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1 APRESENTACAO

A presente proposta caracterizou-se por ser uma pesquisa qualitativa, de
carater tedrico empirica, isso porque a partir de pressupostos teéricos foi proposta a
aplicacéo pratica de conceitos. O tipo de pesquisa utilizado foi a exploratoria, que
possibilitou o levantamento de informagdes e maior aproximagcdo com o objeto de
estudo.

Como instrumento de coleta de dados, utilizou-se a técnica bibliografica e a
observacéo, para coleta de dados primarios e busca documental, relatérios da
empresa como dados secundarios que comprovem os dados primarios.

Assim, primeiramente, foi feito um estudo teorico a respeito dos temas
correlatos, como gestdo de empresas familiares, varejo e planejamento estratégico
de marketing, atentando-se a importancia do planejamento para microempresas, e
como esse planejamento pode ser um diferencial para o alcance do sucesso.

A partir do referencial tedrico mencionado, foi feito um levantamento de
informacdes sobre a situacdo atual do objeto de estudo elegendo pontos fortes e
fracos a serem trabalhados, bem como um estudo de mercado, identificando
oportunidades e ameacas, analisando os concorrentes e verificando quem s&o 0s
consumidores atuais e potenciais do negdcio.

E por fim, pretende-se que a aplicacdo do plano proposto possa auxiliar na
administracdo da Panificadora Gislaine, ampliando as oportunidades de negécio e

sabendo aproveita-las para o alcance do real sucesso de uma empresa.

1.1 OBJETIVOS

1.1.1 Objetivo Geral

Propor o desenvolvimento de um modelo de plano de marketing aplicado a

Panificadora Gislaine.

1.1.2 Objetivos Especificos

» Realizar uma analise da situacéo atual da empresa objeto de estudo;



» Analisar o ambiente externo em que a empresa esta inserida, identificando
concorrentes e clientes;

= Propor um plano de marketing aplicado a Panificadora Gislaine.

1.2 JUSTIFICATIVA

O varejo € um segmento que engloba atividades de compra e venda de
produtos e/ou servicos em todos os niveis. A competitividade e concorréncia entre
as empresas de varejo estd cada vez mais acirrada e muitas vezes desleal, em que
grandes competidores roubam pedacos do mercado daqueles pequenos
empreendedores.

Tendo isso em vista, torna-se uma questdo de sobrevivéncia que O0s
pequenos empresarios que almejem permanecer no mercado de maneira lucrativa,
formalizem a administracéo de seus negdcios, buscando compreender e atender as
necessidades dos consumidores, que por sua vez estdo cada vez mais exigentes.

A partir de uma situacéo especifica, de um modelo de gestdo familiar de um
empreendimento, foi proposto o desenvolvimento de um plano de marketing que
auxilie na administracdo eficaz dos negdcios, buscando ampliar as chances de
sobrevivéncia de uma microempresa perante esse mercado forte e altamente
competitivo.

De acordo com o Sebrae (2007):

As empresas de pequeno porte sdo fundamentais para estimular a
economia do Pais e possibilitar a incluséo social, mediante a maior oferta de
postos de trabalho. A cada ano, nascem cerca de 500 mil empresas no
pais, o que é um numero consideravel. Entretanto, segundo pesquisa
realizada pelo SEBRAE, em 2004, 49,4% delas encerram as atividades com
até 2 (dois) anos de existéncia, 56,4% com até 3 (trés) anos e 59,9% nao
sobrevivem além dos 4 (quatro) anos.

No caso do objeto de estudo deste projeto de pesquisa, a Panificadora
Gislaine, € possivel identificar diversas falhas na administracdo do negocio. Por ser
informal, os soOcios da empresa trabalham sem planejamento. Ndo ha um
gerenciamento de estoques, por exemplo, e iSso ja causou problemas na entrega do

produto final ao cliente.



Dessa forma, verificou-se a importancia e relevancia de se propor a aplicagcéo
de um planejamento para que as empresas, em especial as de gestao familiar,

consigam se manter no mercado de forma saudavel e lucrativa.



2 REFERENCIAL TEORICO
2.1 ADMINISTRA(}AO DE EMPRESAS FAMILIARES
2.1.1 Caracteristicas de uma empresa familiar

As empresas familiares conforme expde Oliveira (1999), surgiram no Brasil
logo apds o descobrimento por Portugal no inicio o século XIV, com as companhias
hereditarias onde podiam ser transferidas, por heranca, aos herdeiros dos capitdes
gue administravam as terras ja desbravadas.

Dessa forma, uma empresa pode ser identificada como de gestdo familiar,
quando sua origem e historia estdo vinculadas a uma familia na qual seus membros
sdo responsaveis por sua administracao.

De acordo com Donnelley (1976, p. 4) “‘uma companhia €& considerada
empresa familiar, quando esta perfeitamente identificada com uma familia ha pelo
menos duas geracfes e quando essa ligacao resulta numa influéncia reciproca na
politica geral da firma e nos interesses e objetivos da familia.”

Além disso, Bernhoeft (1989) identifica nas empresas familiares algumas
caracteristicas, como:

= Estrutura operacional e administrativa enxuta onde se percebe a dificuldade
de separacao do emocional/feeling, do racional;

» Forte valorizacdo da confianca mutua, independente de vinculos familiares,
isto é, a formacdo de lacos entre empregados antigos e 0s proprietarios
exercem papel importante no desempenho da empresa,

» Lagos afetivos extremamente fortes influenciando os comportamentos,
relacionamentos e decisdes da empresa;

» Valorizacdo da antiglidade como um atributo que supera a exigéncia de
eficacia ou competéncia,

» Exigéncia de dedicagdo exclusiva dos familiares, priorizando os interesses da
empresa,

» Postura de austeridade do fundador, seja na forma de investir, seja na
administracao dos gastos;

» Expectativa de alta fidelidade dos empregados, manifestada através de
comportamentos, como ndo ter outras atividades profissionais que né&o

estejam relacionadas com a vida da empresa;
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» Dificuldades na separacdo entre o que € intuitivo/emocional e racional,
tendendo mais para o primeiro;
= Jogos de poder, nos quais, varias vezes, vale mais a habilidade politica do

gue a caracteristica ou competéncia administrativa.

Pode-se perceber, ainda, que as empresas familiares em geral apresentam
uma caracteristica marcante na sua administracdo, a informalidade. Isso porque
muitas vezes o negocio da familia € administrado simplesmente por uma questéo de
sucessao hereditaria e ndo necessariamente por interesse.

A partir disso consegue-se identificar alguns pontos positivos e outros

negativos da administracdo familiar.

2.1.2 Vantagens e Desvantagens de uma empresa familiar

Grande parte das empresas familiares é gerada sem planejamento e isso
acaba sendo refletido no futuro da organizacdo, que certamente ter4 algumas
fraquezas quando comparadas a outras organizacoes.

Lodi (1998) cita alguns fatores que deixam as empresas familiares em
desvantagens em relacéo as demais organizacdes nao familiares.

= As relagdes internas entre os participantes da organizagdo sa&o muito
pessoais, onde ha interferéncia de fatores emocionais na tomada de decisao;

= Os erros cometidos dentro da empresa por descuidos ou por falta de
comprometimento ndo sao tratados com punicdes, seja qual for a situacao;

* Funcionarios membros da familia proprietaria aproveitando da intimidade e do
poder que possui internamente em sua maioria ndo sao muito dedicados a
sua designada funcéo;

» A facilidade que h& dos sécios confundirem o patrimbnio pessoal com o da
empresa,

= A promocao de pessoas sem qualquer requisito baseando-se apenas no seu
grau de confianga em muitas das vezes;

= A contratacdo de parentes e amigos no sentido de ajudar cada um
pessoalmente, se esquecendo de qualifica-los quanto a sua competéncia

para ocupar o cargo a ele destinado;
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» A falta de planejamento para execugcdo de afazeres internos tendo como

critério em muita das vezes apenas o ponto de vista dos familiares.

Além disso, pode-se considerar como pontos negativos a falta de agilidade na
tomada de decisdo, o que pode comprometer a competitividade da empresa perante
os desafios do mercado. Outro fator que merece ser lembrado é a falta de
planejamento de médio e longo prazos, ndo havendo, inclusive, preparo profissional
para os herdeiros.

A falta de compromisso dos funcionarios, isso porque geralmente prevalece o
emprego de parentes, sem ser este orientado ou acompanhado por critérios
objetivos de avaliacdo do desempenho profissional.

Contudo, as organizacGes familiares ndo apresentam apenas pontos

negativos, Bernhoeft (1989, p. 175) cita algumas vantagens:

Disponibilidade de recursos administrativos e financeiros obtidos gracas ao

sacrificio familiar;

» Relacionamento favoravel da empresa com a comunidade empresarial e com
a sociedade como um todo, devido ao respeito inspirado pela familia
proprietaria;

» Uma estrutura interna caracterizada pela lealdade e pela dedicacéo;

» |dentificacdo de proprietarios e administradores num Unico grupo, realmente
interessado nos destinos da companhia,

» Sensibilidade as responsabilidades sociais pela necessidade de manter o

prestigio da familia;

= Coeréncia e continuidade das diretrizes administrativas dos objetivos da firma.

2.1.3 Profissionalizacao

Empresas familiares, geralmente convivem com um desafio, a falta de
profissionalizacdo. Muitas vezes as familias administram as suas empresas
baseadas no feeling e na experiéncia. Isso pode até dar certo, mas com o tempo
elas irdo se deparar com a necessidade de se aprimorarem, melhorando a qualidade

de seus produtos e/ou servigos.
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Leite (2000, p.14) coloca que:

A profissionalizacdo dos quadros da empresa é condicdo basica para a
evolugdo dos métodos administrativos de uma empresa moderna. A
transparéncia de regras claras e definidas nos processos é o que levara
todos a respeitar os cédigos do negocio.

Sabe-se que a competitividade nos tempos modernos é cada vez mais
acirrada, por isso a necessidade de acompanhar todas as mudancas e evolucédo do
mercado torna-se imprescindivel para a sobrevivéncia da organiza¢do. Dessa forma,
a profissionalizacdo, entendida aqui como a administracdo formal da organizagéo,
torna-se necessaria para auxiliar as organizacdes a alavancarem seus negocios,
permitindo que os lucros sejam maximizados e minimizando a interferéncia das

guestdes e conflitos familiares no processo de gestdo da mesma.

2.2 MARKETING

2.2.1 Principais conceitos de Marketing

De acordo com Kotler (2000, p. 30) “Marketing € um processo social por meio
do qual pessoas e grupos de pessoas obtém aquilo de que necessitam e o0 que
desejam com a criacdo, oferta e livre negociacdo de produtos e servicos de valor
com outros.”

Compreender necessidades, motivacdes, desejos e comportamentos do
cliente é a esséncia do marketing e essas informacfes a cerca do consumidor vem
sendo cada vez mais buscadas e disputadas pelas organizacdes.

Segundo a Associacdo Americana de Marketing (apud TRIGUEIRO, 2001, p.
10) “Marketing € o processo de planejamento, promocado e distribuicdo de idéias,
mercadorias e servigos, para criar trocas que satisfacam os objetivos individuais e
organizacionais.”

Com o nivel de concorréncia sempre aumentando e com consumidores cada
vez mais bem informados e mais seletivos, considera-se indispensavel que todas
empresas dos mais variados segmentos e tamanhos, compreendam a realidade do
mercado. Acredita-se que uma ferramenta basica que auxilia as organizacdes a

compreender o mercado em que estao inseridas é o Mix de Marketing.
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Segundo Kotler e Armstrong (2007, p. 42) “O mix de marketing é o conjunto
de ferramentas de marketing taticas e controlaveis que a empresa combina para
produzir a resposta que deseja no mercado-alvo.” De um modo geral, esses
instrumentos sado conhecidos, pela sua sigla em inglés, como 4 Ps (product, price,
place e promotion), e que correspondem ao produto, preco, distribuicdo ou praca ou
ponto de venda e promogéao.

Cooper et al. (2007, p. 620-647) discorrem sobre os 4 Ps, sendo que o fator
produto refere-se aos atributos do produto ou servico ofertado. As acdes de
marketing criam expectativas em relacdo ao produto/servigco, nesse sentido €
imprescindivel que tais expectativas sejam superadas para se satisfazer o cliente.

O fator ponto de venda refere-se a distribuicdo do produto ou servico, ou seja,
a disponibilidade para o cliente, sendo que os produtos e servicos devem ser
colocados a disposicdo do consumidor em locais onde possam ser facilmente
encontrados.

A promocéao refere-se aos esfor¢cos de comunicacdo adotados para influenciar
e incentivar o cliente a consumir o produto ou servico que esta sendo ofertado. Para
que as acdes promocionais sejam eficazes é necessario definir os objetivos, ou seja,
aquilo que a promocéao deve atingir. Deve-se definir também o publico-alvo e o prazo
de resposta desse publico as a¢cdes promocionais.

No que tange ao preco, Dias e Cassar (2005, p. 179), discorrem que: “A
variavel preco se refere a uma caracteristica especifica do produto e envolve o custo
que o consumidor esta disposto a arcar para adquirir o produto ou servigo.”

Nesse sentido, para Kotler e Bloom (1988, p. 190), “A mais basica decisdo de
marketing que as organizacfes precisam tomar € sobre quais sdo as ofertas de
produto/servico que devem fazer aos seus mercados-alvo.”

Para que as estratégias de marketing de uma empresa resultem nos
beneficios esperados € necessario que a empresa entenda o comportamento do
consumidor.

Kuazaqui (2000, p. 42) discorre que:

O comportamento do consumidor engloba as a¢Bes empreendidas por
individuos para a obtengdo e o uso de determinado produto, incluindo o
processo de decisdo que ocorre antes e depois da acdo de compra. Trata-
se da compreensdo do processo de decisdo que envolve a tentativa de
influenciar compradores potenciais a adquirirem certos produtos.
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Segundo Engel, Blackwell e Miniard® (1995, apud SWARBROOKE e
HORNER, 2002, p. 27), “O comportamento do consumidor consiste nas atividades
diretamente envolvidas na obtencao, consumo e distribuicdo de produtos e servicos,
incluindo os processos de tomada de decisdo que precedem e seguem essas
acoes.”

O comportamento do consumidor pode variar de acordo com fatores internos
e externos ao individuo e que sédo determinantes para a decisdo de comprar ou hao
um produto ou servico. Baseado no que propdem Kotler e Amstrong (2007), os
fatores internos seriam aqueles de carater mais psicolégico: necessidades,
motivacles, desejos, percepcao, aprendizado, crencas e atitude. Ja4 os fatores
externos, sdo compostos por fatores culturais, sociais (grupos de referéncia) e
pessoais (fatores demogréaficos, como idade, sexo, renda, etc).

A partir desse conceito, Medeiros e Cruz (2006) reforcam, por meio de sua
pesquisa, que o determinante psicolégico, nas variaveis motivacao, percepcao,
aprendizagem, crencas e atitudes sao alguns dos principais fatores de influéncia no
processo de decisdo de compra do consumidor, o qual reconhece uma necessidade
de consumo e a partir disso busca informagcBes sobre o produto/servico que ir4
satisfazer essa necessidade.

Sabe-se que o mercado econdmico atual vem oferecendo uma gama cada
vez mais diferenciada de opcdes ao consumidor. Dessa forma fica complicado para
uma organizacao satisfazer e entender a necessidade e o comportamento de todos
os consumidores. Por esse motivo acredita-se ser eficiente a segmentacdo de
mercado, que segundo Vaz (1999, p. 80) consiste na “[...] divisdo do publico em
agrupamentos homogéneos, com uma ou mais referéncias mercadolbgicas
relevantes.”

A respeito dos beneficios proporcionados pela segmentacao, Dias e Cassar
(2005, p. 137) discorrem que “Por meio da segmentacdo do mercado, é possivel
compreender melhor a necessidade do cliente que se busca atender e, entao,
preparar bens que sejam capazes de oferecer os beneficios que sdo realmente
esperados.”

A segmentacdo define o publico-alvo do produto/servico, sendo assim, é

importante que sejam realizadas pesquisas de mercado que identifiguem os desejos

'ENGEL, G.; BLACKWELL, R. & MINARD, P. Consumer Behavior. 8 ed. Fort Worth: Irwin, 1995.
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e necessidades desse publico, além de seus aspectos comportamentais,
possibilitando, assim, a descoberta da maneira correta de se abordar o cliente.

Sobre a importancia da definicdo do publico-alvo, segundo Kotler (2000, p.
278):

Muitas empresas estdo optando pelo marketing de mercado-alvo, em que
as empresas vendedoras encontram 0s maiores segmentos de mercado,
escolhem um ou mais desses segmentos e desenvolvem produtos e
programas de marketing para cada um. Em vez de dispersar seus esforcos
de marketing (abordagem pulverizada), elas concentram sua atencdo nos
compradores que terdo maior chance de atender bem (abordagem
direcionada).

2.2.2 Marketing de Varejo

O varejo ¢é definido pela American Marketing Association como “uma unidade
de neg6cio que compra mercadorias de fabricantes, atacadistas e outros
distribuidores e vende diretamente a consumidores finais e eventualmente aos
outros consumidores.”

Seguindo o0 mesmo preceito, Kotler e Armstrong (2007, p. 330) afirmam ainda
que “o varejo engloba todas as atividades envolvidas na venda de bens ou servicos
diretamente a consumidores finais para seu uso pessoal, e ndo organizacional.”

Las Casas (2000, p. 17) coloca por sua vez que “independentemente da
forma com que as definicbes varejistas sdo apresentadas, trata-se de
comercializagao a consumidores finais.”

As lojas de varejo podem apresentar os mais variados formatos e tamanhos,
e conforme suas caracteristicas mais relevantes sdo classificadas por Kolter e
Armstrong (2007) como:

» Lojas especializadas: com uma pequena linha de produto, mas um grande
sortimento. Exemplo: lojas de vestuario, floriculturas, livrarias.

» Lojas de departamento: comercializam diversas linhas de produtos.
Exemplo: Havan — vende linhas de roupas, utensilios domésticos, produtos
para o lar, etc.

» Supermercados: projetados para atender a todas as necessidades dos
consumidores relativas a alimentacdo, higiene pessoal e lavanderia e

produtos domésticos. Exemplo: Mercadorama.
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» Lojas de conveniéncia: geralmente pequenas e localizadas em areas
residenciais, funcionam em horario diferenciado, com poucas linhas de
produtos e precos um pouco mais elevados, busca atender uma necessidade
imediata. Exemplo: lojas Am/Pm dos postos Ipiranga.

*» Lojas de desconto: vendem mercadorias-padrao a pregos mais baixos com
margens mais baixas e volumes mais altos. Exemplo: Walmart.

» Varejistas de ponta de estoque (ou de liguidacédo): geralmente trabalham
com a venda de sobras de estoque e artigos com defeito obtidos a precos
reduzidos dos fabricantes ou de outros varejistas. Compram a pre¢gos mais
baixos do que os normais de atacado e por iSso repassam ao consumidor
final um preco mais baixo que os de varejo. Exemplo: lojas de fabrica, clubes
de compras, lojas de ponta de estoque independentes.

= Superlojas: lojas muito grandes que visam atender todas as necessidades
que os clientes tem de artigos alimenticios e ndo alimenticios de compra
rotineira. Exemplo: Hipermercados, que sdo uma mistura de lojas de

desconto, supermercado e varejista de grandes estoques.

O objeto de estudo dessa pesquisa, a Panificadora e Confeitaria Gislaine,
pode ser, assim, classificado como uma loja de conveniéncia, isso porque se
encontra em area residencial, possui uma linha reduzida de produtos, e, por comprar
em quantidades ndo tdo grandes acaba tendo que repassar o produto ao
consumidor final com um preco mais elevado que os praticado por grandes
varejistas como 0s seus principais concorrentes, 0os supermercados.

O marketing do segmento varejista deixou de estar focado na diferenciacéo
dos produtos, como costumava ser. Os varejistas estdo dessa forma repensando
suas estratégias, ja que: “os consumidores ficaram mais atentos e mais sensiveis
aos precos. Eles ndo véem razdo para pagar mais por marcas idénticas,
especialmente quando as diferengas nos servigos estao diminuindo.” (KOTLER E
ARMSTRONG, 2007)

Camargo (2010) coloca que:

o marketing de varejo tem como seu principal diferencial a maneira com o
gual se comunica com o consumidor, muitas vezes, descrevendo pouco
sobre os produtos em si, preocupando-se principalmente em destacar uma
ocasional oferta ou preco promocional.
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Seguindo esse raciocinio Cobra (1993) acrescenta que por estar pressionado
por necessidades econOmicas, 0 varejista ndo pode errar nas compras nem no
esforco para realizar as vendas. Por outro lado, o consumidor tem suas razdes para
escolher um especifico varejista. Entre elas destacam-se: conveniéncia; variedade
para escolha; qualidade de produtos — pureza, estado de conservacgao,
disponibilidade; cortesia do vendedor-balconista; integridade - reputacdo e
honestidade do varejista; servicos oferecidos — entrega, crédito, garantia, assisténcia
aos clientes na compra e eventualmente na instalacdo do bem; valor oferecido —
preco justo.

Por todos esses fatores, é destaca-se a necessidade de se trabalhar com um
marketing profissionalizado e de qualidade, focado na satisfacdo das necessidades
do consumidor, buscando ganhar esse cliente perante a concorréncia cada vez mais

acirrada.

2.3 PLANEJAMENTO ESTRATEGICO

2.3.1 Em que consiste o Planejamento Estratégico?

O Planejamento estratégico, segundo Chiavenato (1993, p. 145) “é a maneira
pela qual uma empresa pretende aplicar uma determinada estratégia para alcancar
0s objetivos propostos.”

O plano estratégico de uma empresa estabelece quais os tipos de negocios
ela vai operar e 0s objetivos de cada um desses negocios.

Segundo Whittington (2006, p. 141). “Os mercados sdo competitivos demais
para tolerar os ineficientes, lentos ou pesados; e sao imprevisiveis demais para
apostas pouco diversificadas.” Considerando que a gama de produtos e servigos
disponiveis no mercado esta cada vez maior, a competicao entre as empresas torna-
se inevitavel, e s6 permanece nesse mercado a empresa que consegue manter um
bom posicionamento perante seus consumidores.

Assim, o planejamento estratégico consiste basicamente em desenvolver e
adequar as competéncias da empresa, buscando uma vantagem competitiva
perante 0 mercado em que atua. “As habilidades que uma organizagao incorpora

nao devem ser compradas e vendidas livremente no mercado, mas precisam ser
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cuidadas e cultivadas como as fontes irreproduziveis de vantagem sustentavel.”
(WHITTINGTON, 2006, p. 141)

A administracdo estratégica € definida por Certo et al. (2005, p. 3) como
sendo “um processo continuo e interativo que visa manter uma organizagdo como
um conjunto apropriadamente integrado a seu ambiente.”

Tendo isso em vista, Kotler e Armstrong (2007, p. 37) colocam que:

o marketing exerce um papel fundamental no planejamento estratégico de
uma empresa de varias maneiras. Primeiro, proporciona uma filosofia
direcionada — a orientagdo de marketing — que sugere que a estratégia da
empresa deve girar em torno da construcdo de relacionamentos lucrativos
com importantes grupos de clientes. Depois, ele proporciona informagdes
aos elaboradores do planejamento estratégico ao ajudar a identificar
oportunidades de mercado atraentes e ao avaliar o potencial da empresa de
obter vantagens delas. Por fim, em unidades de negdcios individuais,
embora estratégias para atingir os objetivos da unidade. Uma vez
estabelecidos esses objetivos, a tarefa do marketing é ajudar a unidade a
executé-los de modo lucrativo.

2.3.2 Plano de Marketing: o que é e 0 que deve conter
O Plano de Marketing € uma ferramenta de gestdo que permite analisar o
mercado, adaptando-se as suas constantes mudancas e identificando tendéncias.
Por meio dele é possivel definir resultados a serem alcancados e formular acdes
para atingir competitividade. (SEBRAE, 2005)
Kotler (2001) coloca que o Plano de Marketing dever ser simples e direto,
contendo as seguintes secoes:
» Andlise Situacional: analise da situacdo atual; andlise Swot; principais
problemas enfrentados pela empresa; principais previsoes;
= Objetivos e Metas de marketing;
= Estratégia de marketing: mercado-alvo; posicionamento; proposta total
de valor; estratégia de distribuicdo; estratégia de comunicacgéo;
» Plano de acédo de marketing;

= Controle de marketing.
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O plano de marketing € importante para as empresas, uma vez que é
resultado de um processo de planejamento. O processo de planejamento
toma forma no momento em que o administrador escreve o plano. Por isso
mesmo se diz que um bom plano ndo valida uma idéia de marketing, mas
uma boa idéia de marketing é validada com um bom plano. Ele é usado

para concretizar a criatividade, a imaginag&o e a inovagao.

Ferrell (2000, p. 32) apresentam a seguinte estrutura para elaboracédo de um

plano de marketing:

VI.

VII.

Sumario executivo

a. Sinopse

b. Principais aspectos do plano de marketing
Anélise Ambiental

a. Analise do ambiente externo

b. Analise do ambiente do consumidor

c. Analise do ambiente (organizacional) interno
Andlise SWOT (forcas, fraquezas, oportunidades e ameacas)
Metas e objetivos de marketing

Estratégias de marketing

a. Mercado(s)-alvo(s)

b. Composto de marketing para cada mercado-alvo
c. Principais clientes e reacdes da concorréncia
Implementacao de marketing

Assuntos estruturais

Abordagem para a implementacao

Marketing interno

Comunicacéao

Autoridade de tomada de decisao

-~ o a0 T p

Motivagéo dos funcionarios

Atividades, responsabilidades e orcamentos

Q

h. Programacé&o da implementagé&o
Avaliagéo e controle
a. Avaliagéao financeira

b. Controle de marketing
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Mattar e Santos (1999), por sua vez, colocam que o modelo de planejamento
de marketing deve compreender as seguintes fases:
1. Obtencéo e reunido de informacdes;
Andlise da situacéo (diagnostico e progndstico);
Decisoes (finalidade e meios);
Definigdo dos controles;

a kw0

Elaboracéo do plano.

O Sebrae (2005), por sua vez, propdem um manual denominado “Como
elaborar um plano de Marketing” que pressupde as seguintes etapas:
12 Etapa: Planejamento
a. Sumario Executivo
b. Andlise de Ambiente
c. Definicdo do Publico-alvo
d. Definicdo do Posicionamento de Mercado: como o cliente vé o seu negocio
e. A Importancia da Marca
f. Definicdo de Objetivos e Metas
g. Definicdo das Estratégias de Marketing
22 Etapa: Implementacéao do Plano de Marketing

32 Etapa: Avaliacdo e Controle

Westwood (1997, p.29) propde o seguinte formato para o plano de marketing:

= Conteudo

» Introducéo

=  Sumaério

» Andlise de situacdo incluindo: superposicées, vendas (histérico e orcamento),
revisdo dos mercados estratégicos, revisdo dos produtos-chave, revisdo das
areas-chave de vendas.

» Objetivos de marketing

» Estratégias de marketing

* Prazos, custos, responsabilidades

* Promocgéao de vendas

= Orgcamentos

=  Demonstrativo de resultados
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Controles
Processos de atualizagao

Com base nos modelos propostos pelos diversos autores, neste trabalho, o

plano de marketing da panificadora e confeitaria Gislaine, seguira a seguinte divis&o:

|. Suméario Executivo

Il. Analise Situacional

lll. Objetivos e Metas de Marketing
IV. Estratégia de Marketing

V. Implementacao de Marketing: programas de acao de marketing

VI. Avaliacdo e Controle de Marketing

2.3.3 Descrigéo das etapas do Plano de Marketing

Com base no que propbem os autores mencionados segue uma breve

descricdo do conteudo que deve ser contemplado em cada etapa do plano de

marketing.

Kotler e Armstrong (2007) apresentam uma tabela com o contetdo do Plano

de marketing, fazendo uma breve definicdo do propdésito de cada etapa.

TABELA 1: CONTEUDO DE UM PLANO DE MARKETING

Segdo

Propésito

Resumo executivo

Atual situagdo do
marketing

Analise das
ameagas e das
oportunidades

Objetivos e

questdes essenciais

Estratégia de
marketing

Apresenta um breve resumo das principais metas e recomendagdes do plano para ser avaliado pela administracao,
0 que ajuda o alto escaldo a encontrar os principais pontos rapidamente. Um sumario deve acompanhar o resumo
executivo.

Descreve o mercado-alvo e a posi¢do da empresa nele, incluindo informagdes sobre 0 mercado, 0 desempenho do

produto, a concorréncia e a distribuigdo. Podemos encontrar nessa segao:

o Uma descricdo do mercado que define o mercado e seus principais segmentos e em seguida analisa as
necessidades dos clientes e os fatores do ambiente de marketing que possam afetar as compras deles.

o Uma analise da concorréncia que indica os principais concorrentes e avalia a posi¢do de cada um no mercado
e suas estratégias referentes a qualidade do produto, determinag&o de pregos, distribuicdo e promogéo.

¢ Uma analise da distribui¢do que avalia as recentes tendéncias das vendas e outros avangos nos principais
canais de distribuigao.

Avalia as principais ameagas e oportunidades com as quais o produto pode deparar, 0 que ajuda a administragéo a
prever importantes acontecimentos, tanto positivos como negativos, que poderiam causar impacto na empresa e
em suas estratégias.

Declara os objetivos de marketing que a empresa gostaria de conquistar durante o periodo de realizagao do plano
e discute as principais questdes que afetardo essa conquista. Por exemplo, se a meta é conquistar uma
participacdo de mercado de 15 por cento, essa se¢do examina como essa meta pode ser atingida.

Resume a ampla ldgica do marketing por meio da qual a unidade de negdcios espera alcangar seus objetivos de
marketing, bem como as estratégias especificas para os mercados-alvo, o posicionamento e 0s niveis de despesa
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com marketing. Como a empresa criara valor para os clientes a fim de capturar valor deles em troca? Essa segéo
responde as ameagas, oportunidades e questdes essenciais descritas anteriormente no plano.

Programas de agdo  Descreve como as estratégias de marketing seréo transformadas em ag&o especificas que respondam as

seguintes questdes: O que sera feito? Quando seré feito? Quem vai fazé-lo? Quanto custara?

Orcamentos Especifica um orgamento de marketing que é essencialmente um relatorio de lucros e perdas projetados. Ele

Controles

mostra a receita esperada (previsao do nimero de unidades vendidas e o prego médio liquido e os custos
esperados de produc&o, distribuicdo e marketing). A diferenga entre receita e custos é o lucro projetado. Uma vez
aprovado pela alta administrag&o, 0 or¢gamento se torna a base para a compra de material, o cronograma da
produgéo, o planejamento de pessoal e as operagdes do marketing.

Resume o controle que sera utilizado para monitorar o progresso do plano e para permitir que a alta administragéo
analise os resultados da implementag&o e identifique os produtos que mé&o estéo alcangando suas metas. Inclui
mensuracdes de retorno do investimento de marketing.

FONTE: ADAPTADO DE KOTLER E ARMSTRONG (2007, p. 45)

2.3.3.1 Sumario executivo

Kotler (2007) coloca que o Sumario executivo “Trata-se de uma visao geral
das oportunidades de mercado e da estratégia a ser seguida para atender as
necessidades dos segmentos do mercado-alvo.”

O autor acrescenta ainda que o resumo executivo deve incluir objetivos de
marketing e financeiros, além dos resultados esperados. Ele nada mais € do que um
resumo das principais metas e recomendac¢des do plano.

De acordo com o Sebrae (2005), “O Sumario Executivo € o resumo do seu
Plano de Marketing. Nele devem constar as caracteristicas principais do seu
negécio, incluindo situacdo presente, objetivos e estratégias a alcancar, principais

defini¢gdes do projeto e esforgos necessarios.”

2.3.3.2 Analise Situacional

Conforme propfe Kotler (1999), a andlise situacional ird conter uma analise
da situacdo atual da empresa, incluindo a analise SWOT - strengths (forcas),
weaknesses (fraquezas), opportunities (oportunidades), thereats (ameacas).

Nesta etapa sera contemplada ainda uma avaliagdo dos principais problemas
enfrentados pela empresa, levantamento dos principais concorrentes e analise do
mercado (ambiente do consumidor) em que a empresa objeto de estudo esta

inserida.
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2.3.3.3 Objetivos e Metas de Marketing

Uma vez analisados os ambientes interno e externo & organizacdo, serao
definidos objetivos viaveis e internamente compativeis, que serdo convertidos em
metas mensuraveis, conforme expde Kotler (1999)

Ferrell (2000) colocam que as metas e objetivos sé&o declaracdes formais dos

resultados desejados e esperados, decorrentes do plano de marketing.

2.3.3.4 Estratégia de Marketing

A estratégia de marketing conforme Kotler e Armstrong (2007, p. 44) deve ser

centrada no cliente:

Assim, cada empresa deve dividir o mercado total, escolher os melhores
segmentos e desenvolver estratégias para servir lucrativamente aos
segmentos escolhidos. Esse processo envolve segmentacdo de mercado,
definicdo de mercado-alvo, diferenciacdo e posicionamento de mercado.

2.3.3.5 Implementacao de Marketing: programas de acao de marketing

Uma vez determinadas as estratégias, o proximo passo para a concepc¢ao do
plano de marketing é a implementacédo, que nada mais € do que um plano de acao.

Para Ferrell (2000, p. 36) “a implementacao de marketing € o processo de
executar a estratégia de marketing, criando acdes especificas que assegurardo que
0s objetivos de marketing sejam atingidos”.

Kotler e Armstrong (2007) colocam que “a implementagdo de marketing € o
processo que transforma os planos de marketing em acdes para que 0s objetivos

estratégicos de marketing sejam atingidos.”

2.3.3.6 Avaliacédo e Controle de Marketing

Kotler (1999, p. 216) coloca que “o plano deve incluir um mecanismo para
avaliar se as agdes estdo ou ndo atingindo as metas planejadas.” E que caso as
metas ndo estejam sendo alcancadas, € preciso tomar medidas corretivas que
alterem algumas acdes, estratégias ou mercados-alvo.

Para obter os resultados esperados deve-se manter um controle da
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implementagdo e do desempenho do plano. Para Westwood (1997 p.27) “O plano
deve ser monitorado a medida em que se avanca e devem ser recomendadas
atitudes corretivas quando o desempenho se desviar do padrao”.
Kotler (1999, p. 227) coloca ainda que, dentro da avaliacdo e do controle de
marketing tem-se dois procedimentos particularmente importantes, que sao:
= Avaliar e interpretar os resultados atuais e efetuar agdes corretivas
* Proceder a uma auditoria da eficacia do marketing e desenvolver um plano

para melhorar os elementos fracos, porém importantes.

2.3 A EMPRESA

O Plano de Marketing, proposto no presente trabalho, aplica-se a panificadora
Gislaine.

A Panificadora Gislaine, situada em Curitiba no bairro Santa Candida, atua no
mercado h& cinco anos, oferecendo produtos de panificacdo e géneros alimenticios,
como carnes, bomboniere, biscoitos, bebidas, cafés, além de artigos de higiene e
limpeza.

A Panificadora Gislaine, caracteriza-se como um empreendimento de
conveniéncia, visto que oferece os principais produtos que podem ser encontrados
em supermercados, porém com a facilidade de estar proximo ao consumidor,
fazendo com que ele ndo precise se deslocar para comprar um determinando
produto que esteja necessitando de imediato.

A empresa tem uma estrutura de aproximadamente 120 metros quadrados,
dividida em Caixa, balcdo e acougue. Possui trés gondolas dividindo o espago em
dois corredores.

Os equipamentos de panificagcdo estdo em bom estado de conservacao,
garantindo a qualidade da fabricagcéo dos produtos.

Atualmente o quadro funcional da Panificadora Gislaine & enxuto, composto
pelo padeiro, que também é balconista, uma balconista, uma caixa, além dos dois
proprietarios que desempenham um pouco de todas as funcgdes.

Nos apéndices pode-se verificar algumas fotos do local.

Tendo exposto 0s conceitos tedricos que norteiam essa pesquisa, segue-se,
no proximo tépico, a metodologia utilizada para a obtencdo das informacfes que

compdem o presente trabalho.
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3 METODOLOGIA

A presente proposta caracteriza-se por ser uma pesquisa qualitativa, de
carater tedrico empirica, isso porgue a partir de pressupostos tedricos ira se propor a
aplicacédo prética de conceitos.

Dencker (1998, p. 125) coloca que a pesquisa qualitativa compreende as
seguintes etapas: negociacdo para obter acesso ao campo, periodo exploratorio,
caracterizado pela imersdo no problema e investigacao focalizada, ou seja, coleta
sistematica de dados através de entrevista, questiondrios etc.

A pesquisa qualitativa permite a obtencdo de informacgbes especificas do
objeto de estudo, ja que pode responder a questdes particulares, se preocupando
com um nivel de realidade que ndo pode ser quantificado. Segundo Minayo (1994, p.
21), a sua utilizacdo se constitui no “caminho mais adequado para a obtengdo dos
dados necessarios sobre o objeto de estudo.”

Utilizou-se a pesquisa exploratéria que segundo Selltiz et al. (1967, p. 62),

envolve:

(1) uma resenha da ciéncia social afim e de outras partes pertinentes de
literatura; (2) um levantamento de pessoas que tiveram experiéncias
praticas com o problema a ser estudado; (3) uma andlise de exemplos que
“estimulem a compreenséo”.

A utilizacdo da pesquisa exploratéria possibilitou o levantamento de
informagdes e maior aproximacdo com o objeto de estudo, uma vez que para coleta
de dados recorreu-se ao levantamento bibliografico, além da observagéo.

No periodo exploratério recorreu-se a pesquisas bibliograficas sobre
Marketing, planejamento estratégico, plano de marketing e temas correlatos, além
de levantamento de informacdes referentes ao objeto de estudo, a fim de se obter
uma melhor compreenséo do tema estudado e maior conhecimento de campo.

Segundo Marconi e Lakatos (1996, p. 66):

A pesquisa bibliografica, ou de fontes secundarias, abrange toda bibliografia
ja tornada publica em relacdo ao tema de estudo, desde publicacbes
avulsas, boletins, jornais, revistas, livros, pesquisas, monografias, teses,
material cartogréfico, etc., até meios de comunicacdo orais [...]. Sua
finalidade é colocar o pesquisador em contato direto com tudo o que foi
escrito, dito ou filmado sobre determinado assunto, inclusive conferéncias
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seguidas de debates que tenham sido transcritos por alguma forma, quer
publicadas, quer gravadas.

Tendo feita a pesquisa exploratéria, seguiu-se para a pesquisa descritiva, que
possibilitou uma melhor analise da situagdo em que se encontrava o objeto de
estudo, permitindo um conhecimento mais amplo e profundo a respeito do mesmao.

Como instrumento de coleta de dados, sera utilizada a técnica bibliografica e
a observacédo, para coleta de dados primarios e busca documental, relatérios da
empresa como dados secundarios que comprovem os dados primarios.

Assim, primeiramente, sera feito um estudo a respeito dos temas correlatos,
como gestdo de empresas familiares, plano de negdcios e planejamento estratégico
de marketing. Atentando-se a importancia do planejamento para microempresas, e
como esse planejamento pode ser um diferencial para o alcance do sucesso.

Outro tipo de técnica de pesquisa utilizada foi a de observacdo direta
intensiva, que compreende a observacao e a entrevista.

A primeira técnica, de observacéo, de acordo com Marconi e Lakatos (1982,
p. 65):

[...] € uma técnica de coleta de dados para conseguir informacdes e utiliza
0s sentidos na obtencdo de determinados aspectos da realidade. N&o
consiste apenas em ver e ouvir, mas também em examinar fatos ou
fenbmenos que se desejam estudar.

O tipo de entrevista utilizada foi a entrevista semi-estruturada, uma vez que
esta, conforme Marconi e Lakatos (1982) permite maior liberdade ao pesquisador, o
qual podera direcionar seus questionamentos de acordo com o0s objetivos da
pesquisa.

De acordo com Dencker (1998, p. 138) “A entrevista € especialmente indicada
para o levantamento de experiéncias. E preciso lembrar que uma grande parte dos
conhecimentos existentes ndo pode ser encontrada na forma escrita, pois faz parte
das experiéncias das pessoas.”

A entrevista do presente trabalho foi realizada com os proprietarios,
colaboradores e clientes da Panificadora e confeitaria Gislaine, os quais forneceram
as informagdes necesséarias de embasamento a elaboracdo do Plano de Marketing
proposto. Com os proprietarios e colaboradores realizou-se uma entrevista informal,
sem questionario, mais uma conversa. Com os clientes aplicou-se uma pesquisa

com base no questionario conforme APENDICE 2.
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4 O PLANO DE MARKETING

4.1 SUMARIO EXECUTIVO

Sabe-se que a administracdo familiar ocorre na maior parte das vezes de
maneira informal, sendo desperdicadas oportunidades de crescimento e aumento de
faturamento, o que acaba colocando em risco a sobrevivéncia da empresa.

A Panificadora Gislaine é uma empresa de gestdo familiar que vem sendo
administrada de maneira bastante informal em que o temperamento e humor da
proprietaria vém afetando o andamento dos negdcios.

Nessa administracdo informal, observa-se diversas falhas, dentre elas
menciona-se a mais preocupante, a falta de organizacdo. Em todos os ambitos
verifica-se essa desorganizacdo. Por exemplo, ndo se tem um controle das
mercadorias que entram ou saem da empresa, bem como n&o existe um controle de
fluxo de caixa.

A Panificadora ndo tem fornecedores para todos os produtos ofertados,
muitas mercadorias sdo compradas em mercados maiores, o que faz com que 0s
pregos oscilem bastante, ndo havendo um controle da margem de lucro dos
mesmos. Outro problema é a questdo do desperdicio de produtos.

Neste momento, a Panificadora Gislaine encontra-se com um déficit de
pessoal e sem previsdo para contratacdo de novos funcionéarios, o que tem gerado
sobrecarga de func¢des aos funcionarios que permanecem e proprietarios.

Tendo isso em vista, viu-se a necessidade de formalizar a administragdo da
empresa, realizar uma analise de mercado e estudo de tendéncias e oportunidades
para a Panificadora. Dessa maneira, propés-se a aplicacdo do presente plano de
marketing, com vistas a sanar alguns desses problemas, buscando melhorar a
imagem da Panificadora perante os clientes, atraindo novos clientes, fidelizando os
antigos e aumentando o gasto médio dos mesmos.

Um ponto que se julga ser positivo é o fato de que grande parte dos
problemas sdo de fontes internas, ou seja, as possibilidades de supera-los sao
maiores, mesmo que sejam afetados por fatores externos, como aumento da

concorréncia, que acaba provocando uma queda no faturamento.
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ApGs o estudo realizado, decidiu-se investir mais em comunicagéo interna e
principalmente externa, de modo a tornar a panificadora mais conhecida e atrair
mais consumidores.

Focar no treinamento dos colaboradores, visando sempre a exceléncia no
atendimento, j& que se presa pela prestagcdo de um servigco personalizado e de
qualidade. Isso também serd facilitado pela criacdo de um banco de dados dos

clientes da panificadora, de modo a identificar seus habitos e desejos.
4.2 ANALISE SITUACIONAL
4.2.1 Publico alvo
Para identificar o publico-alvo da Panificadora Gislaine, aplicou-se uma
pesquisa com os frequentadores. Conforme dados do IPPUC de 2000, o bairro

Santa Candida, no qual esta localizada a Panificadora, possui cerca de 27.870

habitantes. Assim, conforme dados do SEBRAE, definiu-se a amostra da pesquisa.

TABELA 2: CALCULO AMOSTRAL

SPLIT 50/50 SPLIT 80/20 SPLIT 50/50 SPLIT 80/20 |SPLIT 50/50 SPLIT 80/20

100 92 87 80 71 49 38

250 203 183 152 124 70 49

500 341 289 217 165 81 55

750 441 358 254 185 85 57
1.000 516 406 278 198 B8 58
2.500 748 537 333 224 93 60
5.000 880 601 357 234 94 61
10.000 964 639 370 240 95 61
25.000 1.023 665 378 243 96 61
50.000 1.045 674 381 245 96 61
100.000 1.056 678 383 245 96 61
1.000.000 1.066 678 383 245 96 61
100.000.000 1.067 683 384 246 96 61

FONTE: Curso Iniciando um Pequeno Grande Negocio - Sebrae

FONTE: SEBRAE
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Dessa forma, definiu-se uma amostra de:

Universo a ser pesquisado 28000

Nivel de Confianca 95%
Split 80/20
Amostra 61

QUADRO 1: AMOSTRA
FONTE: A AUTORA

Por ser um universo grande, aliado a falta de tempo e dinheiro para investir na
pesquisa, considerou-se uma variacdo maior nos resultados a partir de um erro
amostral de 10%. Ainda de acordo com o IPUCC, identificou-se que a populacao
apresenta um nivel de renda semelhante, pertencentes as classes C e D, com renda
média de R$ 907,19, definindo-se assim um split 80/20, chegando a uma amostra de
61 pessoas a entrevistar.

Com a pesquisa constatou-se que a maior parte dos frequentadores da

Panificadora Gislaine sdo mulheres, conforme gréafico abaixo:

Sexo

B Feminino

B Masculino

GRAFICO 1: SEXO DOS ENTREVISTADOS
FONTE: A AUTORA

A faixa etaria predominante no bairro Santa Candida, de acordo com o IPPUC
(2000) é de homens e mulheres entre 30 e 49 anos. Faixa etaria essa na qual esta
inserido a maioria dos frequentadores da Panificadora Gislaine, conforme gréafico a

seqguir:



Faixa Etaria

B Até 15 anos

B De 16a 20anos
H De21a30anos
B De31a45anos

¥ De 46 ou mais

GRAFICO 2: FAIXA ETARIA DOS ENTREVISTADOS
FONTE: A AUTORA
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Outra caracteristica que se identificou dos freqlentadores da Panificadora

Gislaine foi que mais da metade deles sédo casados. E também que a maioria deles

possui escolaridade de nivel

médio.

Estado Civil
55%
31%
10%
V-
Casado Solteiro Viuvo Divorciado

Grau de Escolaridade

Superior Incompleto

Ensino Médio incompleto

t 14%
10%

Ensino Médio completo
Fundamental incompleto

Fundamental completo

t 10%
7%

Superior completo

14%

¥V 45%

GRAFICO 3: ESTADO CIVIL
FONTE: A AUTORA

GRAFICO 4: GRAU DE ESCOLARIDADE

FONTE: A AUTORA

A seguir pode-se verificar o potencial de compra dos frequentadores da

Panificadora Gislaine. Embora tenham o0s mais variados niveis de renda, a grande
maioria concentra-se na faixa dos R$ 1.501,00 a R$ 2.500,00.
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Renda Familiar

B até RS 1.000,00

41%

B deR$ 1.001,00a
1.500,00

deRS$ 1.501,00 a RS
2.500,00

B mais de RS 2.500

GRAFICO 5: RENDA FAMILIAR DOS ENTREVISTADOS
FONTE: A AUTORA

Com essa pesquisa avaliou-se também questdes emocionais dos
frequentadores, como o grau de motivacdo de compra e satisfacdo em relacdo ao

atendimento, conforme graficos a seguir.

Motivacao de Compra

39%

14%
7%

= ’
I I I I 1

Atendimento Localizagdo Produtos Prego
oferecidos

GRAFICO 6: MOTIVACAO DE COMPRA DOS ENTREVISTADOS
FONTE: A AUTORA

Foram questionados os niveis de satisfacdo em relacdo ao atendimento do
agougue, balcao e caixa. Os trés itens tiveram como respostas “satisfeito” e “muito
satisfeito”. Nao tendo nenhum dito estar “insatisfeito”.

A partir dessa constatagédo, decidiu-se focar as agdes para a qualidade no
atendimento, buscando sempre um atendimento personalizado, satisfazendo as

necessidades especificas de cada consumidor.



32

48%

Satisfacao Atendimento
Acgougue

B Muito Satisfeito
B Satisfeito
¥ Pouco Satisfeito

N Insatisfeito

M N3o usa o servigo

GRAFICO 7: SATISFAGAO ATENDIMENTO AGOUGUE

FONTE: A AUTORA

Satisfacdao Atendimento
Caixa

55%

B Muito Satisfeito
B Satisfeito
M Pouco Satisfeito

B |nsatisfeito

Satisfagao Atendimento
Balcao

48% 52%

B Muito Satisfeito
B Satisfeito
[ Pouco Satisfeito

B Insatisfeito

GRAFICO 8: SATISFAGCAO ATENDIMENTO CAIXA
FONTE: A AUTORA

GRAFICO 9: SATISFACAO ATENDIMENTO BALCAO
FONTE: A AUTORA

Em relagdo a concorréncia, perguntou-se se sabiam da existéncia de outra

panificadora na regido e qual era:

Conhecimento
Concorréncia

B Sim

B Nao

Concorrentes

B Red Roses
M Estrela

¥ Doce Mel

B Minimercado Rei
David

GRAFICO 10: CONHECIMENTO CONCORRENCIA
FONTE: A AUTORA

GRAFICO 11: CONCORRENTES
FONTE: A AUTORA
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Abordou-se ainda em relagéo a frequéncia de compra, e que tipo de produtos

costumam comprar:

Frequenciade compra
55%

28%

10% 7%

Pelo menos 3 vezes por Uma vez por Quase nunca
uma vez por semana semana
dia

GRAFICO 12: FREQUENCIA DE COMPRA
FONTE: A AUTORA

Produtos Mais Comprados

30%
23%
12% 11%
% 6% 4% 4% 2% 19
1_-“_"“— -I.-
T

GRAFICO 13: PRODUTOS MAIS COMPRADOS
FONTE: A AUTORA

O produto mais comprado € o pao, frios e leite. Contudo, nota-se um nimero
consideravel em relacdo a compra de carne, vendo-se neste item uma boa
oportunidade de melhoria no atendimento, jA que 10% consideraram o mesmo
pouco satisfatorio.

Por fim, abordou-se sobre a variedade de produtos ofertados e quais 0s

entrevistados julgam que poderiam ser vendidos.
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Variedade de Produtos

B Otima
B Boa

Razoavel

GRAFICO 14: VARIEDADE DE PRODUTOS
FONTE: A AUTORA

Dentre os produtos mencionados pelos entrevistados, tem-se: cigarros Souza
Cruz, sorvete, gas, racdo, azeite de oliva, mais opcdes de produtos de higiene e
limpeza, frutas e verduras, guloseimas e salgados assados, bolacha passatempo,
Suco Del Valle de 1 litro, molho shoyo, péo francés integral, entre outros.

Com base nos dados obtidos definiu-se como publico-alvo da Panificadora
Gislaine, homens e mulheres entre 30 e 49 anos, das classes C e D, que procuram
sabor e qualidade em produtos de panificacdo e confeitaria, agregados a um

atendimento personalizado.

4.2.2 Fatores Econbmicos

A partir de pesquisas em jornais, revistas e no IPUCC, identificou-se que a
economia brasileira estd em ascensdo, com um aumento no poder aquisitivo das
pessoas, 0 que significa que tendem a gastar mais.

Contudo, devido ao aumento da concorréncia e 0 acesso cada vez maior a
informacgéo, os consumidores vém se tornando cada vez mais sensiveis a precos,
fazendo com que busquem servicos diferenciados, que Ihes proporcione a maior

numero de beneficios, de modo a valorizar o dinheiro investido.
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4.2.3 Concorrentes

De acordo com uma reportagem divulgada pelo SEBRAE (2008):

Padarias e confeitarias servindo refeicdes. Lojas de conveniéncia vendendo
paes, sanduiches e pizzas preparados na hora. Supermercados com
restaurantes e ampla oferta de bolos, tortas e fiambres dentro das lojas.
Restaurantes, além das refeices, servem entradas com paes deliciosos e
na sobremesa doces maravilhosos.

A concorréncia ja ndo se limita somente ao mesmo segmento de atuacao,
isso porque o comércio de maneira geral tem buscado ofertar aos consumidores
uma gama cada vez maior de produtos e servicos, de maneira que o cliente tenha a
sua disposi¢cdo em um so lugar o maximo de possibilidades para solucionar as suas
necessidades e desejos.

Embora a concorréncia exista em uma quantidade ndo muito acirrada nas
redondezas, nota-se a agressividade no sentido dos precos praticados.

Quando se compara as outras panificadoras da regido e mesmo mini
mercados, percebe-se um equilibrio maior. Porém os maiores concorrentes acabam
sendo os grandes supermercados, que apesar de estarem um pouco mais afastados
da regido, suas ofertas e possibilidades de praticarem precos mais baixos fazem
com que os possiveis clientes da Panificadora Gislaine, se desloquem em busca do
menor preco.

Puderam-se identificar essas questdes por meio de conversas informais com
clientes e com a queda de faturamento. Por exemplo, em um dia da semana, o
mercado Califérnia, localizado a cerca de um quilometro da Panificadora Gislaine,
vende pao a R$ 3,99 o kilo, enquanto que o preco da panificadora € R$ 5,80. Nesse
dia, em especifico, nota-se uma sensivel queda de faturamento.

Analisou-se mais detalhadamente os concorrentes mais proximos, conforme

quadro que sgue:

2 Reportagem disponivel em: http://www.mundosebrae.com.br/2008/08/padarias-x-restaurantes-x-

confeitarias-x-supermercados-x-lojas-de-conveniencias/



http://www.sebrae.com.br/momento/quero-abrir-um-negocio/defina-negocio/ideias-de-negocio/integra_ideia?rs=Padaria&id=E0B040C8E919C806832572DC0069223B&campo=impNeg
http://www.mundosebrae.com.br/2008/08/padarias-x-restaurantes-x-confeitarias-x-supermercados-x-lojas-de-conveniencias/
http://www.mundosebrae.com.br/2008/08/padarias-x-restaurantes-x-confeitarias-x-supermercados-x-lojas-de-conveniencias/

Panificadora Red

Roses

Panificadora Dreohn

Panificadora

Estrela

Minimercado
Rei David

Mercado Triunfante
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Supermercado

Califérnia

Condicdes de

Pagamento

Atendimento

Servicos ao

cliente

Horario de

Funcionamento

Divulgacéo

Estrutura

Qualidade Insatisfatoria

Limitada. Poucas
opcoes

Precos altos na
parte de merceria

Aceitam cartdes

Insatisfatoria.
Localizada em via

de dificil acesso

Nao é cortés

N&o ha servicos

adicionais

Nao abre aos

domingos

Inexistente

Dispde de uma

pequena mercearia

Satisfatoria
Limitada. Poucas opcdes

Precos altos na parte de

laticinios e frios

Aceitam cartdes

Insatisfatéria. Localizada

em via de dificil acesso

Grande dependéncia do
atendente para a compra
gera espera do cliente

para ser atendido.

Nao ha servigos adicionais

N&o abre aos domingos

Inexistente

Fachada de dificil

visualizagéo

QUADRO 2: ANALISE DA CONCORRENCIA

FONTE: A AUTORA

Satisfatoria
Limitada. Poucas

opcoes
Precos Razoaveis

N&o aceitam
cartdes
Satisfatoria.
Localizado na via

principal de acesso

Atendimento

cortés

Encomendas para
pequenas festas e
reunides

N&o abre aos

domingos

Inexistente

Sem mercearia.

Pouca variedade

Satisfatoria
Grande Variedade
de Produtos
Precos atrativos de

produtos essenciais
Aceitam cartdes

Insatisfatoria.
Localizada em via

de dificil acesso

Atendimento cortés

e simpatico

Servigco de entrega
com preco sob

consulta

Abre todos os dias

Carro de Som

Bem iluminado, mas

com area de

circulagdo minima

Satisfatéria

Variedade Razoavel

Precos pouco atrativos

Aceitam cartdes

Satisfatéria.
Localizado na via

principal de acesso

Nao é cortés

N&o ha servigcos

adicionais

N&o abre aos
domingos

Carro de Som e
Cartazes em frente ao
estabelecimento
Pouco iluminado.
Disposicéo dos

produtos pouco atrativa

Satisfatéria
Grande Variedade

de Produtos

Precos razoaveis

Aceitam cartdes

Satisfatoria.
Localizado na via

principal de acesso

Atendimento cortés

Servigco de entrega
com preco sob
consulta

N&o abre aos

domingos

Carro de Som e

Flyers promocionais

Estrutura 6tima.
Fachada de facil

visualizagéo



4.2.4 Anélise Swot

PONTOS FORTES
Facilidade de acesso;
Boa localizacao e visibilidade;
Estrutura bem conservada;
Atendimento personalizado;
Poucas panificadoras no entorno;

Espaco para mesas / lanches;

FRAQUEZAS
N&o ha estacionamento para clientes;
Banco de dados incompleto e
desatualizado;
Temperamento vulneravel da
proprietaria;
Desorganizacao;

Recursos financeiros limitados.

OPORTUNIDADES
Estabilidade econdmica;
Apoios governamentais para
pequenas empresas;

Aumento da populagéo;
Demanda por atendimento de

qualidade e personalizado

AMEACAS
Concorréncia oferece precos menores
e maior variedade de produtos;
Possivel aumento de taxas sobre o

produto.

QUADRO 3: ANALISE SWOT
FONTE: A AUTORA

4.3 OBJETIVOS E METAS DE MARKETING
4.3.1 Objetivos
= Ser referéncia em panificadoras da regiao;
= Oferecer produtos e servicos com a melhor qualidade;
» Garantir a satisfacédo do cliente por meio de um atendimento personalizado;
= Ter uma campanha de divulgagéo eficaz.

4.3.2 Metas

= Aumentar o fluxo de pessoas na panificadora em 30%;

=  Obter um aumento de 40% no faturamento diario.
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4.4 ESTRATEGIAS DE MARKETING

Produto

Desenvolver produtos diferenciados conforme a demanda;

Promocéo

Preco

Praca

Desenvolver um sistema de gestdo de relacionamento com os clientes, a fim
de fidelizar os principais clientes;
Melhorar a comunicacao interna;
Desenvolver uma campanha de divulgagao, atraindo maior fluxo de pessoas

para a panificadora;

Elaborar promog¢des e descontos que sejam atrativos aos clientes, buscando
aumentar o ticket médio dos mesmos;

Orientar os precos de acordo com a sazonalidade dos produtos;

Precos promocionais: redugdes planejadas de precos a curto prazo para criar

um incentivo para 0s consumidores comprarem;

Desenvolver parcerias com fornecedores;

Aplicar os 5S [Seiri (Senso de utilizacdo); Seiton (Senso de ordenacéo),
Seis6 (Senso de limpeza), Seiketsu (Senso de Higiene) e Shitsuke (Senso de
autodisciplina)] como forma de manter o ambiente organizado e mais bem
visto pelos clientes e funcionarios;

Investir na estrutura, buscando deixar o cliente a vontade;

Criar programas de treinamentos e incentivos aos funcionarios da

panificadora;



4.5 IMPLEMENTACAO DE MARKETING: PROGRAMAS DE ACAO DE MARKETING

. 5 . Periodo
Acbes Responsdvel | Custo estimado ;
Jan |Fev |Mar‘Abr |Ma| |Jun |Ju| |Agn |Set ‘Gut |Nw |Dez
PRODUTO
Fabricar paes sem gliten, pdes recheados, pdes feitos com graos selecionados Padeiro RSO ¥ | x| x| x| x| x|x| x| x| x| x| «x
congelados, massas Padeiro RS 200 X | ® X X A I O I I X X
domingos: frango, costela e maionese Padeiro RS 300 X | ® X X A I O I I X X
PROMOCAD
Carros de som - 3 vezes na semana André RS 550 X X X X X X X
Mala direta para resid&ncias da regido André RS0 Xl x| % | x| x| x|x| x|x]| x| x| x
Imé de geladeira André RS 350 X
Flyers institucionais André RS 500 X X X X X X
Flyers com promogoes semanais André RS 500 Xl x| x | x| x| x|x| x|x]| x| x| x
Jornal de bairro André RS 300 X | x X X ol x| x| x| x| % X X
concursos, sorteios, brindes (amostra gratis) em datas comemorativas o
) ] ] " ) Gislaine RS 1.000 X X X X
relevantes: dia do consumidor, dia da mulher, maes, pais, etc.
Envio de cartdes para aniversariantes do més Vera RS 100 X X X X X x| x X X X X X
comunicagdo interna - padronizagdo de cartazes, displays André RS 200 X
Desenvolver um banco de dados com os principais clientes - nome, enderego,
telefone, e-mail, data de aniversdrio, profissdo, hobby, produtos que Vera RS 50 x| X X X x| x| x| x| x| x X X
geralmente compra, volume de compra, freqii&ncia de compra
PRECO
Aumentar o prego de produtos mais procurados conforme aumento da .,
. ) André R50 Xl x| % [ x| x| x|x]| x [ x| x| x| x
demanda em determinadas épocas do ano
PRACA
vitrines atrativas, boa iluminagdo, boa disposicdo dos produtos, sinalizagdo, etc | Balconistas RS0 x| x| x| x| x| x|x| x| x| x X X
Aplicagdo dos 55 Todos RS0 x| x| x| x| x| x|x]| x| x| x| x| x
fornecedor que pinte e reforme a fachada da panificadora, inclusdo da 3
i Andreé RSO X
logomarca na fachada da padaria
pedir um desconto na compra de mercadorias em troca, o fornecedor pode 3
. ; o ) L André RSO X | x X X Xl x| x| x| x| % X X
adguirir um maior espago ou uMma posigdo mais estratégica para seus produtos
Treinamento Colaboradores Gislaine RS 100 K
Festa de confraternizagdo de final de ano Gislaine RS 300 X

TOTAL DE GASTOS RS 4.450
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4.6 AVALIACAO E CONTROLE DE MARKETING

Um controle e avaliacdo do plano de marketing permitira avaliar o
desempenho das acbes propostas, de modo que seja possivel acompanha-las
aplicando medidas corretivas quando necessario.

O banco de dados de clientes sera atualizado diariamente pela funcionéria
que fica no caixa, de modo que as a¢bes promocionais, como envio de cartdo de
aniversario tenham éxito.

O treinamento dos funcionarios e reunides periodica, auxiliaram nos
resultados referente a qualidade na prestacdo do servico.

Futuramente as vendas, lucros ou custos, numero de reclamacdes de clientes

forneceram dados para avaliar a eficacia do presente plano proposto.
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5 CONSIDERACOES FINAIS

Este trabalho de concluséo de curso foi realizado com o intuito elaborar um
plano de marketing para a Panificadora Gislaine, tendo em vista as necessidades e
deficiéncias que a empresa apresenta em diversos ambitos, principalmente na area
de marketing.

Uma vez identificados o0s conceitos que envolvem o marketing e o
funcionamento do seu planejamento, buscou-se desenvolver um plano com base
nas caracteristicas da Panificadora Gislaine. Contudo o modelo proposto pode ser
aplicado a outras panificadoras e outras empresas de administracdo familiar ou nao,
gue necessitem de um maior planejamento de suas atividades.

No decorrer do desenvolvimento deste trabalho pdde-se identificar que o
publico que frequenta a panificadora sdo pessoas que buscam conveniéncia e
atendimento personalizado. Com isso, concluiu-se a importancia da prestagcdo de um
servico de qualidade e a oferta de produtos, ndo em grande quantidade, mas sim
uma pequena variedade das melhores marcas.

Com a prestagao de um atendimento personalizado, notou-se que as chances
de fidelizagdo de um consumidor tornam-se maiores, uma vez que este se sente
especial, exclusivo.

Por meio da pesquisa aplicada com os clientes, definiu-se o publico-alvo da
panificadora, pdde-se ainda identificar os pontos fortes e fracos da prestacdo do
servico, 0s quais podem ser revertidos em oportunidades de melhoria e
desenvolvimento para a empresa.

Dessa forma, pode-se afirmar que o objetivo geral que orientou esta pesquisa
foi alcancado, uma vez que por meio do levantamento bibliografico, péde-se
conhecer melhor a respeito do planejamento de marketing, ainda que, por meio das
técnicas de observacdo, identificaram-se 0s processos administrativos da
Panificadora Gislaine, e ap6s todas as andlises pdde-se propor a aplicacdo do
presente plano de marketing como ferramenta gerencial para alavancar os negdcios.

Ainda, acredita-se que 0 sucesso e a qualidade de um plano de marketing
esta baseado na compreensao do mercado. Uma vez identificadas as necessidades
e desejos do consumidor e criado estratégias focadas no publico-alvo do negécio as

possibilidades de retorno do investimento e alcance das metas da empresa tornam-
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se mais acessiveis.

Por fim, pode-se concluir que a utilizagdo do Plano de Marketing permite a
empresa identificar suas as oportunidades, ameacas, pontos fortes, promovendo
uma gestado baseada nos objetivos definidos, que facilitardo na tomada de decisdo
garantindo a otimizag&o dos resultados e consequentemente maiores possibilidades

de sucesso.
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APENDICE 1: FOTOS PANIFICADORA GISLAINE
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APENDICE 2: QUESTIONARIO APLICADO AOS CLIENTES DA PANIFICADORA
GISLAINE

Pesquisa Clientes Panificadora Gislaine

1. Sexo:

[:IFeminino DMascuIino

2. Faixa Etéaria:
|:|Até 15 anos
[:IDe 16 a 20 anos
|:|De 21 a 30 anos
|:|De 3l a45anos
[:IDe 46 ou mais

3. Estado civil

DCasado DSolteiro |:|Divorciado D\Aljvo

4. Indique sua faixa de renda familiar:
[A]até R$ 1.000,00

[B.]de R$ 1.001,00 a 1.500,00

[C]de R$ 1.501,00 a R$ 2.500,00
[D.]mais de R$ 2.500

5. Indique sua escolaridade:
|:|Fundamental completo |:|Ensino Médio completo DSuperior completo
|:|Fundamental incompleto [:lEnsino Médio incompleto |:|Superior Incompleto

6. O que o leva a comprar na Panificadora Gislaine?
|:|Atendimento

|:| Localizagédo

[:I Produtos oferecidos

I:I Preco
|:|Outros:

7.Como vocé se sente em relacdo ao atendimento do agougue?
|:|Muito Satisfeito

DSatisfeito

[:IPouco Satisfeito

Dlnsatisfeito




8. E em relagéo ao atendimento do balcéo?
|:| Muito Satisfeito

[:ISatisfeito

|:| Pouco Satisfeito

Dlnsatisfeito

9. E do atendimento do caixa?
|:|Muito Satisfeito

|:|Satisfeito

|:| Pouco Satisfeito
|:| Insatisfeito

10. Vocé sabe dizer se existe alguma panificadora aqui perto?

|:|Sim |:|Néo

Se sim, quais?

11. Vocé costuma comprar aqui na Panificadora Gislaine com que frequéncia?
DPeIo menos uma vez por dia

|:|3 vezes por semana

|:|Uma vez por semana

DQuase nunca

12. Quais os produtos mais freqiientes que vocé costuma comprar?

13. Como vocé avalia variedade de produtos disponiveis na Panificadora Gislaine?
[ ]otima
[ ]Boa

|:|Razoé1ve|
DRuim
[:IPéssima

14. Que produtos que vocé acha que poderiam ser vendidos na Panificadora Gislaine?
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