaria;

-~ o o o

Definir os objetivos de marketing.

1.2 Justificativa

Segundo o Mapa das Empresas, relatério elaborado pelo Ministério da
Economia, no primeiro quadrimestre de 2022 as Micro e Pequenas Empresas-MPEs
representam 99% do total das empresas brasileiras, responsaveis por 62% dos
empregos e por 27% do Produto Interno Bruto-PIB (BRASIL, 2022).

Com o grande numero de pequenas empresas, a concorréncia também
aumenta, por isso, é necessario que sejam adotadas ac6es de marketing empresarial,
encontrar maneiras de se destacar dentro de um mercado tdo competitivo é essencial
para o sucesso da empresa, além dos clientes estarem cada vez mais exigentes. Para
Santos e Silva (2016) o marketing é uma ferramenta que aliada a qualquer empresa

auxilia no processo dessas adaptacGes de maneira rapida e eficaz, pois ele é
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responséavel por definir o mercado-alvo, identificar e quantificar as necessidades dos
clientes, através da comunicacdo dos produtos e servigos ofertados a todos os
clientes.

A originalidade de um plano de marketing para uma micro empresa familiar do
ramo alimenticio, localizada na cidade de Florianépolis, se da através da importancia
do plano para os gestores, uma vez que este estudo proporcionara informacdes sobre
as necessidades de seus consumidores, andlise de fatores internos e externos e um
planejamento de ac¢des que atenda a necessidade dos clientes.

A importancia desse estudo se da por meio dos alunos envolvidos no trabalho,
colocando em pratica o conhecimento adquirido ao longo da graduacao, aplicando
técnicas e ferramentas com o objetivo de ajudar a empresa a aumentar seu
posicionamento no mercado e consequentemente suas vendas.

Este trabalho é considerado viavel, tanto em relagdo aos prazos, quanto ao
acesso a informacdo, disponibilidade de recursos financeiros e tecnoldgicos, bem
como todo o conhecimento geral dos alunos para aplicacdo desse estudo, além do

mais, temos total confianca dos gestores para criarmos o melhor plano de marketing.
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2 FUNDAMENTACAO TEORICA

Nesta etapa apresentamos literaturas de autores relacionados a tematica
abordada, com objetivo de trazer sustentacdo e embasamento tedrico aos conceitos

apresentados ao longo do trabalho.

2.1 Marketing

Segundo o autor Monteiro (2017) historicamente o termo de marketing surgiu
no inicio da Revolugao Industrial e era uma pratica gerencial. A revolucdo industrial &
um marco para o0 mundo e para o mercado, nesse periodo houve a expanséo de
industrias, desenvolvimento de tecnologias e mudancas nos processos produtivos. O
mercado passa a contar com maior disponibilidade de produtos que eram produzidos
de maneira padronizada.

Existem varias definicbes para o conceito de marketing e varios autores que
sao referéncia na area, para Philip Kotler que € um dos autores mais influentes e
conhecidos na area o defini o conceito de marketing como: “Marketing € um processo
social e administrativo pelo qual individuos e grupos obtém o que necessitam e o que
desejam através da criagcdo e troca de produto e valor com outras pessoas”
(KOTLER,1993, p.32).

Segundo Richers (1994) na organizacdo o marketing é sistémico e pautado em
trocas para atingir beneficios especificos. De acordo com o autor Monteiro (2017) o
marketing acontece nas trocas sociais e seu objetivo esta em analisar, estudar e
gerenciar essas trocas. Na visdo de Rocha e Christensen (1999, p.15):

Marketing é uma funcédo gerencial, que busca ajustar a oferta da organizacao
a demandas especificas de mercado, utilizando como ferramental um
conjunto de principios e técnicas. Pode ser visto também como um processo
social,pela qual sdo reguladas a oferta e a demanda a bens e servigos para

atender as necessidades sociais.E ainda, uma orientacdo da administracao,
uma filosofia, uma visaol...].

Ferrell e Hartline (2009) dizem que o marketing ndo é algo Unico e esta presente
em varias funcdes do negdcio e tem por objetivo promover vinculos entre o negécio e
os clientes. Pode ser entendido ainda como um conjunto de atividades realizadas para

atender os clientes e suprir as suas necessidades.
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Stevens et. al (2001) dizem que o marketing direciona as atividades da
empresa, € o0 desempenho de atividades especificas para o atingimento de
determinadas metas e envolve a criacéo e distribuicdo de bens e servigos.

O marketing vem evoluindo ao longo do tempo e acompanha as necessidades,
hébitos dos clientes e as tendéncias mundiais. Segundo Cobra (2009) as decisdes de
marketing devem sempre levar em conta a perspectiva do consumidor.

As acbGes de marketing nas empresas geram beneficios, entre eles o
posicionamento da empresa, seu destague entre os concorrentes, fidelizacdo de
clientes e aumento de receita.

O posicionamento das empresas diz respeito a maneira com que ela deseja ser
vista no mercado e por seus consumidores. Kotler (1996, p. 265) “O posicionamento
de mercado € o ato de desenvolver a oferta e a imagem da empresa, de forma que
ocupe uma posi¢cado competitiva distinta e significativa na mente dos consumidores”.

Oferecer servicos ou produtos diferenciados aos clientes pode gerar um
diferencial da empresa perante seus concorrentes para Ferrell e Hartline (2009) os
consumidores tém muitas opcdes e quando a empresa define o mercado em que
atuara ela precisa selecionar quais sao seus concorrentes e monitora-los.

O processo de fidelizacao busca fazer com que os clientes atuais ndo troquem

a empresa por um de seus concorrentes.

2.2 Mercado

O mercado é um dos conceitos mais difundidos no marketing, segundo Kotler
(1993, p.38) “Um mercado € composto por clientes potenciais que partilham de uma
mesma necessidade ou desejo e estdo aptos a engajar-se num processo de troca
para satisfazer aquela necessidade ou desejo”. Para Ferrell e Hartline (2009) no
mercado existem compradores e vendedores e necessidades que podem ser
satisfeitas.

O mercado é definido de acordo com Monteiro (2017, p.31) “ Na pratica, um
mercado é descrito pelo fluxo de recursos e produtos/servigos (ofertas) que ocorrem
em ambas as partes”.

As condi¢fes para que exista o0 mercado segundo Rocha e Christensen (1999)
existem trés delas sendo: a existéncia de uma necessidade, existéncia de um produto

gue satisfaca essa necessidade e a existéncia de capacidade de compra.
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Apesar de existirem vérias dimensdes de andlise de mercado segundo Stevens
et al. (2001) algumas variaveis sdo comuns entre as analises como o crescimento de

mercado, fatores de sucesso, analise de vendas e custos.

2.3 Mix de marketing

O mix de marketing € um elemento essencial para a area, tem como principal
objetivo gerar o desejo de compra do consumidor, tem sua férmula baseada nos 4ps,
produto, preco, praca e promogao.

McCarthy classificou varias atividades de marketing em ferramentas de mix de
marketing de quatro tipos amplos, os quais denominou os quatro Ps do marketing:
produto, preco, praca (ou ponto de venda) e promocao (do inglés, product, price, place
e promation).

O composto de marketing é definido de acordo com Zeithaml e Bitner (2003,
p.40) como “ elementos controlados por uma empresa e que podem ser utilizados para
satisfazer os clientes ou comunicar-se com eles”. Através das estratégias corretas é
possivel tirar vantagem desse controle dos elementos.

Ja Kotler (2000, p.37) avalia o composto de marketing como “um conjunto de
ferramentas de marketing que a empresa utiliza para perseguir seus objetivos de
marketing no mercado-alvo”. Através das ferramentas certas é possivel alcancar
grandes resultados frente aos consumidores.

Composto por quatro fatores, o mix de marketing é essencial para as
organizacdes, pois resumem o conceito basico do marketing. Segundo Sparemberger
e Zamberlan (2008, p.97) “o produto, preco, distribuicdo e promoc¢ao sao responsaveis
pela satisfacdo das necessidades dos consumidores do mercado-alvo e a0 mesmo

tempo responsaveis pela realizacdo dos objetivos de marketing da organizagao”.
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Figura 1 - Os 4Ps do Mix de marketing

Mix de
marketing

Produto Praca
Variedade / \ Canais
Qualidade Cobertura
Design \ Sortimentos
Caracteristicas Locais
Nome da marca \ Estoque
Embalagem Transporte
Tamanhos /
Servicos Prego PrOmOQéO
Garantias Preco de lista Promocao de vendas
Devolucoes Descontos Propaganda

Bonificacoes Forca de vendas

Prazo de pagamento Relacoes publicas

Condicdes de financiamento Marketing direto

Fonte: Kotler e Keller (2012).
2.3.1 Produto

O produto é o pilar para existéncia de uma empresa, € através dele que sera
gerado um valor. Segundo Kotler e Armstrong (1995, p.190) o produto é qualquer
coisa que possa ser oferecida a um mercado para atencdo, aquisicdo, uso ou
consumo, e que possa satisfazer a um desejo ou necessidade. O produto pode ser
fisico ou digital, desde que gere valor. E o produto que satisfaz as necessidades dos
consumidores e oferece beneficios para a sua vida, para Cobra (1992) a classificacao
dos produtos referente a durabilidade e tangibilidade consiste nos bens néo duraveis,
bens duréaveis e servicos.

Através desses fatores, percebeu-se uma série de atributos por parte dos
consumidores, onde é possivel definir o que de fato € real, tangivel, e o que tem
existéncia incorporea, intangivel. Conforme menciona Czinkota (2001) as decisdes de
produto abrangem diversos assuntos, como o desenvolvimento de novos produtos, a
composicdo da marca, da embalagem, a rotulacédo e o gerenciamento estratégico dos
produtos ao longo do seu ciclo de vida.

Para um produto obter sucesso, é necessario analisar seu ciclo de vida
e adequar aos seus consumidores e com isso as melhores estratégias. A criacdo de
valor das empresas estd intimamente ligada com a criacdo de ofertas de seus

produtos, as quais devem ser desenvolvidas com o intuito de atender de forma
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satisfatoria as necessidades e desejos dos clientes-alvo, conforme Gawal e Levy
(2012).

2.3.2 Preco

O preco tem seu papel importante no mix do marketing, pois € através dele que
se cria uma geracao de renda para a empresa, € inicia uma negociacdo entre a
empresa e o consumidor. Para o consumidor é o custo de aquisicdo de um produto
ou servigo no atendimento de suas necessidades (PORTO; LIMA, 2015).

A precificagcdo nem sempre é percebida como um instrumento do marketing,
Las Casas (2006) menciona a importancia dos precos uma vez que representam o
retorno do investimento e tornam-se uma importante ferramenta mercadologica.

O preco é determinante na imagem da empresa, ele que ditara o ritmo do
crescimento empresarial, podendo se tornar até mesmo um diferencial, formas de
divulgacao de precos devem ser essenciais, segundo Cobra (1992, p.43) é preciso
que “seja justo e proporcione descontos estimulantes a compra dos produtos ou
servicos ofertados, com subsidios adequados e periodos (prazos) de pagamento e

termos de crédito efetivamente atrativos”.

2.3.3 Praca

A praca se refere a distribuicdo e os pontos de venda, de determinado produto,
esses canais de distribuicdo podem ser tanto fisicos quanto virtuais. Segundo Las
Casas 2006, o maior desafio de fazer a gestao desses canais de distribuicdo se da no
conjunto de todos os agentes envolvidos no processo, sendo importante cada papel,
para que o objetivo maior se cumpra.

Kotler e Armstrong (2014) destacam que decorrente das tecnologias e clientes
mais exigentes, as empresas se viram obrigadas a se desenvolver, necessitando criar
estratégias mais pertinentes, dentre elas, o aumento de produtividade, preco,
promocao, melhoria nas decisdes estratégicas, servicos, localizacéo, entre outras.

E por meio da praca que € definido como o produto vai chegar até o
consumidor, de acordo com Gordon (2002, p.38) “o raciocinio atual de marketing se
concentra na praga como um mecanismo para transferir um produto ou seu titulo de

produtor para o consumidor’. E de suma importancia que a praca seja acessivel para
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clientes ou fornecedores, agilizando compras de fornecedores, vendas e entregas aos
consumidores finais.

Na visdo do marketing de relacionamento, segundo Gordon (2002, p. 38),
“considera a distribuicdo a partir da perspectiva do cliente que decide onde, como e
guando comprar a combinacao de produtos e servicos que compdem a oferta total do
vendedor’. E através das estratégias do marketing de relacionamento que se cria uma
relacdo de fidelizacédo do cliente.

A identificacdo das estratégias de distribuicdo, podem variar muito dependendo
do tipo de produto ou servi¢co, da capacidade logistica, dos gastos envolvidos, do
prazo de entrega, do numero de mediadores e das opcdes de canais de venda da
empresa.

No entendimento de Cobra (1992, p.44), a distribuicdo “precisa levar o produto
certo ao lugar certo através dos canais de distribuicdo adequados, com uma cobertura
que ndo deixe faltar produto em nenhum mercado importante”, sendo assim,
responsavel por encontrar distribuidores, fabricas, depdsitos que se proponha a

atender a demanda apropriada.

2.3.4 Promocgéao

A promocao neste ponto, refere-se as estratégias para estimular a demanda
pelo produto junto ao publico-alvo, segundo Kotler 1998, a promocao € definida pelo
conjunto de ac¢des que estarao incidindo sobre certo produto e/ou servico, de forma a
estimular a sua comercializa¢ao ou divulgacao.

A promogéao pode ser um diferencial no meio competitivo. A existéncia de um
produto, a capacidade de uma empresa para produzir e dar um bom prec¢o, 0 aumento
da demanda nao justificam o produto. Uma maneira de influenciar a demanda por um
produto e se destacar da concorréncia € por meio do uso correto de cada uma das
ferramentas de promoc¢ao (PORTO; LIMA, 2015).

Para Kotler e Armstrong (2008) o marketing moderno exige mais do que apenas
desenvolver um bom produto, colocar um preco competitivo e a disposicdo dos
clientes. E preciso se comunicar com potenciais clientes e os ja existentes, e 0s
feedbacks da comunicacdo devem se tornar um aliado para um programa de
marketing consistente. Aproveitando tanto a opinido de um cliente antigo, quanto de

um possivel novo cliente.
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2.4 Planejamento estratégico de marketing

O planejamento estratégico surgiu na década de 70 segundo Kotler (1993)
pode ser definido como processo de desenvolvimento e equilibrio entre os objetivos e
recursos perante as mudancas e oportunidades de mercado. Em relacdo ao objetivo
do planejamento estratégico segundo Kotler (1993, p.63) “O objetivo do planejamento
estratégico € orientar e reorientar os negécios e produtos da empresa de modo que
gere lucros e crescimentos satisfatérios”.

O inicio da formulagéo de estratégias segundo Monteiro (2017) se da através
da analise das op¢des disponiveis para que a organizagao atinja os objetivos e analise
do cenério em que ela esta inserida. Apos essa analise as estratégias sdo colocadas
em pratica e devem ser monitoradas.

E imprescindivel que o planejamento estratégico de marketing esteja alinhado
aos objetivos da organizacao, conforme Cobra (2009, p.40)

A implantacdo das atividades planejadas deve estar em consonancia com 0s
objetivos de marketing a serem realizados — essa é a base para toda a
estratégia de marketing. Linha de produtos, decisdes de precos, selecdo dos
canais de distribuicho e decisbes relacionadas com a campanha

promocional,tudo isso depende do planejamento formulado dentro da
organizacdo de marketing.

Segundo Las Casas (2011) existem condicbes que determinam o grau de

necessidade de realizar um planejamento estratégico conforme exposto no quadro

abaixo:
Quadro 1- Necessidade de Estratégia
Maior Necessidade de Estratégia Menor Necessidade
-Oferta maior que procura -Procura maior que a oferta
-Produtos diferenciados -Produtos padronizados
-Concorréncia aguda -Concorréncias limitada
-Mudancas tecnolégicas rapidas -Mudancas rapidas -Mudancas tecnoldgicas lentas
no produto -Mudancas lentas no produto
-Mercados din&micos -Mercados instaveis

Fonte: Las Casas (2011, P.12).

Para Ferrel e Hartline (2009) independentemente do tamanho da empresa a

busca com a realizacdo do planejamento é a mesma, ou seja, atender as
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necessidades dos clientes, levando em conta também os objetivos que foram

definidos para essa empresa.

2.4.1 Estratégia de marketing

Segundo Chiavenato (2004) o termo de estratégia remete ao ambiente militar
onde buscava-se combater um inimigo através do uso de forgca, ja no ambiente
empresarial o conceito esté atrelado a movimentacao de recursos para o atingimento
de objetivos de longo prazo.

Magalhdes e Sampaio (2007) definem a estratégia no campo da administracao
como um caminho a ser trilhado pelas organizacdes onde deve haver adaptacoes para
gue os resultados sejam atingidos, levando em conta a misséo e o0s objetivos das
organizacoes.

As estratégias de marketing sdo utilizadas para descrever detalhadamente
COmo 0 negocio ird alcancar seus objetivos através do estabelecimento de metas. A
formulacdo de estratégias alinhadas aos objetivos da organizacéo trazem beneficios
e conduzem o negdcio a outros patamares. Sdo acdes desenvolvidas visando o
atingimento de objetivos. Sendo que de acordo com Kotler e Keller (2012, p.53):

As metas indicam aquilo que a unidade de negécios deseja alcancar; a
estratégia € um plano de acao para chegar la. Para atingir suas metas, todos
0S negocios devem preparar estratégias, as quais consistem em uma

estratégia de marketing compativel com uma estratégia de tecnologia e uma
estratégia de busca de recursos.

No ambiente das micros e pequenas empresas 0 conhecimento e a analise do
ambiente onde elas estdo inseridas pode ser o diferencial que garantird a sua
sobrevivéncia no mercado, através dessa analise € possivel que sejam formuladas as
estratégias.

Conforme Magalhdes e Sampaio (2007) o conhecimento do mercado onde as
pequenas empresas estao inseridas € o ponto chave para a sua permanéncia no
mercado e pode agregar um diferencial perante a seus concorrentes, sendo que o
processo de formacdo de estratégia deve envolver uma andlise detalhada visando
criar e oferecer uma cadeia de valor diferenciada.

De acordo com Tybout e Calder (2014) outro ponto de destaque e que pode
diferenciar a empresa de seus concorrentes € compreenséo dos seus compradores,

0 que pode torna-se uma vantagem competitiva no processo de formulacdo de
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estratégias de marketing de sucesso, propondo solu¢des e ofertas Unicas que criam

valor e contribuem para o alcance do objetivo do cliente.

2.4.2 Etapas do planejamento estratégico de marketing

Segundo o autor Las Casas (2011) o que deve ser analisado para a elaboracéo
dos planos é a complexidade estratégica que cada empresa necessita, sendo que
nem sempre € preciso que sejam elaborados planos complexos e densos que nao
conseguiram ser efetivos de fato, mas sim que ocorra a adaptacéo dessa elaboracao
aos recursos disponiveis em cada organizacao.

O planejamento estratégico de marketing possui segundo Monteiro (2017) as
etapas de planejamento onde sao definidos os propdsitos da empresa, a andlise de
informagBes e do ambiente em que ela esta inserida e a definicdo as estratégias, a
etapa de implementacdo e a etapa de avaliacdo, conforme demonstrado no quadro

abaixo:

Quadro 2 - Etapas do planejamento estratégico de marketing

Propdésito

Missao Visao Valores

Andélise Ambiental

Ambiente interno Ambiente externo Andlise SWOT

Estratégias de Expanséo

Intensivo Integrativo Diversificacao

Estratégias de Negdcios

Custos Diferenciacdo Foco
Objetivos
Métricas Metas Programas

Implementacéo

Controle
Fonte: Plinio Monteiro (2017, p.58).

Essas etapas segundo Monteiro (2017) sdo essenciais para 0 sucesso do
planejamento estratégico. Sendo assim serdo detalhadas nos proximos topicos.
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2.4.2.1 Proposito, misséo, visdo e valores

Stevens et al. (2001) definem o propdsito como um documento onde constam
informacdes detalhadas sobre a razéo da criagdo do negdcio e o gerente de marketing
deve compreendé-lo para poder garantir o alinhamento entre o propdésito e a missédo
do negdcio.

Para Monteiro (2017, p.59) “Comecamos o Plano de Marketing definindo trés
elementos: a misséo, a visdo e os valores da unidade de negdcios”.

A missao deixa claro qual a atividade da empresa, segundo Ferrel e Hartline
(2009) a missdo € o0 que expressa a razédo do negocio existir, para Kotler (1993) as
empresas desenvolvem suas atividades em ambientes diversificados mas a sua
missao tem que ser clara desde inicio, ainda de acordo com Chiavenato (1999, p.50):

A missdo deve traduzir a filosofia da organizacdo, que é geralmente
formulada por seus fundadores ou criadores através de seus
comportamentos e acdes. Essa filosofia envolve os valores e crencas
centrais, que representam os principios basicos da organizacdo que balizam

a sua conduta ética, responsabilidade social e suas respostas as
necessidades do ambiente.

A visdo representa, conforme Monteiro (2017) a ideia de futuro que a
organizagcdo deseja alcangar em longo prazo para Chiavenato (1999, p. 50) “Os
valores e crencas centrais devem focalizar os funcionarios, os clientes, o0s
fornecedores, a sociedade de um modo mais amplo e todos os parceiros direta ou
indiretamente envolvidos no negocio”.

Ja os valores para Monteiro (2017, p.59) “[...] sdo convicgdes que devem
direcionar as acbGes dos colaboradores, promover espirito de equipe e sinalizar os

comportamentos esperados. Pense em mais que um cédigo de conduta!”.

2.4.2.2 Andlise Ambiental

A andlise ambiental € o reconhecimento do ambiente em que a empresa esta
inserida, para Kotler e Armstrong (2015) esse ambiente é constituido por atores e
forcas que exercem influéncia nas praticas de marketing, segundo Rodrigues (2014)
nela devem ser analisados o mercado e o ambiente de marketing visando descobrir
as oportunidades e ameacas que ali existem e ainda é necessario que seja realizada

a andlise das forcas e fraquezas do negécio.
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Para Cobra (2009, p.46) “A investigacdo de mercado é uma arma poderosa
para detectar tanto oportunidades quanto ameacas que pairam sobre qualquer
negocio”. A andlise ambiental € uma das etapas do plano de marketing. Para
Chiavenato (1999, p.55) “A analise ambiental verifica e analisa as oportunidades que
devem ser aproveitadas e as ameacas que devem ser neutralizadas ou evitadas.
Trata-se de um mapeamento ambiental para saber o que ha no entorno”.

O ambiente em que a empresa esta inserida é dividido em microambiente e
macroambiente. Segundo Kotler e Armstrong (2015, p. 73):

O ambiente de marketing € formado por um microambiente e um
macroambiente. O microambiente é constituido pelos agentes proximos a

empresa gque afetam sua capacidade de atender a seus clientes - a propria
empresa, fornecedores, intermediarios de marketing, mercados de clientes,

concorrentes e publicos. O macroambiente é constituido pelas forcas
societais mais amplas que afetam o microambiente - forcas demograficas,
econdmicas, naturais, tecnolégicas, politicas e culturais.

O ambiente interno é o microambiente da empresa e € onde sao identificadas
as forcas que sdo as vantagens que a empresa possui e as fraquezas que séo as
desvantagens que ela possui em seu contexto interno.

Para Rodrigues, (2018, p.109) “ As forcas que estdo mais proximas da
companhia e que afetam a sua capacidade para servir os seus diversos clientes a
empresa, fornecedores, canais de marketing, mercados de clientes, concorrentes e
publicos”. Existe a necessidade de avaliar criticamente essas variaveis que
influenciam diretamente nas estratégias e objetivos de marketing.

O ambiente externo diz respeito ao contexto macroambiental da empresa, onde
séo identificadas ameacas e oportunidades.

As ameacas sao desfavoraveis a empresa e podem ser definidas conforme
Kotler e Keller (2012) como um desafio em funcdo de uma tendéncia ou evento
desfavoravel, onde a ndo existéncia de a¢bes de marketing defensivo pode prejudicar
as vendas e a obtencéo de lucros.

As oportunidades podem ser definidas conforme Kotler (2008) como as
necessidades dos clientes em que a empresa pode atuar e gerar lucros.

Em relacdo as variaveis que formam o ambiente macroambiental Ferrell e
Hartline (2009) apresentam a concorréncia, o crescimento econdmico e estabilidade,
tendéncias politicas, questbes legais e regulamentares, avancos tecnoldgicos e

tendéncias socioculturais.
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Figura 2 - Forcas que agem sobre a organizacao

A empresa e 0 meio ambiente
Ambiente externo-» < Ambiente interno
. Empresa z
Tecnologia S Recursos (humanos, materiais,
Economia Missao financeiros)
Demografia : *.

2 Objetivos . .
Politica v Competéncias—conhecimentos:
Legislacao L métodos, gestao de processos

S Estratégia duti
Concorréncia produtivos
Governo
Capacidade gerencial

Fonte: Cobra (2009, p. 11).

O processo de formulagédo de estratégia de marketing deve levar em conta a
andlise do ambiente, segundo Cobra (2009, p.47) "Acdes estratégicas de marketing
devem ser definidas em cima de forcas das marcas a empresa, mas outras acoes
devem ser tracadas para inibir suas fraquezas”.

No processo de analise ambiental uma das ferramentas de planejamento
estratégico mais utilizada é a matriz SWOT (strengths, weaknesses, opportunities,
threats) que €& composta por 4 elementos: forcas, fraquezas, oportunidades e
ameacas. Com ela é possivel mapear e demonstrar esses elementos da empresa.
Sendo uma das ferramentas mais utilizadas na elaboracdo do plano de marketing.

De acordo com Kotler e Keller (2012) com a analise SWOT é possivel realizar

uma avaliacao global e monitorar os ambientes interno e externo da empresa.

Figura 3 - Analise SWOT e a esséncia do planejamento estratégico

Situagbes Favordveis  —
AMBIENTE (Aproveitar)
EXTERNO e ik
— OPORTUNIDADES
Pontos Fortes
AMBIENTE (Neutralizar)
INTERNO

Fonte: Dantas (2008, p. 221).
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Segundo Monteiro (2017), apds a realizacao da analise externa e interna deve-
se fazer a analise SWOT que funciona como um fechamento dessa analise e serve
como um guia com informacgdes que poderdo ser utilizadas na definicdo de estratégia

da organizacéao.

2.4.2.3 Estratégias de expansao

Sao estratégias que contribuem para o crescimento da empresa, para Monteiro
(2017) as estratégias de expansédo servem para fazer a transicdo entre os tamanhos
de uma empresa, por exemplo, uma micro empresa que prospera e passa a se tornar
uma média ou grande empresa, essas estratégias podem ser do tipo intensivas,
integrativas e diversificadas.

Para Kotler e Keller (2018) o crescimento intensivo esta relacionado ao
mapeamento das oportunidades de crescimento dentro dos negdcios, ja as
oportunidades de crescimento integrado consiste na identificacdo de oportunidades
para adquirir ou desenvolver negdcios similares ao ja existente e as oportunidades de
crescimento por diversificacédo é a identificacdo de negdcios diferentes do atual e que

possam trazer beneficios.

2.4.2.4 Estratégias de negdcios

Estratégias de negdcios séo as a¢les e taticas que a empresa pretende adotar
para atingir os objetivos e entregar valor a seus clientes, servem ainda como
orientadoras no processo de tomada de decisao, segundo Monteiro (2017, p.72) “De
forma geral, podemos dizer que existem trés tipos de estratégias que podem ser
adotadas por um negocio para que ele consiga uma vantagem competitiva: 1)
liderangca em custos; 2) diferenciag¢ao ou 3) foco”.

Na estratégia de lideranca de custos, de acordo com Carvalho e Laurindo
(2010) a empresa que desenvolve essa estratégia de negocio precisa orientar toda a
organizagdo para realiza-la, através da adaptacdo e realizacdo de suas atividades
com baixo custo, reduzindo desperdicios e observando os custos dos seus

concorrentes.
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Kotler e Keller (2018) dizem que a empresa que se empenha para ter custos
menores consegue disponibilizar produtos com pre¢os menores atingindo assim uma
maior participacdo de mercado.

A estratégia de diferenciacdo busca oferecer aos clientes servicos e/ou
produtos com especificidades Unicas. Segundo Monteiro (2017) a empresa através da
adocao dessa estratégia busca diferenciar a sua oferta e entregar valor a seu publico
alvo oferecendo assim uma melhor experiéncia a seus clientes.

De acordo com Carvalho e Laurindo (2010) essa estratégia diz respeito a
conducdo de investimentos e inovacdo sempre focando nas necessidades dos
clientes.

Nas estratégias de foco segundo Monteiro (2017) atua-se com uma pequena
parcela de mercado, onde busca-se atender a necessidades diferentes dos clientes e
gue ainda nao foram atendidas pelo mercado assim identificado um nicho de mercado.
De acordo com Carvalho e Laurindo (2010) a estratégia deve trazer um segmento-

alvo gue seja lucrativo e sustentavel.

2.4.2.5 Objetivos e metas

Para Ferrell e Hartline (2009) as metas e objetivos sdo a formalizagao do que
se pretende alcancar com o plano de marketing. Os objetivos devem ser claros,
mensuraveis e atrelados a prazos, devem ser escritos e apresentar o que deve ser
feito e alcancado por cada area (STEVENS, et al., 2001).

Para Monteiro (2017, p.77) “Cada objetivo deve estar associado a uma métrica
ou variavel gue possa avaliar o grau em que o objetivo esta sendo alcancado por um
programa ou plano de marketing”. As métricas sdao medidas que devem estar
associadas aos objetivos. Os programas referem-se as acBes necessarias para
viabilizar o atingimento dos objetivos, 0 autor ainda diz que os objetivos estabelecem
relacdo com os programas, projetos e acdes que materializam o que vai ser feito e
guais o0s recursos que serao destinados para isso.

AplGs realizar a analise ambiental a empresa deve iniciar o processo de
estabelecimento das metas. As metas devem possuir ordem de prioridade das mais
importantes para as menos importantes, serem claras e realistas. De acordo com

Kotler (2008, p.88) “Os administradores usam o termo metas para descrever 0s
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objetivos especificos referentes a magnitude e tempo.Transformar objetivos em metas

mensuraveis facilitam o planejamento, a implementacéo e o controle”.

2.4.2.6 Implementagao

Na etapa de implementacdo segundo Kotler e Armstrong (2015) o
planejamento é colocado em pratica visando atingir os objetivos, onde os planos de
marketing entram em operacdo. Para Monteiro (2017) ap6s a definicdo e
planejamento da estratégia a organizacdo deve implementé-la. Para Ferrel e Hartline
(2009, p.337):

A implementagdo de marketing € o processo de execucdo da estratégia de
marketing pela criacdo e pelo desempenho de acgbes especificas que
assegurardo o cumprimento dos objetivos de marketing da empresa. O
planejamento estratégico sem implementagdo eficaz pode produzir

consequéncias ndo desejadas que resultam em insatisfacdo para o
consumidor e sentimento de frustracéo dentro da companhia.

Essa etapa do plano de marketing deve responder as seguintes perguntas
conforme apresentado por Ferrell e Hartline (2009, p. 47):
1. Quais atividades especificas de marketing serdo assumidas?
2.Como essas atividades serdo desempenhadas?
3.Quando essas atividades serdo desempenhadas?
4.Quem € o responsavel pela execucéo dessas atividades?

5.Como serd monitorada a execuc¢do das atividades planejadas?
6.Qual sera o custo dessas atividades?

Segundo Kotler (1993) nessa etapa deve ser estabelecido o que sera feito,
guando sera feito, quem fard e quanto custa. Ainda de acordo com Rocha e
Christensen (1999) a implementacao € o trabalho pratico e que precisa da capacidade

de adaptacao no planejamento visando a adequacéao a possiveis imprevistos.

2.4.2.7 Controle

Na etapa de controle € possivel verificar se 0 planejamento esta de acordo com
0 esperado ou se sera necessario que ele passe por alteragdes conforme definido por
Kotler e Armstrong (2015, p.62) “Mensurar e avaliar os resultados dos planos e
estratégias de marketing e adotar medidas corretivas para assegurar que 0s objetivos

sejam alcancgados”.
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E comum que o plano de marketing ao decorrer do seu desenvolvimento venha
a sofrer alteragdes, por diversos fatores, como, resultados esperados nédo obtidos,
guestdes econdmicas, atrasos em algumas acdes. Caso os resultados obtidos néo
sejam 0s esperados, € necessario repensar as estratégias para conseguir alcancar os
objetivos planejados (LAS CASAS, 2006, p.101), e recomendar acdes corretivas
guando necessério (WESTWOOD, 2007, p.111).

Além disso, o controle de marketing envolve estabelecimento de padrbes de
desempenho, avaliagdo de desempenho real, sempre comparando o desempenho
atual com o desempenho esperado, para que ndo fuja justamente do controle
esperado, para Kotler e Armstrong (2015) no controle de marketing primeiramente sao
estabelecidas as metas de marketing, posteriormente é definido o desempenho da
empresa perante ao mercado para mapear possiveis diferencas entre o desempenho
gue se espera e 0 desempenho que ela tem no momento, posterior a isso medidas

corretivas sdo colocadas em prética visando garantir o atingimento dos objetivos.

2.5 Plano de marketing

O plano de marketing € uma ferramenta que compila as diretrizes do marketing
dentro da organizagao, temos descrito o planejamento de a¢cdes coordenadas para o
atingimento de objetivos.

Para Kotler e Keller (2012, p.39) “O plano de marketing é o instrumento central
para direcionar e coordenar o esforgo de marketing”. O plano de marketing € uma
ferramenta de gestdo que auxilia no estabelecimento de objetivos e na formulagao de
estratégias para atingi-los (SEBRAE, 2013).

Para Cobra (2009, p.44)‘Toda estratégia de marketing precisa apresentar
programas detalhados de acéo, recursos a serem alocados por area de atividade e
regiao, e deve conter indicadores de desempenhos a serem alcangados”.

Com este plano de acdes bem descrito, sobre o que fazer em diferentes
situacdes, a empresa estard mais preparada para agir em momentos de crise como
gueda nas vendas (KOTLER; KELLER, 2012).

Sobre a estrutura do plano de marketing existem vérias definicdes e autores
gue apresentam essa estrutura para Kotler (1993, p.107) “Os planos de marketing tem
varias partes, variando conforme a quantidade de detalhes da que a alta

administracdo quer de seus administradores”.
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De acordo com Kotler e Keller (2012) normalmente o plano contém as
seguintes sec¢fes: Resumo executivo e sumario, Analise da situacdo, Estratégia de
marketing, Proje¢fes financeiras e Controles. Conforme demonstrado na figura

abaixo:

Figura 4 - Secdes do plano de marketing

Fonte: Elaborada pelos autores com base em Kotler e Keller (2012).

Para Grewal e Levy (2014) o plano conta com elementos de andlise da situacao
da empresa, suas oportunidades e ameacas, suas estratégias de execucdo e 0S
resultados financeiros.

Stevens et al. (2001) apresentam o plano de marketing dividido em 4 secdes
sendo elas: I. Andlise da Situacdo: onde sdo analisadas os consumidores, a
competitividade e as oportunidades. Il. Analise dos objetivos: onde sdo analisados os
objetivos de vendas, de lucratividade e do consumidor. lll. Estratégia: estratégia
global, varidveis de marketing mix e demonstrativo de impacto financeiro. IV.
Monitoramento e controle: Analise de desempenho e feedback de dados dos
consumidores.

Um bom plano de marketing segundo Ferrell e Hartline (2009) deve ser
organizado trazendo todas as informacdes necessarias sendo: Abrangente: ndo
havendo omisséo de informacdes. Flexivel: caso haja a necessidade de modificacdes
e adequac0Oes conforme a situacdo. Consistente: o plano deve ser consistente entre
outras areas funcionais da empresa. LOgico: o plano precisa ter uma sequéncia logica

para convencer os altos executivos e fluir de maneira logica.
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O plano de marketing para micro e pequenas empresas difere do plano para
uma grande empresa, podendo ser adaptado e analisado de maneira diferente
considerando o cenario de cada uma. Segundo Las Casas (2011, p. 30):

E evidente que um plano de marketing para uma pequena e microempresa
néo tera a sofisticacéo de analise usada frequentemente em um plano de uma
grande empresa. Por isso, 0s recursos e formas de analise serdo

desenvolvidas considerando-se essa situagdo, porém incluindo todos os
elementos principais do planejamento.

O plano de marketing deve ser aderente a realidade da empresa e reunir as
estratégias que serdo adotadas, de acordo com Ferrell e Hartline (2009) quanto a
estrutura do plano ela é abrangente porém pode e deve ser adaptada para a realidade
de cada empresa.

Deve servir como um guia para que o0 negocio alcance seus objetivos. Ao
iniciar um plano de marketing deve verificar-se qual o perfil da empresa, o ramo em
gue ela esta inserida e demais variaveis que possibilitem que o plano que esta sendo
elaborado esteja de acordo com as suas caracteristicas e necessidades e seja
exequivel.

A estrutura do plano de marketing que utilizaremos é a proposta por Ferrell e
Hartline (2009) a qual adaptamos para o cendrio da micro empresa estudada sera a
seguinte:

¢ Sumario Executivo;

¢ Andlise da Situacéo;

¢ Analise SWOT;

¢ Objetivos de Marketing;

¢ Estratégia e Plano de ac¢éo;
¢ Implementacéo;

¢ Avaliagéo e Controle.

O Sumario Executivo € um resumo do plano de marketing, sendo que deve
transmitir a ideia principal da estratégia e os objetivos. Essa parte do plano de
marketing deve, segundo Kotler (1993, p.107) “Apresentar uma visdo geral e
abreviada do plano proposto para uma rapida leitura da administragao”. Ferrell e
Hartline (2009) tratam essa parte do plano de marketing como uma sinopse.

A analise da situacdo conforme mencionado anteriormente, tem por objetivo
reconhecer o ambiente em que a empresa esta inserida, analisando variaveis do

ambiente externo e interno da empresa. Para Ferrell e Hartline (2009) essa analise
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deve ser clara e abrangente, o que € um desafio j4 que existe a possibilidade de ser
ter um excesso de informacdes.

A analise SWOT que ja foi apresentada anteriormente € uma ferramenta do
planejamento estratégico que permite a visualizacdo de forcas, fraquezas,
oportunidades e ameacas do ambiente da empresa. Para Ferrel e Hartline (2009,
p.45) a analise SWOT possui uma estrutura simples e oferece organiza¢do para a
avaliacdo da posicao estratégica da empresa.

As metas e objetivos de marketing conforme ja apresentado anteriormentes
dizem respeito ao processo de estabelecimento das metas e objetivos que devem ser
alcancados atraveés da execucao do plano de marketing, as metas devem ser realistas,
Ferrel e Hartline (2009) dizem que nesta etapa as metas referem-se a o que sera feito
através da estratégia, as metas guiam o desenvolvimento dos objetivos, 0os objetivos
sdo especificos e devem ser quantitativos para que seja possivel mensura-los.

A etapa de implementacdo corresponde a execucdo da estratégia que foi
planejada, para Ferrel e Hartline (2009) essa etapa € tdo importante quanto a
elaboracao das estratégias e necessita do envolvimento de todos os empregados que
de fato sdo as pessoas que vao executar essas estratégias.

A Ultima etapa do plano de marketing corresponde a etapa de avaliagdo e
controle onde verifica-se se o que foi planejado esta dando o retorno esperado ou se
sera necessario que passe por alguns ajustes, Ferrel e Hartline (2009) dizem que
nesta etapa existe a descricdo dos mecanismos de controle avaliacdo do plano de
marketing.

Caso sejam notadas discrepancias entre o que foi planejado e o resultado

diferente do esperado, acfes corretivas sao colocadas em pratica.
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3 PROCEDIMENTOS METODOLOGICOS

Nesta etapa serdo apresentados os procedimentos metodoldgicos utilizados a
fim de responder a pergunta de pesquisa e atingir os objetivos propostos.

Segundo Prodanov e Freitas (2013, p.26) “Por método podemos entender o
caminho, a forma, o modo de pensamento. E a forma de abordagem em nivel de
abstracdo dos fendmenos. E o conjunto de processos ou operacdes mentais
empregados na pesquisa.”

Segundo Demo (1985) a metodologia é a maneira de fazer a ciéncia, sao 0s
procedimentos e ferramentas utilizados para tratar a parte tedrica e préatica. Sendo
assim, elencamos os métodos utilizados no trabalho para realizar a pesquisa, expondo
a caracterizacdo e procedimentos da pesquisa utilizada e, por fim, os métodos de

coleta e andlise de dados.

3.1 Caracteristicas da pesquisa

Gil (2008) define a pesquisa como um processo racional e sistémico que se
propde a responder os problemas em questéo.

Quanto a abordagem da pesquisa deste estudo, ela pode ser caracterizada
como qualitativa, uma vez que busca verificar a opinido de uma amostra dividida entre
clientes e proprietario, segundo Prodanov e Freitas (2013, p.70) “Na abordagem
gualitativa, a pesquisa tem o ambiente como fonte direta dos dados. O pesquisador
mantém contato direto com o ambiente e o objeto de estudo[...]".

Também pode ser considerada uma pesquisa aplicada, pois primeiro sera
necessario conhecermos o contexto em que a empresa se encontra, para entao,
conseguirmos formular e propor as acdes para ela. Prodanov e Freitas (2013) dizem
gue a pesquisa aplicada busca gerar conhecimentos para serem aplicadas na solugéo
de problemas.

Quanto aos objetivos caracteriza-se como descritiva onde ha a realizacdo do
registro das informagcfes e a descricdo dos fatos sem a interferéncia dos
pesquisadores para Gil (2008) o objetivo desse tipo de pesquisa é descrever
caracteristicas de amostras e existem técnicas padronizadas para a coleta de dados

como a aplicacado de questionarios.
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Utilizamos a técnica de estudo de caso para a realizacao do trabalho, para
Prodanov e Freitas (2013) o estudo de caso envolve coletar e analisar informacoes
sobre um unico individuo, grupo ou comunidade para estudar aspectos de sua vida
considerando a tematica que esta sendo abordada na pesquisa.

A pesquisa conta com dados primarios e secundarios, sendo que o primeiro
tipo foi coletado diretamente pelos autores com os clientes e o proprietario da empresa
e 0s secundarios sdo aqueles que partem de pesquisas bibliograficas, arquivos,

documentos entre outros.

3.2 Procedimentos de pesquisa

A pesquisa foi estruturada em duas partes: sendo a primeira uma entrevista
nao estruturada com o proprietario segundo Prodanov e Freitas (2013) nesse tipo de
entrevista ndo existe rigidez de roteiro, a exploracdo das questdes € mais facilitada ao
investigador e as perguntas sdo abertas, a entrevista foi realizada visando levantar
informacbes acerca do estabelecimento para realizar uma analise interna, para
verificar se a empresa possui algum planejamento, se tiver, verificar como se da a
execugao.

O encontro foi realizado em 06 de marco de 2023, com duragcdo de uma hora
onde foram levantados os seguintes dados: histérico da empresa, ano de fundacéo,
namero de funcionarios, localizac&o, horario de funcionamento, nimero aproximado
de clientes, produtos e servigcos oferecidos, produtos com maior demanda e saida,
forma de pagamento aceitas, principais concorrentes, valor aproximado de
faturamento mensal, redes sociais utilizadas e possui algum tipo de investimento em
acOes de marketing.

Na segunda etapa foi realizado um levantamento de dados com os clientes
através da aplicacdo de um questionario para mapear informacdes e buscar entender
gual a percepcdo dos mesmos em relacdo ao estabelecimento, a fim de obtermos
dados concretos para nos proporcionar um melhor entendimento do consumidor e
uma melhor elaboracdo do plano de marketing.

Na pesquisa com os clientes, que sdo a populacao desta pesquisa, utilizamos
um questionario.

Segundo Prodanov e Freitas (2013, p.108) “O questionario é uma série

ordenada de perguntas que devem ser respondidas por escrito pelo informante
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(respondente). O questionario, numa pesquisa, € um instrumento ou programa de
coleta de dados]...]".

A aplicacdo do questionario ocorreu entre os dias 27 de abril a 08 de maio de
2023, onde 21 clientes responderam, o tamanho da amostra ndo obedeceu a critérios
sendo do tipo ndo probabilistica.

O questionario composto por 12 questbes abordou pontos com o objetivo de
caracterizar o perfil dos clientes, o valor médio de consumo, a percepcao deles em
relacdo ao estabelecimento e a sugestdo de melhorias que eles sugeriram para o

estabelecimento.

3.3 Anélise dos dados

A etapa de andlise e interpretacdo dos dados, onde nada mais € do que um
exame minucioso de uma coisa em cada uma das suas partes, ou seja, analisar 0s
dados obtidos sobre o estabelecimento e a pesquisa com 0s consumidores.

Para analise dos concorrentes diretos do estabelecimento, foram utilizados
dados da entrevista com o proprietario e a observacdo dos autores do presente
trabalho.

Os dados obtidos foram analisados a partir das ideias e conceitos que
embasaram a fundamentacao tedrica do presente trabalho, e também, a visdo pessoal
dos autores.

Foram analisados os dados obtidos em relagdo aos seguintes instrumentos
utilizados pela pesquisa: Pesquisas bibliogréficas, oriundas de artigos cientificos,
livros e materiais publicados na internet. Entrevista, com perguntas realizadas pelos
autores ao proprietario da empresa, a fim de obter informacbes acerca do
estabelecimento. Questionario direcionado aos clientes para verificar a opinido deles
sobre a empresa e os produtos. Informacdes internas, como o aluno tem um féacil
acesso as informacdes da organizacdo para informacfes e indicadores de

desempenho.
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4 PROPOSTA DE PLANO DE MARKETING PARA A EMPRESA

O plano de marketing pode ser definido como um documento que contém
informacdes e detalhes acerca do planejamento estratégico da empresa, para Las
Casas (2009) a estratégia de marketing deve conter detalhes sobre acdes, recursos
por areas e demais detalhes que viabilizem a pratica do que foi planejado.

Para elaborarmos o plano de marketing para a empresa objeto desse trabalho
utilizaremos a estrutura proposta por de Ferrel e Hartline (2009) adaptada para a
realidade da empresa, contando com a seguinte estrutura: um sumario executivo;
andlise de produto, preco, praca, e promog¢éao; analise ambiental dividida entre anélise
interna, externa e dos clientes da empresa precedida da realizacdo da matriz SWOT,;
objetivos de marketing; plano de acéo; implementacao e avaliacdo e controle do plano

de marketing.

4.1 Sumaério executivo

A Mercearia e Confeitaria Nei € enquadrada no regime de micro e pequena
empresa e atua no ramo alimenticio, foi criada no ano de 1998 e possui um forte
vinculo familiar, durante mais de 20 anos o estabelecimento foi administrado pela avo
do atual proprietario, por motivos de exaustéo ela decidiu se aposentar, oferecendo
ao neto a oportunidade de continuar seu ciclo, passando para uma geragao mais nova.
Na gestdo da avé, todos os funcionérios que ali passavam eram da familia, sempre
teve esse vinculo forte, atualmente conta com 03 funcionarios, a méae, que esta desde
a inauguracdo da padaria, somando mais de 20 anos de casa, e 0 irmdo mais novo
gue executa tarefas mais leves por ainda ser menor de idade, além claro do
proprietario.

Localizada no bairro Vila Aparecida em Floriandpolis instalada em instalagdes
proprias contando com aproximadamente 120m2. Sendo que dispde de um espaco
para alimentacéo e para disponibilizacdo e comercializacédo de produtos, sendo bolos,
tortas e outros doces de producdo prépria, e salgados fritos e assados terceirizados,
além de comercializar paes terceirizados.

De acordo com o proprietario a abertura de concorrentes proximo a empresa
ocasionou a queda no movimento que também foi agravada no periodo de pandemia

de COVID 19. Sendo assim, esse plano de marketing tem por objetivo aumentar o
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destaque e a divulgacao da empresa perante aos concorrentes através da divulgacao

do negdcio e estratégias que possibilitem esse destaque.

4.2 Andlise da situacéao

A andlise da situagcdo busca compreender e entender aspectos e
caracteristicas da empresa estudada, a fim de verificar o ambiente externo em que ela
esta inserida, sendo possivel assim identificar oportunidades e ameacas e o ambiente
interno onde sdo mapeados pontos passiveis de melhorias. Nossa analise ambiental
esta dividida entre a analise interna, a avaliagdo dos 4ps de marketing, analise dos

clientes, andlise externa e matriz SWOT.

4.2.1 Anélise do ambiente externo

Na analise do ambiente externo da empresa sao verificados os fatores que
estdo fora dela mas que influenciam em suas atividades e em seu desempenho
econbmico, foram analisados os fatores demograficos, econbmicos, naturais,
tecnoldgicos e politico-legal.

No ambiente demografico, Floriandpolis cidade onde a empresa esté situada &
a capital do Estado de Santa Catarina, tendo uma extenséao territorial de 674,844 km?2
e de acordo com ultimo censo realizado e publicado pelo Instituto Brasileiro de
Geografia - IBGE (2010), sendo que 0 censo que era para ter ocorrido no ano de 2020
foi suspenso em funcdo da pandemia de COVID-19, o municipio possui uma
densidade demografica de 623,68 hab/km?, tendo uma populacdo de 421.240
habitantes que vivem predominantemente em area urbana, o Iindice de
Desenvolvimento Humano Municipal é de 0,847 o que demonstra um bom
desempenho neste indice, o que reflete na qualidade de vida da populacao.

No ambiente econdémico, o salario médio mensal da populagéo de Floriandpolis
€ de 4,4 salarios minimos, de acordo com dados Instituto Brasileiro de Geografia -
IBGE (2020), ainda de acordo com o 6rgédo 66,1% da populacdo possui alguma
ocupacao, o que corresponde a 336.206 pessoas da cidade, comparado aos demais
municipios do Estado Floriandpolis fica em primeiro lugar no quesito de pessoas que
possuem alguma ocupacdo. Com o PIB per capita de R$ 41.885,53, conforme
demonstrado no gréafico abaixo:
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Gréfico 1- PIB per Capita Floriandpolis

45.000,00

Fonte: IBGE (2020).

Ainda no ambiente econbmico, segundo 0 mapa das empresas, relatorio
elaborado pelo Ministério da Economia (BRASIL, 2022), foram abertas 1.066.350
empresas no regime de Microempreendedor Individual-MEI no primeiro quadrimestre
de 2022.

No Estado de Santa Catarina, segundo o Boletim de Indicadores Econémicos-
Fiscais elaborado pela Secretaria de Estado do Desenvolvimento Econdmico
Sustentavel- SDE (SANTA CATARINA, 2022) o numero de empresas ativas até o
inicio de novembro de 2022 era de 1.212.853 sendo que 54,9% séao
microempreendedores individuais. No ano de 2022 foram constituidas no Estado de
Santa Catarina 14.937 empresas voltadas ao setor de Alojamento e Alimentacéo

conforme demonstrado no quadro abaixo:
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Quadro 3 - Empresas Constituidas em Santa Catarina ano de 2022

EMPRESAS CONSTITUIDAS EM 2022 POR SETOR
Setor Qtde
Comeércio; reparagdo de veiculos automotores e motociclet  43.570
Industrias de transformacdo 21.760
Construgdo 19.565
Transporte, armazenagem e correio 17.825
Atividades administrativas e servigos complementares 17.520
Atividades profissionais, cientificas e técnicas 17.386
Outras atividades de servicos 15.007
Alojamento e Alimentacdo 14.937
Educagdo 8.570
Informacdo e comunicagao 6.354
Saude humana e servigos sociais 5.093
Servigos domésticos 4.163
Atividades imobiliarias 3.089
Atividades Financeiras, de seguros e servigos relacionados 2.072
Outras 3.937

Fonte: Governo do Estado de Santa Catarina (2022).

Segundo a Agéncia Sebrae de Noticias, o comércio varejista de mercadorias
em geral, com predominancia de produtos alimenticios, minimercados, mercearias e
armazeéns registrou crescimento de 13,6% entre 2020 e 2021. Um levantamento
realizado em 2022, constatou que o comércio em geral, incluindo mini mercado, esta
entre as 7 maiores concentracdes de micro empreendedores do Brasil, conforme

mostra a imagem abaixo.
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Figura 5 - Atividades com maior concentragédo do MEI

Atividade/Setor Quantidade (milhares)

® Vare]o de roupas e acessorios 783 _ Comércioe
ol }servigos quase
H. Cabeleireiro e manicure 779 _ empatados
Obras de alvenaria
n & Promogao de vendas 458 -
H @ Allmentos paraconsumiremcasa 328 -
E. L;nchonetes 289 - ' = 9

7 ) Vare]o geral (minimercados e afins) 252 -

omercio

ﬂ & Estetlca e beleza 246 -

H '} Servngos administrativos 232 -
ﬂ 'Y Transporte rodoviario de carga 224 -

N =

Fonte: Agéncia Sebrae de Noticias (2022).

Em relacdo aos aspectos naturais, o0 municipio de Florianépolis € uma das
cidades turisticas mais procuradas do pais chegando a ter aproximadamente 42
praias que sdo conhecidas nacionalmente o que a torna um dos lugares mais
procurados na temporada de verdo e em feriados prolongados.

Devido a biodiversidade, o municipio conta ainda com areas de preservagao
ambiental de acordo com a Fundac¢ao Municipal do Meio Ambiente - FLORAM (2022)
a criacdo de Unidades de Conservacdo e Areas protegidas por legislacdo é uma
maneira de garantir a preservacdao dos ambientes naturais contra a depredacéo e
acao humana.

Por ser uma cidade muito visada pela qualidade de vida e oportunidades de
trabalho, conta com um fluxo intenso de pessoas e os bairros contam com um grande
namero de moradores que tem entre as necessidades béasicas a alimentacéo, as
pessoas precisam dos mercados e mercearias, tornado o ramo de atuacdo da
empresa estudada em um dos mais necessarios e indispensaveis para as pessoas.

No ambiente tecnoldgico de acordo com o dados do Relatério Tech Report
2021- Panorama do Setor de Tecnologia Catarinense elaborado pela Associagao
Catarinense de Tecnologia- ACATE (2021),Santa Catarina teve o 6° maior

faturamento no setor de tecnologia do pais em 2020, Florian6polis tem a maior
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densidade de empresas de tecnologia por mil habitante, a regido da Grande
Florianopolis se consolidou como um poélo de tecnologia, conforme demonstrado na

figura abaixo:

Figura 6 - Empresas de Tecnologia Regides do Estado de Santa Catarina

EMPRESAS DO SETOR DE TECNOLOGIA POR MESORREGIAOQ CATARINENSE

\ \\ % N (S (]
5.760 k652 || 3366 1.843 1613 450
(

(32.6%) 'J @63%) (9%) (10,4%) (9,1%) (2.5%)

Grande Norte Oeste Sul

Florianépolis Catarinense Catarinense Catarinense Serrana

Vale do Itajai

Fonte: Acate (2020).

Com a internet e as redes sociais cada vez mais presentes nas vidas das
pessoas, elas passam a ser ferramentas que podem e devem ser utilizadas para as
empresas divulgarem seus produtos e servigos, servido assim como ferramentas que
ajudam a empresa a se divulgar e até conseguir um espaco e posicionamento no
mercado que esta cada vez mais competitivo. Diante disso a empresa estudada faz o
uso ainda de maneira amadora das ferramentas tecnologicas, ficando atras da maioria
dos concorrentes.

No ambiente politico-legal o Microempreendedor Individual-MEI e as Micro e
Pequenas Empresas- MEIs estdo regulamentadas através da Lei Complementar n°
123/2006 (BRASIL,2006) conhecida também como o Estatuto Nacional da
Microempresa e da Empresa de Pequeno Porte, e sdo caracterizadas como aquelas
gue possuem receita anual de até R$ 81 mil no caso do MEI e de até a R$ 360 mil no
caso de MEs.

Referente a estrutura da empresa o MEI pode contar apenas com um
colaborador fixo e que receba 01 salario minimo ou o piso da categoria. A empresa
estudada trabalha de acordo com o regime em que se enquadra. Ainda possui alvara
regularizado de funcionamento, dos bombeiros e da Vigilancia Sanitaria do Municipio,
0 que certifica que a empresa segue as normas sanitarias e exigéncias para que ela

funcione.
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4.2.2 Anélise do ambiente interno

Na analise do ambiente interno da empresa séo verificados 0s recursos e a
capacidade da empresa, o que influencia em suas atividades. Para Kotler & Armstrong
(1995, p.47): O microambiente consiste em forcas proximas a empresa que afetam
sua capacidade de servir seus clientes”. Para analisar o ambiente interno da empresa
estudada, buscamos conhecer as praticas relacionadas a preco, os produtos
comercializados e produzidos, formas de pagamento e como ocorre a comunicagao
com os clientes.

Para a obtencdo de dados para possibilitar a analise foi realizada uma
entrevista com o proprietario e a aplicacdo de questionario com os clientes para
verificar qual a percepc¢ao deles em relagcdo a empresa.

A micro empresa estudada possui carater familiar predominante, ndo existem
processos bem definidos e estruturados para as praticas rotineiras do negdécio, nem
em questdes relacionadas ao marketing. Existem acdes pontuais realizadas atraves
da loja fisica, como por exemplo a promocéo de natal realizada no ano de 2021 e
2022.

4.2.2.1 Analise dos 4ps de marketing

Essa analise consiste em verificar os itens do composto de marketing, preco,
praga, produto e promogao, com objetivo de entender se esses aspectos séo tratados

e desenvolvidos na empresa.

4.2.2.2 Produto

De acordo com o proprietario a empresa possui dois tipos de mercadorias para
comercializacdo, primeiramente a parte de mercearia, onde conta com diversos itens
basicos, que a empresa compra de fornecedores fixos ou mercados e revende, sédo
itens como: leite, éleo, acucar, refrigerante, café, frutas e verduras, entre outros.

JA o segundo tipo de mercadoria vendida pela empresa, € a parte de
confeitaria, onde segundo o proprietario, € 0 que mais atrai e o que mais tem potencial

para atrair novos clientes. A empresa comercializa doces, salgados e paes, sendo 0s
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salgados, assados e fritos, e os paes, sao terceirizados, ocorrendo entregas todos 0s

dias.

Flgura 7 - Produtos diversos comercializados

Fonte Elaborado pelos Autores (2023)

Ja os doces séo todos de fabricacdo propria da empresa, como: bolos, tortas,
pudim, sonhos, roscas, donuts, orelha de gato, pastel de banana, pédo de queijo, todos
produzidos diariamente para manter a qualidade. A empresa também aceita

encomendas de tortas para aniversarios.

Figura 8 - Produtos fabricados

Fonte: Elaborado pelos Autores (2023).
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Na pesquisa realizada a maioria dos clientes que participaram consideram a
variedade dos produtos como 6tima, em relagdo a qualidade dos produtos mais do
gue a metade dos participantes avaliaram também como 6timo, sendo que o
estabelecimento nédo recebeu nenhuma avaliagcéo ruim nesses dois quesitos.

Em relacdo ao tipo de produto do estabelecimento que mais consomem 0s
clientes tinham como opgao itens de mercearia, itens de confeitaria e ambos os itens,
sendo que mais da metade respondeu que costuma comprar ambos 0s itens do
estabelecimento.

Ao serem questionados sobre os melhores aspectos do estabelecimento, os
clientes destacaram, entre outros aspectos, a qualidade dos produtos,a producéo
prépria dos itens de confeitaria, bolos, vitrine de doces e salgados,um deles declarou
gue o pdao de trigo € o melhor do que a concorréncia. Com isso pode-se observar que
os clientes consideram a producdo propria mais artesanal como um diferencial do
estabelecimento o que pode ser explorado pelo proprietaria para obter um diferencial
de seus concorrentes.

Quando solicitados a darem sugestdes de melhorias um dos clientes sugeriu
gue seja feito mais bolos fitness, outro que se tenha mais bolo de morango com outras
cobertura e outro que sejam produzidas mais roscas salgadas, entre outras
sugestdes, com isso pode se perceber que os clientes realmente participaram da
pesquisa e observam esses detalhes, que se observados pelo proprietario pode levar

a uma melhor satisfacdo desses clientes.
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4.2.2.3 Preco

Os precos no geral sdo considerados baixos, principalmente na parte de
confeitaria, segundo o proprietario isso se da por dois motivos: grande concorréncia
ao redor e ponto comercial localizado em um bairro onde as pessoas ndo possuem
tanto recursos financeiros, diferentemente dos bairros vizinhos Coqueiros e Abraao,
onde segundo o dono, 0 mesmo produto pode ser encontrado pelo dobro do preco.
Com isso o0 preco € determinado de duas maneiras diferentes. Os que sédo de
producéo prépria, € realizado um célculo com base na matéria prima utilizada.

J& os itens de mercearia que sao somente compra e venda, é acrescentado
entre 40% e 50% em cima do valor pago, além de ser realizada uma consulta entre
0S concorrentes mais proximos.

Em relacdo a forma de pagamento, o estabelecimento aceita diversos tipos
como cartdes de crédito, débito, pix, dinheiro e para alguns clientes antigos, existe um
caderninho de fiado, onde todo comeco do més é acertado.

Para tentar manter os precos baixos, o proprietario conta que sempre busca
por promocdes entre os fornecedores e mercados, visto que por ser um
estabelecimento de pequeno porte, ndo possui estoque consideravel, apenas quando
possui uma promog¢ao muito boa é realizado um grande estoque, e mantendo o preco

ja revendido antes, aumentando a margem de lucro.



Quadro 4 - Precos dos produtos produzidos

Valores dos bolos e tortas

Produto Preco
Bolo redondo Chocolate RE 13,90
Bolo redondo Cenoura RE 13,90
Bolo redondo Laranja RE 10,00
Bolo redondo Mesclado RE 10,00
Bolo redondo Limao RE 13,90
Eolo redendo Pacoca RE 13,90
Eolo Cuca de Banana RE 11,90
Bolo redondo Coco RE 13,90
Fatia Torta Quatro leites com morango RE 9,50
Fatias de bolo de balcdo RE 8,50

Valores dos predutos de padaria

Produto Freco
Sonho R 3,00
Rosca americana RE 2,50
Rosca massa de sonho RE 2,50
Donuts RE 1,50
P30 de queijo RE 28.00
Crelha de gato RE 0,40
FPastel de banana RE 3.00
Pudim RE 6.00
Salgados fritos RE 3.00
Salgados Assados RE 5,00

Valores das encomendas de bolo

Produto Freco
Torta 20 a 24 fatias RE 120,00
Toria 35 g 37 fatias RE 150,00
Torta 52 a 56 fatias RE 220,00
Torta 74 a 78 fatias RE 320,00

Fonte: Elaborado pelos autores (2023).
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Quadro 5 - Preco dos produtos de mercearia

Produto Preco
Leite RE 5,00
AlToz R$ 5,50
Acucar R% 5,00
Café 500g R% 13,00
Café 250g R% 10,50
Milho R% 4,50
Miojo Apti R% 1,85
Miojo Missin R& 278
Cup Moodles R% 5,99
Macarréo RS 450
Eaiata palha RE 475
Milho de pipoca RE 450
Cerveja lata RE 3.50
Refrigeranie Coca Cola 2 litros RE 10,00
Banana R% 4,50
Laranja RE 3.75
Batata R% 475
Abdbora R% 3.50
Cebola RE 450
Tomate RE 5,99
Hamburguer RE 1.50
Empanado Steak RE 275
Salsicha kg RE 12,99
Linguica kg RE 16,99
Frango & passarinho RE 13,50
Ovo de codorna R% 14,95
Pepino RE 10,99
Eeterraba R% 9,99
Farofa R% 595

Fonte: Elaborado pelos autores (2023).

Com a pesquisa aplicada aos clientes pode se perceber que em relacédo aos
precos praticados pelo estabelecimento a maioria considera 6timo, bom e um Unico
cliente considerou como regular, em relacdo as opcfes de pagamento existentes
todos os participantes consideram 6tima. Quando questionados sobre o melhor
aspecto do estabelecimento clientes considerou o preco bom e flexibilidade no

pagamento.

4.2.2.4 Praca

A Mercearia e confeitaria fica localizada no bairro Vila Aparecida, em uma rua
consideravelmente movimentada, onde possui posto de Saude e acesso direto a Via
Expressa, o local ndo ndo possui estacionamento, porém € permitido estacionar em

um dos lados da via, por ser um acesso direto a via expressa, alguns motoristas que
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ndo sao do bairro, acabam parando para comprar alguns itens, se tornando até
mesmo clientes. O local conta com uma mesa para que 0 pessoal possa realizar
refeicdes.

O comércio funciona no seguinte horario: Segunda a Sdbado 06:30 as 20:00 e
Domingo e feriados: 07:00 &s 18:00. De todos os concorrentes do bairro, a mercearia
€ a que abre mais cedo, conseguindo atingir um publico que sai cedo de casa para
trabalhar.

Quando o atual proprietario assumiu, ndo havia fachada, nem sequer algo
escrito mencionando ser uma mercearia e confeitaria, segundo a antiga dona, todos
os moradores ja conheciam o local.

Apés o proprietario assumir, realizou algumas mudancas internas e externas,
como colocacdo de papel de parede, e criou-se uma fachada, simples porém
informativa, a idéia inicial segundo o proprietario era criar uma fachada em Aluminium
Composite Material (ACM), algo mais chamativo, porém esbarrou nos valores e deixou

a idéia mais para frente.



Ei ura 10 - Fachada do comércio

2, Lacticinios
Frios @

- S AL
Fonte: Elaborado pelos autores (2023).
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Figura 12 - Area de hortifruti e lanche
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Os clientes consideram a localizagdo na maioria dos respondentes como 6tima
ou boa, sendo que 02 respondentes classificaram como regular ja sobre 0 acesso
mais da maioria dos consideram 6timo ou bom sendo que 02 consideram como
regular.

No questionamento sobre o pior aspecto da loja, um dos clientes informou que
considera a localizacao, outro informou a existéncia de muitos concorrentes proximos
ao estabelecimento e outro relatou como pior aspecto nao ter um espaco para tomar
café no local, o que pode ser considerado pelo proprietario para que ele possa

melhorar a experiéncia dos clientes.
4.2.2.5 Promocao

A empresa ndo possui uma area de marketing, e o proprietario ndo realiza
acbes promocionais com frequéncia. A divulgacdo da empresa ocorre de duas
maneiras, o Instagram, focado mais na parte de confeitaria, onde o proprietario tenta
postar diariamente o que é produzido, tentando atrair clientes, porém segundo o
proprietario, o alcance ainda é pequeno e tem potencial para aumentar 0 engajamento

no Instagram com o pessoal do bairro.
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Outra forma de divulgacdo € o boca a boca, o que tem funcionado, pois
segundo o proprietario, percebesse novos clientes por indicagdes de outros.
Como ja mencionado, o proprietario ndo realiza muitas promoc¢des, uma das

poucas realizadas com frequéncia € o sorteio de natal, onde obteve sucesso em 2021
e repetiu-se em 2022.

Figura 13 - Design do Sorteio de natal realizado em 2022

de Natal2022

A cada R$ 25,00 em compras

Concorra a um bolo redondo
pequeno de 4 leites com morangg

Sorteio dia 24/12 as 15:30hrs

Ganhador em 2021: Pedro Macario (Seu Pedro)
Ganhador em 2022: Pode ser vocé!

@ @confeitariaNei

Fonte: Proprietario

O Instagram hoje na empresa € utilizado para divulgacédo de produtos, e é
utilizado para tirar davidas de clientes em relacdo a produtos a pronta entrega e
encomendas. Nao foi realizado nenhum tipo de investimento na plataforma, como

impulsionar publica¢des, ou até mesmo realizagéo de sorteios.
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Figura 14 - P4agina do estabelecimento no Instagram

confeitarianei ® =

4 58 259 122
gy Publicagées Seguidores Seguindo

Confeitaria Nei | Encomenda de bolo
Empreendedor(a)

“# Bolos feitos com amor para vocé festejar seu
aniversario

* Temos também a pronta-entrega

faga sua encomenda

Rua fermino costa, n 79, Florianépolis, Santa Catarina
Ver tradugéo

(_/? api.whatsapp.com/send?phone=5548996312...

Painel profissional
176 contas alcangadas nos ultimos 30 dias

Editar perfil Compartilhar perfil

Fonte: Instagram da empresa (2023).

Os clientes que responderam a pesquisa realizada utilizam algum tipo de rede
social sendo que 03 deles citam o Facebook, 14 o Instagram e 12 clientes o aplicativo
Whatsapp, como o estabelecimento ja possui um instagram aprimora-lo e alcancar
mais pessoas, criar rotina de postagem para promover os produtos, torna-lo mais
atrativo e ainda aproveitar do uso de outras ferramentas como o Whatsapp para
estreitar o relacionamento com os clientes visando aumentar as vendas através da
comunicacao frequente e que desperte o interesse dos clientes, como o envio de fotos,
promocdes entre outras estratégias, sendo assim o uso desse tipo de ferramenta pode
ser utilizado pelo estabelecimento para que ele possa aumentar sua visibilidade.

4.2.2.6 Pesquisa com os Clientes

A missdo de qualquer negécio é fornecer valor ao cliente, sem abrir méo do
lucro. (KOTLER e KELLER, 2018, p.37). Segundo o proprietério, existem muitos
clientes que se tornaram amigos ao longo dessa jornada, criando uma boa relacédo, e
independente do quanto esse cliente ira gastar, € sempre tratado com toda a atencéo

merecida.
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A empresa nao possui henhum tipo de registro quanto a dados de clientes,
sobre valores médios que cada um gasta no estabelecimento, ou dados que permitam
analisar o grau de satisfacdo dos clientes. O publico alvo sdo os moradores do bairro.
A comunicacéo é feita com base no aplicativo Whatsapp e instagram da confeitaria.

Foi aplicado um questionario entre os dias 27 de abril a 08 de maio de 2023,
onde 21 clientes responderam a 12 perguntas.

Em relacdo ao género dos consumidores da mercearia e confeitaria, a pesquisa
mostrou a predominancia do sexo feminino em relacdo ao masculino, com 21
respostas, concluiu-se que 52,4% da populacéo é do sexo feminino e 47,6% do sexo
masculino. A predominancia do sexo feminino também se da na cidade de
Florianopolis, de acordo com Instituto Brasileiro de Geografia e Estatistica-IBGE
(2010) a populacédo de Florianopolis € composta por 51,8% do sexo feminino e 48,2%

do sexo masculino, dados parecidos com o resultado da pesquisa.

Grafico 2 - Sexo dos consumidores

Qual seu sexo?

21 respostas

@® Feminino

@ Masculino
Outros

@ Prefiro nao dizer

Fonte: Dados primarios (2023).

Em relacdo a idade, dos clientes do estabelecimento houve bastante variacao
entre os respondentes, sendo que 01 cliente tem a idade de 21 anos, 01 tem 24 anos,
01 tem 25 anos, 01 tem 26 anos, 01 tem 30 anos, 02 tem 31 anos, 01 tem 32 anos,
01 tem 33 anos, 01 tem 34 anos, 01 tem 35 anos, 01 tem 37 anos, 01 tem 38 anos,
03 tem 39 anos, 01 tem 40 anos, 01 tem 41 anos,01 tem 48 anos e 01 tem 49 anos.
Nota-se que a idade mais expressiva dos clientes é de 39 anos representando 03

clientes, conforme demonstrado no grafico abaixo:
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Grafico 3 - Idade dos consumidores

Faixa etaria dos consumidores
) Até 21 anos
40a 50 anos 28%
14,3%
De 22 a 30 anos
19,0%
31 a 39 anos
61 .90/6

Fonte: Dados priméarios (2023).

Em relagé@o a renda houve a predominancia de clientes que possuem renda na
faixa entre 01 e 02 salarios minimos sendo 61,9% dos clientes que responderam ao
guestionario, 19% possuem renda entre 03 e 04 salarios minimos, 9,5% dos clientes

dizem néo possuir renda e 9,5% preferiram ndo declarar essa informacéao.

Gréafico 4 - Renda dos consumidores

Qual sua faixa de renda?

21 respostas

@ Mo possuo renda fixa
@ D& 01 3 02 salarios

@ De 03 a 04 salarios
@ Acima de 04 salarios
@ Prefiro ndo dizer

Fonte: Dados primarios (2023).
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Em relacéo ao uso de redes sociais dos clientes respondentes a maioria possui

a rede social Instagram 14 clientes, 12 utilizam o WhatsApp e 03 Facebook. Nota-se

gue a internet e ferramentas tecnoldgicas sdo comuns entre os clientes.

Graéfico 5 - Redes sociais mais utilizadas pelos clientes

21 respostas

Facebook

Instagram

WhatsApp

Qual a rede social que vocé mais utiliza?

3 (14,3%)

14 (66,7%)

12 (57,1%)

Fonte: Dados primarios (2023).

Podemos definir, através da pergunta de como os entrevistados conheceram o

estabelecimento, que ha uma predominancia de clientes antigos na regido, com 19

respostas, e 4 conheceram a loja passando pela rua. Por ser um estabelecimento que

esta na regido ha mais de 20 anos, é um comércio bastante conhecido pelos

moradores antigos.

Grafico 6 - Como os clientes conheceram o estabelecimento

21 respostas

Sou cliente antigo

Indicagao

Anuncio

Passando pela rua

Redes Sociais

Como conheceu o estabelecimento ?

19 (90,5%)

0 (0%)

0 (0%)

4 (19%)

0 (0%)

Fonte: Dados primarios (2023).
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Em relacdo a compra de produtos de mercearia ou confeitaria, houve uma
predominancia em ambas as opg¢des, com 66,7%, em seguida a confeitaria aparece
com 28,6%.

Gréfico 7 - Produtos comprados pelos consumidores

Vocé costuma comprar pI'OdutOS da mercearia ou confeitaria?
21 respostas

@ Mercearia
@ Confeitaria
@ Ambos

Fonte: Dados primarios (2023).

Os valores gastos pelos clientes no estabelecimento variam entre R$ 20,00 a
R$ 400,00 sendo que h& a predominancia do valor de R$ 50,00 com isso é possivel

tracar um perfil econdmico dos clientes em relagéo ao estabelecimento.

Grafico 8 - Valores gastos pelos consumidores

Valor aproximado gasto pelos clientes

12

10

Até R$49,00 DeR$ 50,002 DeR$ 101,004 DeR$201,00a Acima de R$
R$ 100,00 R$ 200,00 R$ 300,00 301,00

Fonte: Dados primarios (2023).



60

No questionario uma das perguntas é de como o cliente avalia alguns aspectos
da loja como acesso a mesma, localizagcdo, ambiente, atendimento, diversidade,
gualidade dos produtos, preco e condi¢cdes de pagamento.

Sendo que em relagcdo ao acesso a loja 18 clientes consideram 6timo e 03
consideram bom, jA no aspecto localizacdo 16 clientes consideram 6timo, 03
consideram bom e 02 regular.

Referente a localizacdo do estabelecimento dos 21 clientes que responderam
ao questionario 16 consideram o6timo, 03 bom e 02 regular. Em relacdo ao ambiente
16 consideram 6timo e 05 bom, ja sobre o acesso a 18 clientes consideram 6timo, 03
bom e 02 regular.

Referente ao ambiente foi considerado 6timo por 15 clientes e bom para 05
clientes. Referente ao atendimento, 20 clientes o consideram 6timo e 01 como bom,
0 que é um diferencial da empresa, sendo que no questionamento referente ao melhor
aspecto do estabelecimento o atendimento também teve destaque.

Na percepcédo dos 21 clientes que responderam ao questionario, em relacéo a
diversidade dos produtos 11 clientes avaliaram como 6timo e 10 como bom. Ja em
relacdo a qualidade dos produtos, 18 avaliaram como 6timo e 03 como bom.

Em relacdo aos pregcos dos produtos e as condicbes de pagamento
disponibilizadas pela empresa sendo que dos 21 clientes 11 avaliam 0s pre¢os como
otimo, 09 avaliam como bom e 01 avalia como regular, em relacdo as condicdes de

pagamentos oferecidas pela empresa os 21 clientes avaliam como 6tima.

Grafico 9 - Analise dos clientes sobre variados aspectos da loja

Coma vocé avalia os seguintes aspectos do nosso estabelecimento?

[ Ctmo NN Bom Reguar WM Rum [ Péssimo N Naose

Lrr bl ol

Aoesso & loja calizagio Ambiente Atendimento Diversidade de Produtos Qualidade de Produtos Condigdes de Pagamento

Fonte: Dados primarios (2023).

A respeito das opinides sobre qual o melhor aspecto no estabelecimento,
obteve-se 21 respostas, podemos mencionar que as respostas mais citadas foram:

bom atendimento, pregco bom, ambiente familiar.
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Gréfico 10 - Opinido dos consumidores em relacdo ao melhor aspecto

Melhores apectos do estabelecimento segundo os conumidores
Opiniéo
Qualidade dos produtos
Pre¢go bom e flexibilidade no pagamento
Os bolos
Facilidade no acesso
Espaco
Doces

|
]
]
 —
I
|
Capricho em geral, qualidade dos produtos, bom atendimento I
balcdo NI
- ________________________________________|

Atendimento

N° de respostas 0 1 2 3 4 5 6 7 3 ]

Fonte: Dados primarios (2023).

Em relacdo a opinido dos consumidores quanto ao pior aspecto no
estabelecimento, houve uma predominancia nas respostas de ndo ter nenhum
aspecto ruim. Ja os que responderam ter, foi obtido algumas opiniées importantes
como: Fachada, localizacdo, escada escorregadia, ndo ter um local adequado para

tomar café, concorrentes proximos.

Gréfico 11 - Opinido dos consumidores em relacao ao pior aspecto

Piores aspectos do estabelecimento segundo os conumidores
Opinido
Variedade nos bolos
Localzacdo
Mo ter um espaco para tomar café no local
Fachada

Escada enirada quando chove fica escomegadiu

O ponto, tem muitas mercearias ao redor

Nenhum

N° de respostas 0 2 4 6 8 10 12 14 16

Fonte: Dados primarios (2023).

No questionamento sobre avaliacdo de O a 10 ao estabelecimento houve a
predominéncia de nota 10 totalizando 15 clientes, 04 clientes avaliaram com nota 9,

01 com nota 8 e 01 com nota 7. Conforme demonstrado no grafico abaixo:
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Gréfico 12 - Avaliacao do estabelecimento

Nota Mota de avaliacdo do estabelecimento

12

10

==}

=]

<Y

L]

15 4 1 1 wrae recpociac

Fonte: Dados primarios (2023).

Ao serem questionados sobre sugestbes para o estabelecimento podemos
destacar as seguintes: 01 cliente ndo se manifestou, 04 informaram que n&o tinham
sugestdes, 02 informaram que estava tudo certo, tiverem também, elogios, sugestbes
de produtos, adaptacado para acesso a clientes portadores de necessidades especiais

e ter mais estoques de mercadorias. Conforme demonstrado na tabela abaixo:

Quadro 6 - Sugestdes dos clientes ao proprietario do estabelecimento

Nada somente falar que € a melhor padaria regido

Fazer o bolo de morango com outra cobertura

Ter um espaco no local para todos tomar café colocar uma maquina de café

Sugiro que fagam mais roscas salgadas, é muito boa.

Poderia ter mais op¢des de confeitaria

Continuar inovando.

Sugiro adaptacdo de acesso a Clientes PCD

Que tenha mais alguns produtos

Apenas continuem assim

Pao de trigo melhor que o da concorréncia




63

Fazer mais bolos fithess

Continue sempre aprimorando o atendimento, porque o atendimento faz toda diferenca

Trazer novidades nos bolos sabores e recheio

Ter mas estoque de mercadorias

Fonte: Dados primarios(2023).

4.2.2.7 Analise dos Concorrentes

Para Ferrell e Hartline (2009) quando a empresa define a sua area de atuacao
ela jA& mapeia seus concorrentes que devem ser constantemente monitorados.
Conforme jA mencionado em topicos anteriores, o0 comércio de varejo em geral vem
crescendo muito ao longo dos anos, com isso, a concorréncia no bairro ndo é
diferente, existem pelo menos 8 concorrentes no bairro, onde todos comercializam
produtos de mini mercado, porém, existem 2 que sdo concorrente diretos, pois além
de comercializarem produtos em geral, também vendem produtos de confeitaria.

O maior concorrente atualmente se localiza a poucos metros do local do
estabelecimento, onde sao considerados um “Mercado”, também uma empresa
familiar, e vendem produtos de confeitaria, com mais de 6 anos na regido, €
considerado uma das grandes forcas do bairro. Utilizam as redes sociais, Instagram,

Facebook e WhatsApp para comunicacdo com seus clientes.

4.3 Analise Swot

Diante da analise dos ambientes internos e externos, € possivel tracarmos uma
analise SWOT para a empresa, destacando suas forcas e fraquezas, mas também
suas oportunidades e ameacas.

4.3.1 Forcas

O tempo de mercado em que o estabelecimento se encontra na regido, ha mais
de 20 anos, pode ser considerado um ponto forte pois ja existe um conhecimento da
“marca” no local, principalmente por moradores mais antigos. Com todo esse tempo,

a empresa busca conhecer seus clientes e se moldando de acordo com suas
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necessidades, por ser um comércio de bairro, cria-se uma intimidade com os clientes
mais velhos, o que é possivel escutar suas opinides e usa-las sempre para melhoria.
O atendimento por ser uma empresa familiar, ao longo de todos os anos s6
trabalhou pessoas da familia, muito por questdes de confianca da antiga dona,
atualmente além do proprietario, a outra funcionaria estd ha mais de 20 anos
trabalhando no atendimento, com isso desenvolveu uma afinidade e um conhecimento
de seus clientes, colaborando para um bom atendimento, esse mesmo sempre
elogiado ao longo dos ultimos anos.

Os precos competitivos segundo o proprietério, devido a alta concorréncia, €
importante que se tenha um preco competitivo, buscando sempre promocgdes junto
aos fornecedores e mercados para conseguir uma margem de lucro maior, mesmo
mantendo um valor competitivo.

A producao prépria de doces, é considerado um ponto forte pois com a
fabricagcdo prépria de bolos, tortas, pudins, sonhos, roscas, entre outros produtos de
padaria e confeitaria, é possivel atrair clientes com a qualidade de um produto sempre
fresco, além de saber todo o processo de fabricacdo, ainda é possivel receber

feedbacks de clientes para sempre melhorar determinada producéo.

4.3.2 Fraquezas

Os lucros reduzidos, para o preco ser competitivo e se tornar uma forca
conforme mencionado no item anterior, consequentemente a margem de lucro tem
que diminuir um pouco, existem muitos concorrentes ao redor e clientes que
pesquisam preco, com base nisso o estabelecimento tem que se enquadrar no preco
de mercado da regido, por isso a importancia de sempre buscar promocdes.

A localizacdo o bairro € basicamente um morro, e a mercearia fica localizada
bem no comeco dele, sendo um dos primeiros, porém, a grande concentracdo de
consumidores fica na parte de cima do morro, e conforme a pessoa vai descendo ela
vai passando por outros comércios, o que gera uma desvantagem ser um dos ultimos
comércios da rua. Segundo o proprietario, varios moradores falam que o
estabelecimento deveria se mudar para cima do morro, pois facilitaria o acesso.
Diversas pessoas ainda sim, tem a preferéncia pelo estabelecimento devido aos

produtos de producéo propria.
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A sobrecarga de trabalho considerando o nimero reduzido de funcionarios da
empresa, a falta de formalizac&o das rotinas e de um banco de dados sobre clientes,

fornecedores, vendas entre outros.

4.3.3 Oportunidades

Ser referéncia, embora existam bastante concorrentes na parte de mercearia,
na area de confeitaria existem no maximo dois concorrentes diretos, com isso,
segundo o proprietario € uma oportunidade de ser a referéncia no bairro quando o
assunto se trata de produtos de confeitaria.

Potencial crescimento, o bairro é considerado é grande, com bastante
moradores novos, pois vem crescendo muito a procura por aluguel de kitnets, com
isso a tendéncia € aumentar ainda mais a clientela, além de ter bastante potencial
cliente ndo alcancados, aqueles que sequer sabem que a mercearia existe,
principalmente pessoas que moram mais acima no morro.

Venda para estabelecimentos e aplicativos, vender produtos para outros
estabelecimentos e adicionar o estabelecimento em um App de entrega, € uma

oportunidade de aumentar o faturamento, visto que tem demanda e existe interesse.

4.3.4 Ameacas

A concorréncia, com o0 avango da concorréncia no bairro, vem se tornando uma
ameaca ao estabelecimento, visto que hoje existem ao menos oito no ramo de
mercearia.

Tempo, a falta de tempo, segundo o proprietario € uma ameaga, por ser
somente dois funcionarios, acaba ficando sobrecarregado, gerando uma falta de
tempo necessaria para realizar aquilo que tinha se pensado.

A néo existéncia de um planejamento para a empresa pode trazer surpresas

inesperadas e fatores que podem afetar o seu desempenho.
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Quadro 7 - Matriz SWOT Mercearia e Confeitaria

Forcas

Fraquezas

Tempo de mercado
Atendimento
Precos competitivos

Producéo prépria de doces

Lucros reduzidos
Localizacao
Falta de atualizacdo da pagina no
instagram do negdcio
Auséncia de uma controles internos sobre
entradas e saidas Auséncia de um
ferramenta de controle sobre dados dos

clientes

Oportunidades

Ameacas

Ser referéncia no local pelos clientes
Potencial crescimento de clientes
Vendas para estabelecimentos e

Aplicativos

Concorréncia
Tempo para se dedicar a todas as acoes
inerentes ao negocio em funcéo do

qguadro reduzido de funcionérios

Fonte: Elaborado pelos autores (2023).
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4.4 Objetivos de marketing

Apés a realizacdo de analises presentes neste estudo, partiremos para a
proposicao de objetivos e metas condizentes com a realidade da empresa. Sendo que
definimos a missao, a visdo e os valores para a empresa, conforme exposto a seguir:

¢ Misséo: Buscar atender as necessidades dos consumidores, servindo
alimentos e produtos de qualidade para a populagdo da comunidade Vila

Aparecida.

o Visao: Se tornar a principal confeitaria dos bairros Coqueiros e Vila Aparecida,
sendo reconhecida por toda a comunidade.

o Valores: Profissionalismo, ética, qualidade e confianca.
Em relacédo aos objetivos definimos trés objetivos para serem executados no

periodo de um ano pela empresa. Sendo eles:
1) Aumentar o faturamento:
O faturamento anual da empresa chega a R$ 72.500, R$ 6.042,00 mensais,
com as estratégias estabelecidas e aplicadas, o objetivo € aumentar em 10% as
receitas da empresa, alcangando R$ 79.750,00 anuais e R$ 6.646,00 mensais.

2) Aumentar a visibilidade nas redes sociais:

Atualmente a rede social da empresa possui um nimero de 260 seguidores,
apos as estratégias, o objetivo é chegar a 1000 seguidores.

3) Fidelizar clientes:

Atualmente a empresa possui cerca de 20 clientes fixos, o objetivo é captar
mais clientes fixos e chegar a 30. Também sera realizada uma pesquisa de satisfacao
a cada 4 meses, com 0 objetivo de obter uma média em excelente, pois através da

pesquisa sera possivel verificar a satisfacao dos clientes ao longo do tempo.
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4.5 Estratégias

Nesta etapa do plano de marketing abordaremos as estratégias necessarias

para que os objetivos estipulados anteriormente consigam ser alcancados.

Estratégia 1: Aprimorar e desenvolver as ferramentas de comunicacao

Acao 1.1: Calendario de atualizacdo das midias

Acao 1.2: Criar anuncios

Acao 1.3: Realizagdo de sorteio exclusivo para rede social

A estratégia 1 busca melhorar e expandir a comunicagcdo da empresa com 0s

clientes atuais e atrair novos clientes através do uso de redes sociais.

Estratégia 2: Melhorar a estrutura do estabelecimento

Acao 2.1: Alterar a fachada da loja para material ACM

Acao 2.2: Trocar piso na entrada do estabelecimento

Acgao 2.3: Comprar 02 mesas

Com a estratégia 2 busca-se melhorar a estrutura do estabelecimento,
atendendo a sugestéo de um dos clientes que informou que esse aspecto poderia ser
melhorado e que poderia ter espaco para café no questionario, logo buscamos atender
as expectativas dos clientes atuais e melhorar a estrutura ja existente para satisfazer

as necessidades também de novos clientes.

Estratégia 3: Fidelizar clientes
Acao 3.1: Vale bolo

Acéo 3.2: Dia da Promocéo

Acao 3.3: Pesquisa de satisfacao
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A estratégia 3 traz acBes que visam fidelizar os clientes através de promocdes
e também escutar os clientes em relagdo a sua satisfagdo com a empresa, assim &
possivel identificar os pontos que os clientes ndo estao satisfeitos e corrigi-lo tendo

assim uma postura mais reativa que evite a perda de clientes.

Estratégia 4: Ser visto, para ser lembrado

Acao 4.1: Adicionar o estabelecimento no Google Meu negécio

Acdo 4.2: Solicitar referéncias

As acdes da estratégia 4 buscam posicionar a empresa no mercado através do
uso de ferramentas tecnoldgicas especificas para as empresas, assim quando uma
pessoa procurar por mercearia e confeitaria na regido em que a empresa esta

localizada a mesma aparecera como sugestao.

4.6 Implementacéo

Na fase de implementacéo sédo detalhadas as a¢des que serdo adotadas para
gue os objetivos sejam alcancados, para tanto utilizamos o método 5W2H que através
de perguntas estratégicas contribui para que os gestores visualizem de maneira clara
e didatica o que é necessario para que cada acao planejada seja executada.

Sendo que para elaborarmos as estratégias propostas e as acdes necessarias
para executa-las consideramos a realidade da empresa, como a limitacdo de
orcamento para o investimento em acOes de marketing, as expectativas dos clientes
e o perfil dos mesmos.

Logo sédo acdes que possuem um baixo custo mas que séo efetivas e podem
trazer beneficios tanto para o proprietario através do aumento de lucro e clientes,
guanto para os clientes com produtos cada vez melhores, espa¢o mais adequado as

suas necessidades.
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O que? Porque? | Como? Quem? Onde? | Quando? Quanto?
1° Organizar | Criagdo | Proprieta | Planilha Ultima R$0,00
Calendar as de ro da de semana do
io de informagd | conteudo | empresa excel | més, para o
atualizag es para as ou meés
ao das midias Google | subsequent
midias Drive e
2° Criar Atingir [ Utilizando | Proprietd | Midia | 2° més ap6s| R$180,00/
anancios uma ferrament | rio da| social: o0 inicio da meés
maior asda |empresa |Instagra| execucao
populaca | propria m das acoes
0 rede
3° Alcancar | Utilizando | Proprieta | Midia | Sempre que | R$ 80,00/
Realiza¢ um as ro da| social: houver por sorteio
ao de namero | ferrament | empresa | Instagra datas
sorteio | maior de as da m comemorati
exclusivo | seguidore rede vas
para S social
rede
social

Calendario de atualizacdo das midias: Segundo o proprietario da empresa,
existe uma certa falta de tempo para que todo dia seja pesquisado o que ird ser
postado na rede social, com isso, a primeira estratégia € a criagdo de um calendario
para organizar as postagens e conteudos da semana, podendo ser utilizado pelo
gestor da empresa as ferramentas como excel, Google drive e canva, o ideal é que se
organize sempre na Ultima semana de cada més, criando conteudos para 0 més
subsequente. Desta forma, facilita o dia a dia do gestor e é possivel manter a rede
social atualizada.

Criar anuncios: Um dos objetivos deste trabalho € trazer uma visibilidade
maior para O estabelecimento, através disso, € possivel explorar ferramentas
disponiveis na rede social, como a criagdo de anuncios pagos, ou seja, publicacdes
patrocinadas que levam conteldos a pessoas que ainda ndo seguem o perfil da
empresa, aumentando a possibilidade de ganhar mais seguidores. Para isso é
necessario que se crie posts atraentes e chamativos, os mesmos devem ser

organizados junto a criacdo do calendario.
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Realizacdo de sorteio exclusivo para rede social: Outra forma de atrair
visibilidade para a empresa e mais seguidores, € a realizacdo de sorteios na prépria
rede social, é possivel definir regras como seguir o perfil e compartilhar a imagem do
sorteio, levando a imagem do estabelecimento a varios perfis. Para o sorteio do
estabelecimento € possivel sortear bolos de aniversérios e até mesmo vales compras

na mercearia, pois a premiacdo deve ser bem atraente, pois 0os consumidores

precisam sentir desejo em ganhar.

Estratégia 2: Melhorar a estrutura do estabelecimento

O que? Porque? Como? Quem? [ Onde? Quand | Quant
0? 0?
1° Alterar a Para Contratan | Proprietd | Fachadado | até o R$
fachada da chamar do uma rio da estabelecim | 4° més | 2.500,
loja para atencao de | empresa | empresa ento apoés o 00
material guem responsa inicio
ACM passa pela vel da
rua execug
ao das
acoes
22 Trocar Alguns Compran | Proprieta | Na entrada até o R$
piso na estao doo rio da do 4° més | 1.000,
entrada do | quebrados, | material e [ empresa | estabelecim | apds o 00
estabelecim [ e gastos | contratan ento inicio
ento do um da
pedreiro execuc
ao das
acoes
3° Comprar Para Compran | Proprieta No até o R$
02 mesas aumentar do em rio da estabelecim | 4° més | 600,00
o cantinho loja empresa ento apos o
de lanche fisica, inicio
dos online, ou da
consumido até execug
res mesmo ao das
na OLX acoes

Alterar a fachada da loja para material ACM: Além de ser um desejo do
gestor, foi mencionado na pesquisa aplicada, que um dos piores aspectos no
estabelecimento seria a fachada, desta forma, a alteracao da fachada da loja para um

material em ACM seria um investimento bem interessante, visto que esse tipo de
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material chama bastante atencdo por se tratar de material de qualidade e bonito.
Segundo o gestor da empresa, quando assumiu a empresa ela estava sem fachada,
havia sido pintada a casa e a antiga gestora ndo havia colocado nenhum tipo de
anuncio, logo, o atual gestor realizou alguns orcamentos para colocacéo da placa em
ACM e de inicio se assustou com os valores, com isso optou por algo temporario,
contratou um pintor de bairro para pintar a fachada. Hoje o gestor diz ter mais
disponibilidade e condicdo para colocacdo deste tipo de material que seria um
investimento avaliado em mais ou menos R$2.000,00.

Trocar piso na entrada do estabelecimento: Este topico além de ser estético
também serd por necessidade, existem alguns pisos quebrados na calcada da
mercearia, 0 que passa uma impressao de estar mal conservado também foi
mencionado em nossa pesquisa, que quando chove o piso fica escorregadio, iSso se
da pelo mesmo ja esta bem gasto, mesmo colocando fita antiaderente ndo resolve
totalmente. Seria um investimento de aproximadamente R $1.000,00 visto que né&o é
uma area muito grande.

Comprar 02 mesas: Esta estratégia se da pelo fato do estabelecimento ter
apenas uma pequena mesa para os clientes lancharem, em nossa pesquisa, foi
mencionado em nossa pesquisa de satisfacdo que o comércio nao tem um local
apropriado para lanche, com isso, a compra de duas mesas e algumas alteracdes
pontuais é possivel aumentar a area de lanche dos clientes, transformando num local

aconchegante.

3° Estratégia: Fidelizar clientes

O que? Porque? Como? Quem? Onde? Quando | Quant
? 0?
1° Vale | Incentivaro | Acada | Proprietari No No 1° R$
bolo publico a 15 bolos oda estabelecim meés 6,50
consumiro | comprad | empresa ento apos o toda
produto 0S, junto com inicioda | vez
ganhe 1 0S execuca [ que
consumido o das algué
res acoes m
atingir
15
bolos
2° Dia Atrair os Uma vez | Proprietéri No Escolher | Reducg
da consumidore na oda estabelecim [ umdia | &ode
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Promocg s semana | empresa ento da R$
ao os bolos semana | 1,00 a
estardo com R$1,50
em menor por
oferta movime | fatia
nto
3° Saber a Através | Proprietéri No Acada3| Sem
Pesquis | opinido dos de o da estabelecim [ meses | custos
ade clientes em | formuléri | empresa ento
satisfa¢ | relacdo ao 0s
ao estabelecim
ento

Vale bolo: Uma estratégia elaborada para incentivar o publico a comprar mais
bolos, sera a criagdo de um vale bolo, o cliente que comprar 15 fatias de bolo, ira
ganhar a décima sexta de graca. Sera criado um cartéo de visita com espaco para 15
selos a serem colados no verso, a cada bolo que o cliente compra ele vai acumulando
selos até chegar no décimo quinto.

Dia da Promocéo: Através de uma observacdo do proprietario, ele ira definir
um dia da semana que tem menos movimento na venda de bolos, e transformar esse
dia em um dia de promocéao, com reduc¢des nos valores dos bolos de fatia.

Pesquisa de satisfacdo: Para fidelizar um cliente nada melhor do que
entender sua opinido, e escutar suas sugestdes, tentando moldar o comércio junto
com os proprios clientes, propondo melhorias propostas por eles mesmos, deixando
com que se sintam ainda mais a vontade no estabelecimento. Sera aplicado um
formulario a cada 3 meses junto a uma selecdo de clientes, com o objetivo de

conseguir manter a métrica de “excelente” nas pesquisas posteriores.

4° Estratégia: Ser visto, para ser lembrado

O que? Porque? Como? Quem | Onde? | Quand | Quant
? 0? 0?
1° Para Criando uma | Gestor Na até 03°| Sem
Adicionar o aumentar a | identidade do da platafor més | custos
estabelecime | visibilidade | estabelecime | empre | mado | apdso
nto no do nto no sa Google inicio
Google Meu | estabelecime Google da
negocio nto execuc
ao das
acoes
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2° Solicitar | Usar clientes | Pedindo para | Gestor Na até 0 3°| Sem
referéncias existentes clientes da platafor més | custos
para gerar avaliaremo | empre | mado | apdso
mais estabelecime sa Google inicio
negoécios nto junto da
com execug
oS ao das
cliente acoes
S

Adicionar Google Meu Negécio: Hoje em dia muitas pessoas procuram algum
comércio pelo Google, com isso a estratégia é criar uma identidade no site para o
estabelecimento, através do Meu Negdcio Google, que é uma ferramenta gratuita e
que permite dar visibilidade, mostrando diversas informagdes, como localizacao,
telefone, fotos e redes sociais.

Solicitar referéncias: A mesma plataforma do Google que ajuda a divulgar
informagdes, também é possivel olhar as referéncias e avaliagées de clientes, hoje
em dia as pessoas antes de tomarem alguma decisdo procuram saber a opiniao de
outra, se € bom, se vale a pena, se € barato, com isso, sera solicitado a alguns clientes
para que avaliem o estabelecimento no Google Meu negdcio, gerando uma base de
avaliacOes e dando confianga para novos clientes que ainda ndo conhecem o negaocio.
Para atrair os consumidores a avaliarem o local, é possivel dar brindes a eles, como

chocolates, incentivando a participacao.

4.7 Avaliagéo e controle

Para se obter sucesso, qualquer plano de marketing precisa de um
acompanhamento, com isso, é nessa hora que entra a avaliacao e controle, que ira
auxiliar na verificacdo dos objetivos de marketing, propondo correcdes e melhorias,
garantindo que o plano esteja sendo executado.

Como o gestor da empresa € o Unico responsavel por todas as tarefas
propostas, o mesmo ficara responsavel pela realizacdo do controle das acdes,
verificando como anda a implementacéo no dia a dia.

A sugestdo é que seja feita uma planilha com todas as acdes propostas, e
conforme essas acbes vao sendo realizadas, o gestor vai preenchendo as

informacdes, assim € possivel visualizar todo o conjunto de a¢cées em um unico local.
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A escolha da planilha em Excel para o controle das acfes se da devido a ser uma
ferramenta simples e facil de ser manuseada e alimentada.

Um bom parametro de avaliacdo das acbes, € o aumento do faturamento da
empresa, além de um aumento no fluxo de clientes na loja e alcancar grandes
ndameros nas redes sociais como seguidores, curtidas e engajamento, podendo ser
avaliado periodicamente.

E importante enfatizar que é necessaria uma atualizacdo na planilha

constantemente, para que nao figue desatualizada e sem dados atuais.

Quadro 8 - Ferramenta de Controle e avaliacéo de resultados

Acdo

Responsavel

Realizado (sim
ou Néo)

Data
Prevista

Data
realizada

Problemas

Acéo 1.1 Calendario
de atualizacio das
midias

Proprietario

Acéo 1.2 Criar
anuncios

Proprietario

Acédo 1.3 Realizacio
de sorteio exclusivo
para rede social

Proprietario

Acéo 2.1 Alterar a
fachada da loja para
material ACM

Proprietario

Acéo 2.2 Trocar piso
na entrada do
estabelecimento

Proprietario

Acéo 2.3 Comprar
02 mesas

Proprietario

Acdo 3.1 Vale bolo

Proprietario

Acéo 32 Diada
Promocéo

Proprietario

Acdo 3.3 Pesquisa
de satisfacéao

Proprietario

Acéo 4 1: Adicionar o
estabelecimento no
Google Meu negdécio

Proprietario

Acéo 4.2: Solicitar
referéncias

Proprietario

Fonte: Elaborado pelos autores (2023).
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5 CONSIDERACOES FINAIS

A empresa Mercearia e Confeitaria Nei, fundada em 1998, por Sénia Verobnica,
se encontra localizada no bairro Vila Aparecida na cidade de Florianépolis, e
atualmente € gerenciada pelo neto. Esse trabalho pretendeu proporcionar a
elaboracdo de um planejamento de marketing, para aumentar a visibilidade,
fidelizacdo e aumento de vendas do estabelecimento, utilizamos a técnica de estudo
de caso, a partir de uma pesquisa aplicada com os consumidores, conseguimos reunir
informacdes importantes para conhecermos melhor seu publico-alvo, além de uma
entrevista ndo estruturada com o proprietario.

Para se atingir uma compreensao da elaboracao do plano de marketing para o
estabelecimento, definiu-se seis objetivos especificos. O primeiro verificar se existem
acOes de marketing no estabelecimento. Verificou-se que ndo existe nenhum tipo de
estrutura de marketing na empresa, apenas um Instagram sem uso frequente.

Posteriormente, foi realizada uma analise do ambiente externo através das
variaveis do ambiente demogréafico, econdmico, aspectos naturais, tecnologicos e
politico legal e analise do ambiente interno onde foram analisados os recursos e a
capacidade da empresa. Essas andlises permitiram concluir que existe potencial de
crescimento do estabelecimento, pois é um bairro grande e possui bastante potenciais
clientes ainda a serem alcancados, porém atualmente o estabelecimento ndo possui
um plano elaborado para fazer com que isso aconteca.

Com a andlise do mix de marketing constatou-se que a empresa possui uma
diversidade de produtos sendo a parte da confeitaria a que mais atrai clientes, o
estabelecimento ainda aceita variadas formas de pagamento e precos acessiveis e
funciona todos os dias da semana.

Apés isso, verificou-se qual a percepcdo dos clientes em relacdo ao
estabelecimento, obtendo um bom resultado através da pesquisa, com opinides
pontuais e sugestdes de melhorias. Constatou-se que 52,4% do publico é feminino,
contra 47,6 masculino, com uma faixa de renda entre 1 e 2 salarios-minimos, que
conhecem o estabelecimento a bastante tempo e que costumam comprar produtos
tanto de mercearia quanto de confeitaria.

Em relacdo ao numero de concorrentes foram mapeados pelo menos 8
concorrentes sendo que 2 sao concorrentes diretos e 1 deles se localiza a pouco

metros do estabelecimento.



1

Os objetivos e a criacdo do plano de marketing para a empresa foram
elaborados levando em conta a realidade em que a mesma se encontra, sendo
coerente com 0S recursos que ela possui para esse tipo de acao e ainda utilizamos
nesta elaboracéo as referéncias da tematica e o conhecimento dos autores adquiridos
ao longo do curso de Administragéo.

Como recomendacdes finais, os autores sugerem que as estratégias da
empresa sejam direcionadas ndo somente para alteragcbes em sua loja fisica, mas
também, ter uma atencdo maior com as redes sociais, pois sera através dela que sera

captado mais visibilidade e consequentemente mais faturamento para a empresa.
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APENDICE A- QUESTIONARIO COM CLIENTES

Pesquisa de avaliacdo da Mercearia e Confeitaria Nei

Pesquisa de avaliacao da Mercearia e
Confeitaria Nei

0l4, somos estudantes do curso de Administragao da Universidade Federal de Santa
Catarina - UFSC e estamos elaborando nosso Trabalho de Concluséo de Curso-TCC que
tem como objetivo elaborar um plano de marketing para a empresa mercearia e
confeitaria Nei.

Estamos realizando essa pesquisa com os clientes do estabelecimento para
entendermos sua perspectiva em relagdo a alguns aspectos do negdécio e a partir disso
propor agoes através de um plano de marketing que possam melhorar a experiéncia dos
clientes no estabelecimento.

As informagodes aqui disponibilizadas serao utilizadas apenas para fins académicos e
suas informagoes estardo protegidas e andnimas.

O tempo de resposta é de aproximadamente 04 minutos.

1. Qual seu sexo? *

Marcar apenas uma oval.
() Feminino

) Masculino
() Outros

) Prefiro ndo dizer

) Outro:

2. Qualsuaidade? *
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3. Qual sua faixa de renda? *

Marcar apenas uma oval.

() N#o possuo renda fixa
(__ De 01 a 02 sal4rios
(__) De 03 a 04 saldrios
() Acima de 04 salarios

~ -
| Prefiro nao dizer

4. Qual arede social que vocé mais utiliza? *

Margue todas gue se aplicam.

| | Facebook
| | Instagram

L WhatsApp

| | Outro:

5.  Como conheceu o estabelecimento ?

Margue todas gue se aplicam.

r Sou cliente antigo
|— Indicacao

|| Andncio

[ |Passando pela rua
[ Redes Sociais

6. Voceé costuma comprar produtos da mercearia ou confeitaria? *
Marcar apenas uma oval.
() Mercearia
() confeitaria

() Ambos

Qual valor aproximado vocé costuma gastar no estabelecimento? *

83



8. Como vocé avalia os seguintes aspectos do nosso estabelecimento? *

Marcar apenas uma oval por linha.

Otimo Bom Regular Ruim  Péssimo t:éeio
m O O O O O O
localizagsfo () (O (O O D -
Ambiente OO O O O O O
Atendimento () (O (O O CO D
Diversidade — — —
s O O DO B O B
Qualidade

( . = i
de Produtos \3 (_) - D C) (D
Prego o o O O O )
Condigoes
de o o O O ¢ -
Pagamento

9. Na sua opinido qual o MELHOR aspecto do estabelecimento? *

10. Na sua opinido qual o PIOR aspecto do estabelecimento? *




11.

12

No geral, numa escala de 0 a 10, como vocé avalia o estabelecimento? *

Marcar apenas uma oval.

Vocé tem alguma sugestdo a fazer aos proprietédrios do estabelecimento? *
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