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PLANO DE MARKETING: UMA PROPOSTA DE DESENVOLVIMENTO DE UM
MODELO PARA A MICROEMPRESA X PARTS.

Cézar Krenski Fagundes®

Braian de Souza Bulian®

RESUMO:

As constantes mudancas e crises enfrentadas pelas empresas tornam o planejamento um fator
essencial para se manter no mercado. O plano de marketing surge como uma ferramenta para se
diferenciar de concorrentes e alcancar objetivos. O objetivo deste artigo € desenvolver um plano de
marketing para a empresa X PARTS e elaborar propostas de acfes para serem implantadas na
empresa. Para realizacdo do trabalho foi realizado um estudo quali-quantitativo, onde foram
realizadas entrevistas com o gestor e clientes. Com os resultados obtidos foram elaboradas as agfes
de marketing para serem implantadas futuramente na empresa. Esse estudo contribui com
conhecimento para a area académica como para a empresa que tem um plano elaborado e pode
conduzir melhor seu negdcio.

Palavras chaves: plano de marketing, estratégias de marketing, plano de acéo.

MARKETING PLAN: A PROPOSAL FOR DEVELOPING A MODEL FOR
THE MICRO ENTERPRISE X PARTS.

ABSTRATC:

The constant changes and crises faced by companies make planning an essential factor to
remain in the market. The marketing plan appears as a tool to differentiate yourself from competitors
and achieve goals. The purpose of this article is to develop a marketing plan for the company X
PARTS and to elaborate action proposals to be implemented in the company. To carry out the work, a
qualitative and quantitative study was carried out, where interviews were conducted with the manager
and clients. With the results obtained, marketing actions were developed to be implemented in the
company in the future. This study contributes with knowledge to the academic area as well as to the
company that has an elaborated plan and can better conduct its business.

Keywords: marketing plan, marketing strategies, action plan.
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1. INTRODUCAO

Criada em 23 de janeiro de 2019, a microempresa X PARTS situada no
municipio de Ji-Parana atua no ramo de acessorios automotivos para carros. Suas
principais atividades sdo a instalagdo de alarmes, insulfilmes, maquina de vidros
elétricos e acessoérios. A X PARTS é uma empresa pequena € no momento nao
conta com estratégias formalmente desenvolvidas de quais serdo as acoes
necessarias frente a concorréncia da regido, sendo essas ficando a critério do dono,

gue cuida de toda a parte administrativa da empresa.

Ao iniciar suas atividades no mercado, muitas empresas buscam alternativas
para lidar com a concorréncia e as dificuldades do dia a dia, nesse momento muitas
duvidas surgem. Exemplos: “Como lidar com meus concorrentes™? “Como saber o
que o cliente procura”? Essas duvidas se tornam cada vez mais frequentes a medida
gue o cliente passa a ter novas opc¢Oes de compra devido ao surgimento de novas
empresas no mercado. No municipio de Ji-Parana segundo o ultimo relatério do
SEBRAE de 2017, o setor de autopecas e acessorios contava com 172 empresas

ativas.

A recente pesquisa divulgada pela GEM (Global Entrepreneurship Monitor) de
2019 demonstra que a taxa de empreendedores chegou a 38% no Brasil, enquanto
a china ficou na segunda posicdo com 26,7%, demonstrando o crescimento de
empresas mesmo em um cendrio de crise, e com iSSO 0 crescente aumento da

concorréncia para aquelas que ja estdo no mercado. (EXAME, 2019).

A concorréncia pode ser boa para o consumidor, mas em contrapartida para os
gue estdo no mercado e ndo se planejam pode ser um grande problema. O relatorio
divulgado pelo SEBRAE em 2018 demonstra que no pais de cada 4 empresas
abertas, 1 fecha antes de completar 2 anos de existéncia no mercado,

demonstrando o quanto o mercado é seletivo e dificil. (EXAME, 2018).

Diante do constante crescimento de aberturas de novas empresas e 0
fechamento das que ja estdo no mercado, surge a necessidade de procurar algumas
solugdes para se destacar em relagcdo aos concorrentes. Para empresas que estao
iniciando no mercado, o plano de marketing pode ser um aliado fundamental no

desenvolvimento e permanéncia no mercado. No momento de transicdo da



economia atual o cenério para os proximos anos demonstra-se incerto, tratando-se
da empresa X PARTS muitos sdo os desafios que ela tera para se manter no
mercado e fidelizar cada vez mais clientes. Chegando ao momento de que é
necessario questionar-se, como desenvolver um plano de marketing para a

microempresa X PARTS?

A execucédo desse trabalho na empresa é de grande importancia tanto para o
dono da empresa e consequentemente para o académico. O estudo traz a
possibilidade de trazer uma ferramenta da administragdo que nao foi desenvolvida
na empresa, o plano de marketing possibilita o gestor tracar estratégias e formular
metas para buscar o crescimento no mercado. Para o académico traz a
possibilidade de colocar seu conhecimento em pratica e contribuir com seu

conhecimento no ambiente empresarial.

O desenvolvimento desse trabalho na X PARTS tera como principais objetivos
conhecer a situacdo atual da empresa, analisar seu publico alvo, definir os 4 Ps da
empresa e elaborar estratégias para que a empresa possa atingir suas metas. Como
o desenvolvimento desses objetivos sera possivel alcancar o objetivo central do
trabalho, sendo este o desenvolvimento de uma proposta de um plano de marketing
para a microempresa. O trabalho se delimita a desenvolver um plano de marketing
para a empresa X PARTS, se restringindo a somente a elaboragéo do mesmao.

O desenvolvimento do trabalho na empresa mostrou-se viavel, para o estudo
se teve facil contato com o gestor para colhimento de informac¢des necessarias para
o plano de marketing. O desenvolvedor do trabalho também conseguiu colher
informagdes junto aos clientes, complementando enriquecimento de dados para o

estudo.
1.1 REVISAO BIBLIOGRAFICA

Nesta parte € apresentado o referencial teérico do artigo e fornece informacdes
cruciais para o entendimento do plano de marketing.

1.1.1 Marketing

O marketing esta presente nos mais diversos setores da sociedade buscando a

satisfacdo das necessidades humanas e sociais. O marketing pode ter diferentes



definicbes sob a visdo das pessoas e das empresas, analisando mais socialmente o
marketing pode ser definido como a busca ou criacdo de produtos e da livre troca
entre eles (KOTLER E KELLER, 2012, p. 3).

Para Campomar e lkeda (2017, p.1 e 2) “Marketing € uma arte na qual um
conjunto de técnicas, usadas de acordo com os pendores de cada um, permite que
as trocas sejam feitas da melhor forma possivel”. Ou seja, o marketing esta

direcionalmente ligado a como séo feitos os processos de trocas.

Na visdo gerencial, superficialmente, muitas vezes € trazida que a parte mais
importante do marketing esta relacionada a parte de vendas, porém muitos se
surpreendem ao saber que a venda ndo € a parte mais importante, mas sendo uma
pequena parte de muitas outras (KOTLER E KELLER, 2012, p. 4). Hoje o marketing
pode ser caracterizado como uma funcdo organizacional composta por uma série de
processos onde se busca a criacdo de valor para o cliente, buscando estabelecer
uma boa comunicagdo para beneficiar a organizacdo e seus stakeholders
(ADMINISTRADORES.COM, 2018).

A principal busca do marketing esta relacionada a satisfagéo das necessidades
dos clientes, os clientes levam diferentes estilos de vida e consequente muitas vezes
tem uma cultura diferente dos demais, isso faz com que o mercado se torne
heterogéneo, ou seja, os clientes tém preferéncias distintas. Em funcéo disso as
empresas estdo em busca continua de ajustes nos produtos e servigos oferecidos
aos clientes e procurando direcionar o produto certo para cada segmento (ROCHA,
FERREIRA, BRANTES, SILVA, 2012, p. 6).

Ao trabalhar em mercados heterogéneos, a demanda tende a se tornar
heterogénea, e com isso as empresas buscam trazer uma diferenciacdo nos seus
produtos, podendo ser esta intangivel ou ndo. A empresa pode adotar diferentes
formas de competir no mercado. Existem varias bases que ela pode utilizar. Sendo
por tecnologia superior, patentes, localizagdo, imagem de marca etc. Contudo a
principal questdo que a empresa tem que compreender é as necessidades e 0s
desejos dos clientes, pois este serd o fator crucial que implicard no sucesso do
marketing (GREWAL E DHRUV. 2017, p. 5).



As preferéncias dos consumidores dos produtos podem mudar devido ao
ambiente a qual ele esta inserido, as empresas visando atingir resultados, buscam
através do marketing estabelecer a qual setor da sociedade sera direcionado suas
atividades, para assim estabelecer um caminho a ser seguido no desenvolvimento
das estratégias de marketing da empresa (ROCHA, FERREIRA, BRANTES, SILVA
2012, p. 6).

1.1.2 Plano de marketing

O plano de marketing esta envolvido no plano estratégico da organizacéo,
busca definir quais serdo os objetivos a serem alcancados (LAS CASAS, 2017. p.
11). O plano de marketing é o instrumento pelo qual o administrador ira direcionar as
acOes de marketing a serem desenvolvidas. Wood (2015. p.5) traz o plano de
marketing sendo o resultado de determinada parte do planejamento de marketing
que cobre determinada area em um periodo, sendo este trazendo informacdes que
foram colhidas no mercado. Com isso o marketing ird mostrar o que fazer e como

sera esse Processo.

Para Grewal e Dhruv (2017, p. 29) plano de marketing é:

Um documento escrito, composto por uma analise da situacéo de marketing
atual, das oportunidades e ameacas a empresa, pelos objetivos e
estratégias de marketing detalhados com relagéo aos 4 Ps, por planos de
acao e por demonstracbes de resultados (e outras demonstracbes
financeiras) projetadas e pro forma. (GREWAL E DHURYV, 2017).

Em outra definicdo Malhotra (2013, p. 3) diz:

Um plano de marketing € o registro das atividades das agdes de marketing;
deve ser abrangente, flexivel e l6gico.2 Um plano de marketing pode ser
considerado um manual para as agdes de marketing baseado na analise
das situagbes internas e externas, objetivos claros de marketing, estratégias
para os consumidores-alvo e administragcdo das atividades de marketing por
meio de implementagao e controle (MALHOTRA, 2013, p. 3).

O plano traz para o marketing o direcionamento para onde a empresa deve ir,
quais serdo as etapas, como alcanca-las e qual serd o tempo necessario
(MALHOTRA,2013, p. 3).

1.1.2.1 Importancia do plano de marketing



Os processos que envolvem a globalizacdo fazem crescer as incertezas de
gquem estd no mercado. Quando as incertezas sao subestimadas, organizacfes
podem estabelecer estratégias falhas, consequentemente n&o funcionaram, isso
pode impedir seu sucesso (SCIELO, 2005). Uma ferramenta que poderia ajudar
essas pequenas empresas a enfrentar esse cenario seria um bom plano de
marketing, porém a maioria das pequenas empresas nao tém o costume de tracar
planos. Muitas empresas acreditam que um planejamento de marketing é de dificil
implantacdo, acreditando que isso demandara custos e sera de dificil implantacéo
(FACIMA, 2016).

Segundo Las Casas (2011, p. 10) “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”.
Com o plano de marketing vocé pode concretizar na organizacdo a criatividade, a
imaginacéo e a inovagédo. Wood (2015. p.5) afirma que:

O plano de marketing contém muito mais detalhes sobre a estratégia de
marketing da empresa e sua implementagdo do que esta contido no plano
de negécios. Criado em um nivel mais baixo do que o plano de negécios e
do que o plano estratégico, ele oferece orientagbes operacionais especificas

sobre como a organizagdo usara o marketing para atingir os resultados
definidos (WOOD, 2015. p.5).

A empresa que possui um plano de marketing pode fazer um comparativo,
analisando o que deu errado e o0 que deu certo das estratégias estabelecidas
durante o plano para determinado ambiente. Quem vier a analisar ndo tera grandes
dificuldades para saber o motivo dos fracassos e sucessos (LAS CASAS, 2011. p.
11).

As empresas necessitam de informacdes para a sua sobrevivéncia, onde deve
investir identificar onde esta o cliente etc. Além dessas e outras vantagens, ele é
importante para estabelecer a visdo, missao, valores da organizacdo (LUDOVICO,
SANTINI, 2014, p. 48). Quando a empresa tem um bom plano de marketing este
servira de base para seu plano de negdcios, com isso ela pode ter mais vantagens
na hora de buscar capital fora da empresa. O plano de marketing ir4 variar de
acordo com o tamanho da empresa e com a complexidade de cada caso,

dependendo de cada caso as etapas do plano irdo variar.



1.1.2.2 Etapas do plano de marketing

Os planos de marketing variam desde planos muitos complexos a aqueles mais
sucintos, o tamanho do plano e a quantidade de informagfes depende dos objetivos
que a empresa pretende alcancar, objetivos muitos complexos precisam de
informacfes mais detalhadas. Quando estes ndo tém a mesma complexidade nao
necessariamente precisa ter a mesma quantidade de informagdes (LAS CASAS,
2011. p. 11).

Segundo Las Casas (2011, p. 26) “As principais informacfes de um plano sé&o
aquelas que se referem ao mercado, aos consumidores, aos programas de
marketing e a alocacao dos investimentos necessarios”. O plano de marketing para
uma média, pequena e microempresa serdo diferentes daqueles frequentemente
usados por grandes empresas. Quando for empregar os recursos e as formas de
analise para o desenvolvimento de um plano, deve-se analisar a situacédo e como ela
estd no momento (LAS CASAS 2017, P. 30).

Para Camponar e lkeda (2017, p. 124) nas etapas do plano de marketing, o
responsavel pelo seu desenvolvimento deve buscar informagdes que demonstrem
para a empresa quais serdo as oportunidades que ela pode explorar no mercado em
guestdo. Com isso deve-se buscar trabalhar etapas que proporcionem o alcance dos

objetivos estabelecidos para poder trabalhar as estratégias mais adequadas.

Para Las Casas (2017, p. 29) todos os planos sem excecdo trabalham a
situacdo ambiental da empresa, buscando estabelecer diretrizes, para assim definir
quais serdo as estratégias de marketing que a empresa analisada deve adotar como
sendo as melhores. Para que através disso ela possa estabelecer um sistema de

controle para monitorar o que ira ser desenvolvido.

Segundo Ludovico e Santini (2014, p 50) as etapas do plano de marketing
quando desenvolvidas devem ser direcionadas a obter informacdes da empresa em
relacdo ao mercado listando os problemas e oportunidades, para com isso
determinar de forma clara os objetivos. Definindo os objetivos devem-se buscar

estratégias que fardo a empresa ter sucesso em suas acgoes.



Para desenvolver o plano de marketing de qualquer empresa € importante que
se busque estudar modelos ja disponiveis. Podem-se encontrar muitos modelos
disponiveis, com isso se moldar a necessidade da situagdo. Muitas vezes o leitor
quando compara modelos de planos de marketing encontra planos com estruturas
mais complexas (Las Casas,2011, p. 26). Em outra definicAo o autor diz:
“Independentemente do tipo de planejamento da empresa, recomenda-se sempre
gue o plano seja simplificado e que dele constem apenas as informacdes relevantes

e essenciais, para evitar que o trabalho se torne cansativo e de dificil leitura”.

Quadro 1. Modelo simplificado de plano de marketing.

Resumo Executivo Sintese do que estara descrito no plano.

Analise Da Situagéo Analise ambiental da empresa.

Posicionamento De Mercado Forma de trabalhar no mercado.

Objetivos Estabelecer o que a empresa busca
alcancar.

Estratégias De Marketing Quais ferramentas serdo usadas para
chegar aos resultados esperados

Plano De Acao Como seréo feitas as etapas.

Fonte: Versdo adaptada de Las Casas (2011, p. 35) e Camponar e lkeda
(2017,P.126).

1.1.2.2.1 Resumo executivo

O resumo executivo segundo Peter (2014, p. 293) tem em finalidade fornecer
um resumo rapido do plano de marketing. Ainda sobre o tema o autor diz:
O resumo executivo deve incluir uma breve introdugdo, os principais
aspectos do plano de marketing e uma declaragdo orgamentaria. Esse,
ainda, ndo é o momento de entrar em detalhes a respeito de cada aspecto
do plano. Porém, mais do que isso, deve se concentrar na importante
oportunidade de mercado e nos principais elementos do plano de marketing

que estao sendo projetados para capitalizar essa oportunidade (PETER,
2014, p. 293).

1.1.2.2.2 Andlise da situacéo

Segundo Malhotra (2011, p.15) “A anadlise da situacdo, ou auditoria ambiental,
examina o que esta acontecendo-nos varios ambientes em que uma empresa
opera”. A analise de situacio tera seu foco tanto no ambiente interno como externo

da empresa. Segundo Peter (2011, p. 89) na analise situacional:



A empresa precisa fazer uma analise situacional completa quando embarca
em um programa de marketing novo ou modificado. No nivel do
planejamento de marketing, essa andlise ajuda na determinacdo dos
objetivos, das oportunidades e das limitacdes a serem consideradas quando
da selecdo dos mercados-alvos e na hora de desenvolver os mix de
marketing (PETER, 2011, p. 89).

Na etapa de analise € necessario entender como esta a empresa em relacao
ao mercado, para isso € preciso ter informacdes atualizadas, sendo as principais
fontes, a internet, jornais, algo que possa ser usado como fonte de informac&o. E
preciso que a empresa saiba quais sdo as variaveis que estdo afetando o
desempenho (LAS CASAS, 2017, p. 36).

Na analise da situacdo, o desenvolvedor do plano de marketing ird analisar a
situacao interna e a externa da empresa. A analise interna esta voltada para os
fatores referentes a empresa, sendo elas relacionadas as caracteristicas da
empresa e suas politicas. Qual o tamanho da empresa? Analisar sua estrutura,
missdo, produtos, servicos e qual seu atual plano de marketing. A analise externa
esta voltada a fatores externos a empresa, como clientes, concorrentes, politica e
outros fatores externos do mercado (CAMPONAR E IKEDA, 2017, p. 127).

Quadro 2. Fatores a serem analisados na andlise interna e externa

e Misséo (esta vem do nivel estratégico) e Microambiente (ambiente de
e Estrutura organizacional tarefa)

e Segmentacao/posicionamento e Concorréncia

e Variaveis controlaveis e Fornecedores

e Indicadores de resultados e Distribuidores

e Macroambiente: e Consumidores

e Economia e Stakeholders

e Social

e Tecnologia

e Legislacéo

Fonte: Camponar E lkeda (2017, p. 129).

Ao analisar o0 ambiente interno e externo da empresa € importante saber
como esta a empresa em relacdo ao mercado, atualmente ela esta tendo mais
pontos fracos do que forte? A empresa estd com situacdo mais favoravel no

mercado ou ndo? Os pontos fracos e fortes sdo obtidos quando analisados seus



elementos internos. Através disso a organizacdo pode saber como estd sua
capacidade de competir no mercado (CAMPONAR E IKEDA, 2017, p.130).

1.1.2.2.2.1 Anélise das 5 forcas de Porter

A analise busca entender o cenario em que a empresa esta situada, para que
assim possa determinar qual sera a melhor posicéo diante dos concorrentes. Com o
método a empresa buscara tirar proveito da situacéo a seu favor (SEBRAE, 2016).

Para desenvolver a andlise é preciso refletir sobre cinco conceitos, os cinco séao:

Rivalidade entre as empresas existentes: nesse momento a empresa deve
buscar entender quem concorre diretamente com ela, nem sempre 0 concorrente
direto de uma empresa estd no mesmo ramo. A partir da analise deve-se buscar
identificar onde estdo, a maneira que estd agrupada, consolida¢do das marcas e as
vantagens de ambas. Com isso a empresa deve buscar identificar as estratégias

para se sobressair sobre os concorrentes (SEBRAE, 2016).

Ameaca de novos entrantes: muitas empresas acham que por ter um produto
novo e inovador no mercado nao terdo concorrentes. Por mais novo que ele seja,
existem no mercado produtos que resolvem parte uma parte do problema que ele
trabalha, no mercado a produtos que resolvem problemas em partes. Para isso a
empresa deve buscar analisar quais os produtos que estdo no mercado e déao
solugdo aos problemas, mesmo que seja em partes, ou de maneira similar
(SEBRAE, 2016).

Poder de negociacdo dos fornecedores: a empresa ao negociar com seus
fornecedores possui grande dependéncia ou pouco dos mesmos? Se a empresa
tiver produtos muitos dificeis de encontrar, onde estes sdo limitados o fornecimento
por determinados distribuidores, a empresa pode ficar dependente de precos e
prazo de entrega. A empresa deve buscar ter boas parcerias comerciais para que
nao tenha custos elevados (SEBRAE, 2016).

Ameaca de produtos ou servigcos substitutos: para a empresa que esta
comecando agora no mercado se torna dificil analisar essa questdo. Porém quando
a empresa entra no mercado ela deve procurar criar barreiras para novos

concorrentes (SEBRAE, 2016). Para dificultar o surgimento de negdcios



concorrentes a empresa pode buscar a patente sobre determinados produtos ou

servicos e trabalhar a diferenciacdo sobre seus concorrentes (SEBRAE 2016).

Poder de negociacdo dos fornecedores: compradores podem interferir na
empresa forcando a diminuicdo de um preco sobre determinado produto, buscando
uma melhor qualidade e jogando concorrentes uns contra os outros (FURB, 2004).
Clientes com grande poder de compra podem reduzir o lucro da empresa. Contudo
nao quer dizer que os clientes sdo inimigos, clientes tendem a ter grande poder de
barganha e compram muito (SEBRAE, 2016).

1.1.2.2.2.2 Analise SWOT

A analise SWOT é uma ferramenta de administracdo que analisa as empresas
sobre quatros pontos principais, pontos fortes, pontos fracos, oportunidades e
ameacas, através da analise desses pontos pode-se elaborar estratégias para a
empresa atingir seus objetivos. (WOOD, 2015, p. 37). Ao analisar o ambiente interno
e externo da empresa é importante saber como esta a empresa em relagdo ao
mercado, atualmente ela estd tendo mais pontos fracos do que forte? A empresa
esta com situacao mais favoravel no mercado ou ndo? Os pontos fracos e fortes sdo
obtidos quando analisados seus elementos internos. Através disso a organizacao
pode saber como esta sua capacidade de competir no mercado (CAMPONAR E
IKEDA, 2017, p.130).

Quadro 3: Analise SWOT

Capacidades internas gque ajudardo a| Fatores intermos gue podem impedir a

empresa a atingir seus objetivos. empresa de atingir seus objetivos.

1. Controle rigoroso de precos; 1. Selecdo limitada de produtos em

2. Funciondrios experientes e | cada categoria;

empolgados. 2. Experiéncia limitada em operar em
mercados internacionais de crescimento
rapido.

Circunstancias externa que podem ser | Circunstancias externa que podem

exploradas para atingir os objetivos. impedir a empresa de atingir os

1. Condicfes econdmicas que tornam | objetivos.

0s clientes mais sensiveis aos precos; 1. Oposicdo da comunidade a novos

2. Desenvolvimento de méetodos de | hipermercados;
pagamento mais convenientes para os| 2. Maior regulacdo do governo.
clientes.

Fonte: Wood, 2015, p. 38



Para Las casas (2011, P.154) quem faz o plano de marketing “deve verificar
todas as forcas e fraquezas de uma empresa em relacdo ao ambiente de atuacéo
para combinar com oportunidades e ameacas”. Ao fazer essa analise se torna
possivel avaliar quais os movimentos que estdo acontecendo no mercado, e com
isso o0 gestor pode tomar atitudes defensivas ou atacar determinados segmentos.
(LAS CASAS, 2011, p. 154).

ApOs a empresa analisar as variaveis, sera preciso definir quais seréo as

estratégias desenvolvidas para se posicionar no mercado (SEBRAE, 2016).
1.1.2.2.3 Posicionamento de Mercado

Para Malhotra (2014, p. 34) “Um mercado é o conjunto de compradores reais e
potenciais de um produto. Os consumidores em um mercado devem ter “uma
necessidade, recursos e capacidade de participar de transac¢des de troca pelo que

desejam™.

Sobre mercado de atuagéo Ludovico e Santini dizem:

Sao0 dois 0s mercados que a empresa pode atuar: de consumo e industrial
ou empresarial. Além disso, também pode optar por atuar
concomitantemente em ambos. O importante é que ela tenha estratégias
especificas que atendam suas expectativas para cada mercado e, como
ndo poderia deixar de ser, ambos os mercados de vem ser definidos de
forma que possamos quantificalos, identificalos e nomealos (LUDOVICO E
SANTINE, 2014, p. 60).

O mercado de consumo € composto por pessoas fisicas que adquirem
determinado produto. O mercado industrial é diferente. Nesse caso 0 usuario serao
empresas que utilizam o produto ou servigo para agregar valor ao que produzem
(LUDOVICO E SANTINE, 2014, p. 60).

A empresa que deseja buscar o desenvolvimento de uma estratégia deve
primeiro estabelecer seu publico alvo. Ela deve ter em mente qual o principal tipo de
consumidor de seu produto ou servigo que tera direcionamento principal, se deseja
atender o publico masculino, feminino, classe C ou D. Segundo Peter (2014, p. 89)
“a logica da segmentacédo de mercado € muito simples, e baseia-se na ideia de que
um unico item de um produto raramente consegue atender as necessidades e aos

desejos de todos os consumidores”.



Para escolher um produto o cliente levara em conta a sua necessidade,
desejos e preferéncias por determinado produto. Os profissionais de marketing
buscam o preenchimento de padrdes de preferéncias dos consumidores em algum
produto para serem bem sucedidos. Contudo os produtos geralmente nao
conseguem atender a todos, esse normalmente é direcionado a um grupo

especifico.

Segundo Peter (2014, p. 89) que diz: “Quando um determinado grupo pode ser
atendido com rentabilidade por uma empresa, trata-se de um segmento de mercado
viavel. Em outras palavras a empresa deve desenvolver um mix de marketing para

atender a um grupo ou a um segmento de mercado”.

Para definir qual o tipo de cliente que ela dara foco no mercado muitas buscam
analisar fatores demograficos, psicogréaficos, geografica e comportamental. Através
disso a empresa pode entender melhor onde esta seu cliente, a qual classe ele
pertence, classificar os clientes por regides e com isso ela pode ter uma nogao
melhor do comportamento do consumidor em detrimento da classe ou regido em que
ele vive (GIOIA, 2014, P. 66). A empresa que aplica as variaveis de segmentacao
deve selecionar quais 0s segmentos que se mostram mais promissores para que
possa estabelecer estes como mercado alvo. Segmentos de mercados se mostram
dificeis para a empresa, ela deve procurar eliminar segmentos que exigem
habilidades que ela ainda ndo tenha (PETER, 2014, p.102).

Quando a empresa tem o0 segmento claro em que deseja atuar ela deve buscar

estratégias para desenvolver seu produto ou servi¢o (PETER, 2014, P. 102).
1.1.2.2.4 Objetivos

Depois de escolher qual o caminho que vocé deseja para sua empresa, a
empresa busca definir os objetivos para o curto, médio e longo prazo. Segundo
Wood (2015, p. 111) o objetivos dependeram:

Os objetivos exatos a serem estabelecidos dependerao de sua situagao
atual, de questbes ambientais e dos fatores-chave para o sucesso que vocé
tiver identificado, dos clientes que vocé tera como alvo, da missdo e das
metas de sua organizagcado, e também do posicionamento selecionado
(wood, 2015, p. 111).



Os objetivos da empresa devem ter um periodo de tempo estabelecido e
devem ser mensuraveis quanto a sua realizacdo (WOOD, 2015,p.111). Segundo Las
Casas (2014, p. 74) que diz:

Os objetivos representam tudo o que se quer atingir. E possivel atingir os
objetivos por meio de taticas e estratégias incluidas no plano. Os objetivos
representam onde se quer chegar e as estratégias orientam como chegar.
Os dois conceitos, de objetivos e estratégias, estdo intimamente ligados,
porque 0s objetivos sdo situacdes idealizadas. Ndo se praticam objetivos.
Por isso, necessita-se de estratégias que significam o que se deve fazer
para “chegar |1&”( Las Casas, 2014, p. 74) .

1.1.2.2.5 Estratégias do plano de marketing

A empresa ap0s analisar as variaveis de segmentacdo e com isso definir a
situacdo do segmento que atua ou analisar os segmentos em que deseja atuar e se
mostra favoravel para a empresa, ela deve tracar as estratégias de marketing que
deve utilizar para desenvolver seu plano. Segundo Gioia (2014, p. 69) estratégias de
marketing pode ser definido como:

O conceito de estratégia pode ser entendido como uma orientacdo para a
acao e a decisédo, buscando manter a competitividade do negdcio ao longo
do tempo, como uma resposta ao ambiente externo de oportunidades e

ameagas, e ao interno, de oportunidades e fraquezas, para que a empresa
alcance uma vantagem competitiva (GIOIA, 2014, p. 69).

Para se destacar no mercado empresas optam por diferenciar seus produtos e
servigos, seja mantendo o produto sempre disponivel, tendo a entrega mais rapida
no mercado. As empresas que praticam estratégias de precos, em uma parte muitas
preferem praticar precos mais baixos aos concorrentes. A escolha das estratégias
irA decorrer de como os consumidores encheram a empresa em relagdo aos
concorrentes, e como eles valorizam a diferenciagdo de um servigo ou produto na
hora da compra (WOOD, 2015, p. 101).

1.1.2.2.5.1 Composto de Marketing

Os gquatro Ps representam os quatro pilares basicos do composto de marketing.
Segundo Peter (2014, p. 295) diz que os quatro Ps “explica em detalhes a estratégia
selecionada, que consiste de produto, promogao, distribuicdo e preco, e sua légica”.
Segundo Grewal e Levy (2017, p. 7) que diz:

O marketing esta dividido em um conjunto de quatro decisées e agdes inter-

relacionadas, conhecidas como composto de marketing ou 4 Ps: produto,
preco, praca (distribuicdo) e promocdo (comunicacdo), como definido na



Figura 1.3).11 Os 4 Ps sao o conjunto de decisdes/atividades controlaveis
gue a empresa utiliza para atender as necessidades dos mercados-alvo
(GREWAL, LEVY, 2017,p. 7).

Com base nos objetivos definidos no plano de marketing e nas estratégias, a
empresa deve escolher elementos especificos para combina-los e criar um mix Unico

para o produto, marca, mercado ou segmento de consumidores (Wood, 2015, p.22).
1.1.2.2.5.1.1 Produto

Segundo Wood (2015, p. 22) “Embora o produto possa ser tanto um bem
tangivel quanto um servico intangivel, muitos sdo, na verdade, uma combinacéo de

tangiveis e intangiveis”. Segundo Peter e Paul (2014, p. 107) que diz:

A maneira como a variavel do produto € definida pode ter importantes
implicagbes para sobrevivéncia, rentabilidade e crescimento de longo prazo
da empresa. Por exemplo, o mesmo produto pode ser visto de pelo menos
trés maneiras diferentes. Primeiro, em termos do produto tangivel — a
entidade fisica ou o servico que é oferecido ao comprador. Segundo, em
termos de produto estendido — o produto tangivel mais o conjunto completo
de servigos que o acompanha (PETER, 2014, p.107).

A empresa quando vai desenvolver ou comercializar um produto deve ficar
atenta a vida 0til desse mesmo no mercado e néo focar exclusivamente quando
escolher um produto ou criar, cair no erro de focar exclusivamente no objeto fisico
(PETER, 2014, p.107). Ainda sobre o tema o autor diz:

Uma definicdo razoavel de produto seria: a soma da satisfagdo fisica,
psicoldgica e sociolégica que o comprador deriva da compra, da posse e do
consumo. Deste ponto de vista, os produtos sdo objetos para a satisfagdo
do consumidor, incluindo coisas como acessorios, embalagens e servigos
(PETER, 2014, p.108).

Os produtos segundo Peter (2014, p. 110) podem ser classificados segundo
dois critérios: produtos classificados de acordo com o consumidor final que
atenderam e em relacdo ao seu grau de beneficiamento ou transformacéo fisica.
Outro fator no seu desenvolvimento que determinard seu sucesso sera quanto a sua
qualidade, sobre qualidade Peter (2014, p. 110) diz:

Qualidade pode ser definida como o grau de exceléncia ou a superioridade
gue o produto de uma organizacdo possui, 1 e pode abranger tanto os
aspectos tangiveis como os intangiveis dos produtos ou servicos de uma
empresa. No sentido técnico, qualidade pode se referir a aspectos fisicos,
como caracteristicas, desempenho, confiabilidade, durabilidade, estética,
manuten¢do e conformidade com as especifica¢cbes (PETER, 2014, p.111).



O mix de produto da organizacéo, ou seja, 0 conjunto completo oferecido pela
loja ou industria, pode determinar a qual publico é direcionado a atuacao da loja.
Consequentemente toda empresa deve levar em conta o ciclo de vida de um produto

para que este ndo se torne obsoleto.
1.1.2.2.5.1.1.1 Anélise BCG do produto ou servi¢o

Segundo Higuchi (2007, p. 107) foi desenvolvida para auxiliar na identificacéo

da situacédo de um produto no mercado. Com a matriz BCG vocé pode classificar o

produto em relacdo ao tempo no mercado e sua vida Util e seus beneficios

financeiros. As vacas leiteiras sdo o0s produtos que ja estdo estabilizados e

representam o lucro para financiar os produtos com potencial de investimento,

representado pelo ponto de interrogacdo e com isso torna-los produtos estrelas para

futuramente se tornarem vacas leiteiras também e ir tirando os abacaxis do

mercado, produtos em final de vida. Peter e Paul (2017, p. 121) sobre a utilidade do
ciclo de vida do produto dizem:

A utilidade do conceito de ciclo de vida do produto € basicamente que ele

forca a gestédo a adotar uma visédo de longo alcance para o planejamento de

marketing. Ao fazer isso, deve ficar claro que as mudancas nas fases do

ciclo de vida correspondem a mudancas na situacdo do mercado, na
competicdo e na demanda (Peter e Paul, 2017, p. 121).

A matriz BCG deve ser utilizada para empresas que tenham mais de um

produto. No quadro dois é apresentado o grafico da matriz BCG.

Quadro 3. Matriz BCG.

.= Produtos estrela Produtos crianga prodigio

g ) Investimento — alto Investimento — alto

g = Faturamento — alto Faturamento — baixo

= (O faturamento pode ser igual ou maior {(Normalmente s3o novidades que
= que o investimento) apresentam resultado negativo)
S

—'§ Produtos vaquinha leiteira Produtos abacaxi

.g . Investimento — baixo Investimento — baixo

e = Faturamento — alto Faturamento — baixo

g = (Geram resultf.!do positivo, propiciando (Podem ja estar apresentando prejuizo)
i caixa a empresa)

Fonte: Higuchi (2007, p. 107).
1.1.2.2.5.1.2 Preg¢o

Preco se refere a quanto a empresa ir4 cobrar por determinado produto ou

servico, isso ira depender de como o cliente percebe o valor no produto ou servico,



de que maneira ele foi posicionado no mercado, e qual o custo envolvido no
processo (WOOD, 2015, p.23). Contudo o autor ainda faz algumas ressalvas sobre
as politicas de precos;
Cobrar precos maiores pode passar uma imagem de status ou de maior
gualidade, mas também traz o risco de os consumidores perceberem o
preco como sendo alto demais em relacdo aos beneficios percebidos no
produto. Uma estratégia de preco baixo pode atrair novos consumidores,
aumentar a participagdo de mercado e trazer lucros. As vezes, o0 preco de

um concorrente pode derrubar os pregos de um segmento de mercado
(Wood, 2015, p. 23).

Na determinacao de precos a empresa busca elaborar um conjunto de precos
que traga lucro. Segundo Kotler e Keller (2013, p. 364) “A determinagao de precgos é
dificil porque varios produtos possuem custo e demanda inter-relacionados, e estao
sujeitos a diferentes graus de concorréncia”. Ainda para o autor sdo seis situagdes
que podem determinar os pregcos de um mix de produtos: “preco para a linha de
produtos, preco para caracteristicas opcionais, preco para produtos cativos, prego

composto, preco para subprodutos e prego para o pacote de produtos”.

Os precos para empresas que trabalham com linhas de produtos variam
conforme a destinacdo que o produto é desenvolvido, a tendéncia € que conforme a
variacdo de preco de um determinado produto, o cliente associe essas variagdes
como um fator de qualidade. Precos para caracteristicas opcionais podem ser
aplicados tanto para servicos como para produtos, o consumidor pode pedir
adicionais em um servi¢o ou produto que queira adquirir, muitas vezes o produto ou
servigco ja tem um preco padrdo, consequentemente o adicional sera responsavel
pela margem de lucro (KOTLER E KELLER, 2013, p. 365).

Para realizacdo de um servico ou uso de um produto é necessario a utilizacao
de um complementar ou cativo, esse produto que complementa um servico ou
servico tera um custo maior do que o produto que ndo € complementar. As
empresas também podem cobrar precos compostos, onde existe uma taxa fixa e
uma variavel para a utilizacdo de um servico ou produto. Para ndo perder
determinado publico, as empresas trabalham com subprodutos, ondes estads a
possibilitaram ter um produto com um custo menor e mais acessivel (KOTLER E
KELLER, 2013, p. 365). Ainda segundo o autor muitas empresas trabalham com



pacotes de servicos ou produtos, nessa situacdo o cliente pagard um Unico precgo

por determinados servi¢cos ou produtos.

A determinacdo de precos deve levar em consideracdo os custos (PETER,
2014, p. 218). Ainda sobre determinacéo de precos o autor diz:

O preco de um produto normalmente precisa cobrir os custos de producao,

promogao e distribuigao, e mais o lucro, para que a oferta tenha valor para a

empresa. Além disso, quando os produtos sdo precificados na base de

custos mais um lucro justo, existe a hipétese implicita de que essa soma

represente o valor econémico do produto no mercado (PETER, 2014, p.
218).

1.1.2.2.5.1.3 Praga ou Ponto de Venda

Esse ponto esta relacionado as decisdes que a empresa toma para que o
cliente tenha acesso a um produto ou servico (WOOD, 2015, p.23). Esse esta
relacionado a como a empresa determinar um ponto de venda e fazer a distribuicédo
de determinados produtos (CAMPONAR, IKEDA, 2017, p. 23). Em outra parte sobre
0 tema os autores dizem:

Pode-se definir canais de distribuigdo como uma rede de organiza¢des que
cria utilidades de tempo, de lugar e de posse para consumidores e usuarios
empresariais ou, ainda, conjunto de organizacbes interdependentes

envolvidas no processo de tornar um produto ou servico disponivel para uso
ou consumo (CAMPONAR, IKEDA, 2017,p. 25).

A localizacao inicial para a distribuicdo de um produto ou ponto de venda deve
estar associada as oportunidades de negdécios que a empresa terd com 0 seu
publico alvo (COBRA e URBAN, 2017, p. 218). A empresa deve buscar entender
como ela est4 inserida em determinado canal de distribuicdo. Um canal de um nivel
€ composto por um unico intermediario de vendas, como um varejista. Um canal que
apresenta dois niveis ja contara com dois intermediarios. Em mercados de bens de
consumo, estes normalmente sdo compostos por um atacadista e um varejista
(KOTLER E KELLER, 2010, p. 464).

Os canais de distribuicdo irdo descrever a movimentagdo que tem da origem
até o destinatario. Empresas devem avaliar a sua situacdo nos canais de vendas,
para que através disso possam ter nocdes de como isso impactara na hora que for
repassado ao seu consumidor final (KOTLER E KELLER, 2010, p. 482).

1.1.2.2.5.1.4 Promocgao



Segundo Camponar e lkeda (2017, p. 28), “promocéo € um titulo amplo dado
as técnicas utilizadas para aumentar a consciéncia, reconhecimento, conhecimento
e informacbes do consumidor a respeito do produto, marca ou da organizagao”.
Wood (2015, p. 24) fala que:

Promocéo diz respeito a todas as ferramentas usadas para se comunicar
com o mercado-alvo e para exercer influéncia sobre ele. Entre elas esta a
propaganda, as relagdes publicas, a promog¢do de vendas, as vendas
pessoais e as técnicas de marketing direto como catalogos, mensagens de
texto e e-mail (WOOD 2015, p. 24).

Para a empresa ter uma comunicacao eficaz € importante que ela saiba como
vai passar a mensagem para seu consumidor final. Segundo Kotler e Keller (2013, p.
519) para a empresa ter uma comunicacdo ser eficaz da mensagem que ela ira
passar, precisa atender a trés critérios: “o que dizer (estratégia de mensagem), como

dizer (estratégia criativa) e quem deve dizer (fonte da mensagem)”.

A estratégia de mensagem quando definida pela empresa, essa deve buscar
apelos, temas ou ideias que a conectem com o alvo em questdo. Essa conexao
ajuda a ter pontos de paridade e pontos de diferenga. Alguns desses pontos podem
estar diretamente ligados a qualidade de um bem ou servico (KOTLER E KELLER,
2013, p. 519).

A efichcia da mensagem ira depender muito da forma como é passada.
Segundo Kotler e Keller (2013, p. 520) “As estratégias criativas definem como os
profissionais de marketing traduzem suas mensagens em uma comunicacao
especifica”. A fonte da mensagem em uma ag¢ao € muito importante, normalmente
grandes empresas ao realizar suas promocdes, boletins informativos, buscam trazer
pessoas conhecidas e que trazem credibilidade e confianga (KOTLER E KELLER,
2013, p. 521). Sobre a fonte da mensagem o autor ainda diz:

O que importa realmente € a credibilidade da fonte. As trés fontes de
credibilidade identificadas com maior frequéncia sdo o dominio do assunto,
a confiabilidade e a atratividade. O dominio do assunto é o conhecimento
especializado que o comunicador possui para sustentar o argumento. A

confiabilidade esta relacionada com o fato de a fonte ser considerada
objetiva e honesta (KOTLER E KELLER, 2013, p. 521).

1.1.2.2.6 Programa de Acéao



O plano de acdo e a parte em que é mostrada quais serdo as acdes para
atingir cada sub objetivo (CAMPONAR, IKEDA, 2017, p. 132). O plano de acao deve
delinear quem sera responsavel por cada parte. Segundo Las Casas (2011, p. 43)
traz a seguinte definigéo:

Essa etapa do plano praticamente determina o que devera ser feito e quem
devera fazé-lo. No item estratégia de marketing de um plano de marketing,
pouca informagao é dada quanto ao detalhamento das atividades. Nao se
sabe exatamente quem sera responsavel e quando tal etapa do

planejamento sera executada. Para dar coeréncia e ordem ao plano de
marketing, é necessario o plano de agédo (LAS CASAS, 2011, p. 43).

1.1.2.3 Planos de marketing em microempresas

Planos de marketing em micro empresas tendem a ser menos complexos que
em grandes empresas, eles terdo estruturas mais simples em virtude dos fatores
regionais que cercam a empresa, Las casas em seu livro (2017, p.30) diz: “evidente
que um plano de marketing para uma média, pequena e microempresa n&o terd a

sofisticacao de andlise usada frequentemente em plano de uma grande empresa”.

Segundo Las Casas (2011, p. 14) “O mercado brasileiro apresenta-se muito
dindmico. Como em outros mercados modernos, as varidveis ambientais mudam
com uma velocidade muito grande, exigindo adaptacdes frequentes dos programas
de marketing”. Las Casas (2011, p. 15) sobre o planejamento em micro empresas
diz:

Em primeiro lugar, o ambiente afeta a todos, sem considerar o tamanho da
empresa. Portanto, todos estdo sob as mesmas leis. Ha necessidade de se
manter atualizado para fazer as devidas adaptagbes. Nao ha justificativa
para o empresario de pequenas empresas nao ter tempo para planejar.
Ambientes hostis e turbulentos requerem planejamento. Portanto, todos

devem dedicar-se a coleta de informagdes e ao planejamento (LAS
CASAS,2011,p. 15).

2. METODOLOGIA

Um plano ou projeto que busca ter eficacia na sua execucao deve ter métodos
claros que tragam informacdes concisas. Para identificar as oportunidades, gosto de
clientes é importante que a empresa tenha métodos bem delineados (DIAS, 2012, p.
35). Sobre métodos Fachin (2017, p. 27) diz:

O método é um instrumento do conhecimento que proporciona aos
pesquisadores, em qualquer area de sua formacao, orientacdo geral que



facilita planejar uma pesquisa, formular hipdteses, coordenar investigagoes,
realizar experiéncias e interpretar os resultados (FACHIN, 2017, p. 27).

Sobre métodos o autor fala que na pesquisa ele envolve as escolhas dos
procedimentos sistematicos para a descricdo e explicacdo de um estudo. Todo

trabalho cientifico deve ser baseado em procedimentos metodoldgicos.
2.1. Plano ou delineamento da pesquisa

A classificacdo de uma pesquisa ira variar de acordo com a natureza do estudo
gue se pretende realizar (DIAS, 2012, P. 54). A pesquisa realizada na microempresa
X PARTS se classifica como um estudo de caso, método utilizado par responder
guestionamentos quando o autor ndo tem conhecimento sobre o fendmeno
estudado. (UNAMA, 2009).

A pesquisa é considerada exploratéria, uma vez que a empresa esta inserida
no mercado h& pouco tempo e ndo tem um planejamento das acdes futuras de
marketing (Malhotra, 2012 p.54). A pesquisa realizada € quali-quantitativa,
qualitativa uma vez que foram obtidos dados que ndo podem ser mensurados
numericamente, opinides de clientes, do gestor sobre a empresa no atual momento.
No estudo também foram utilizados dados numéricos pra de chegar a informacdes
qualitativas sobre a empresa (FREGONEZE, MENEZES, TRIGUEIRO E RICIERI
2014, P.20).

2.1.1 Definicdo da Area ou populac&o alvo do estudo

O autor realizador da pesquisa deve buscar delinear a &rea de estudo, pois se
torna importante a definicdo correta, em grandes partes 0 sucesso das pesquisas

decorrem da definicdo da area de estudo e qual o publico alvo (DIAS, 2012, p. 69).

No estudo foi utilizada a amostragem néo probabilistica do tipo por
conveniéncia, método que consiste na selecdo de individuos disponiveis para
participacdo do estudo (FREITAG, 2018). Participaram da realizacdo do estudo, o
gestor e um grupo de sete clientes da loja. Através dos dados obtidos na

amostragem foram levantados os dados para realizacao do artigo.



2.2 Planos de instrumento de coleta

Os planos de coleta de dados se referem a quais procedimentos o autor
pretende utilizar para realizar a coleta de informacgdes (Frigonezi, Botelho, p.34).
Sobre planos de pesquisa Flick (2012, p 181) diz;

Os planos de pesquisa podem ser basicamente descritos como 0s meios
para a realizacdo dos objetivos da pesquisa. Eles fazem a ligacdo dos
esquemas teoricos, as questdes, a pesquisa, a generalizacdo e os objetivos

da apresentacdo com os métodos utilizados e os recursos disponiveis sob o0
foco da realizacdo do objetivo (FLICK 2012, p 181).

De acordo com Dias (2012), sobre esta etapa o autor destaca “o processo de
coleta de dados engloba um conjunto de técnicas e procedimentos que variam de

acordo com o tipo de pesquisa, se exploratdria ou conclusiva”.
2.2.1 Entrevista

Sobre o uso da entrevista Vergara (2015, p. 2) diz: “Um dos métodos mais
utilizados quando se trata de coletar informagdes no campo, de interagir com 0
campo, é a entrevista. Ela tem, também, sido designada por procedimento,
instrumento e por técnica”. Ainda sobre o tema a autora foca na ideia de que uma
entrevista planejada adequadamente irA aumentar as investigacbes com
informacgdes coerentes e consistentes e consequentemente tera grandes chances de

SUCessoO.

A entrevista pode ser estabelecida como a técnica que o autor utiliza para obter
dados para a elaboragcdo da pesquisa, com o fim de validar hipteses e objetivos.
Segundo Dias (2012, p. 130) “as entrevistas podem ser estruturadas,
semiestruturadas e ndo estruturadas. Cada modalidade depende essencialmente
dos objetivos do pesquisador”. Ainda segundo o autor na pesquisa exploratoria o
processo de coleta de dados por ndo ser formalizado tem a possibilidade de adaptar
as perguntas ao longo da entrevista, de acordo com as respostas e as reacdes do
entrevistado. Nesta pesquisa para obtencdo dos dados para a elabora¢éo do plano o

autor utilizou a pesquisa estruturada e semiestruturada.

2.2.1.1 Entrevista estruturada e semiestruturada



A entrevista estruturada consiste de questionario totalmente estruturado, com
isso 0 autor buscara nédo fugir do tema e manter-se focado nas perguntas do roteiro
e néao fugir delas (UFSC, 2005). Para Menezes e Ricieri (2014, p. 36) a entrevista
estruturada pode ser definida da seguinte forma:

Entrevista estruturada — para este tipo de entrevista, € elaborado um
roteiro com perguntas previamente planejadas. Portanto, o entrevistador
ndo tem a liberdade de incluir ou excluir perguntas. A vantagem € que esse
procedimento facilita a comparacdo das respostas entre os participantes

durante a andlise dos dados (FREGONEZE, MENEZES, TRIGUEIRO E
RICIERI 2014, P. 36).

A entrevista no modo semiestruturada traz mais liberdade ao entrevistado, nela
quem esta realizando a entrevista realiza algumas perguntas ja predeterminadas. Ao
longo da entrevista se deixa transparecer como sendo uma conversa nao planejada
antes. Ainda sobre entrevista Menezes e Ricieri (2014, p. 45) sobre a entrevista
semiestruturada diz:

Este tipo de entrevista da mais flexibilidade ao entrevistador, uma vez que
ele ndo precisa se manter fiel ao roteiro, possibilitando, assim, que o
entrevistado tenha mais espontaneidade nas suas respostas, podendo

inclusive colaborar e influenciar o conteddo da pesquisa. (FREGONEZE,
MENEZES, TRIGUEIRO E RICIERI, 2014, P. 45).

A pesquisa realizada na empresa X PARTS foi composta por entrevistas
estruturadas e semiestruturadas. Com o gestor foi aplicado a estruturada com
questionario fechado e a semiestruturada para dar mais liberdade de resposta a
sobre determinados pontos. Com os clientes foram aplicadas entrevistas

semiestruturadas com perguntas ja predeterminadas
2.2.1.2 Observacéao

Nesta pesquisa 0 autor utilizou a observacéo nao participante, nesta situacéo o
gestor e clientes ndo sabem que estdo sendo observados. O autor ndo esta
diretamente envolvido na situacdo analisada e nao interage com objeto da
observacdo. Ao escolher esse método deve ter clareza de como ele ira lidar com os
fatos observados, precisa ser imparcial para que ndo ocorram erros na interpretacéo
do que esta sendo observados, alguns conceitos inicialmente poderédo prejudicar o
entendimento das situacdes. (FREGONEZE, MENEZES, TRIGUEIRO E RICIERI,
2014, p. 43).



2.3 Plano de Anélise de Dados

Apés a realizacdo das pesquisas foi definido o plano de andlise dos dados.
Essa etapa corresponde a como seréo tratados os dados brutos e ser transformados
em informacao. (UNIJUI, 2003)

Para obtencdo das informacdes para o trabalho, foi realizada a triangulagcéao
dos dados obtidos. O autor ao empregar esse método faz a comparacédo dos dados
Obitos nas pesquisas qualitativas e quantitativas. Como a triangulacdo houve o
confronta mento das informagfes obtidas pelo método quantitativo e qualitativo
juntamente com a observacdo ndo participante do autor. Através dessas acbes
foram obtidos os dados para formulacdo das hipoteses e desenvolvimento do plano
de marketing. (ANPAD, 2013)

3. DESENVOLVIMENTO E RESULTADOS

Sendo uma das partes mais importantes do trabalho ou relatério a ser
apresentado. Segundo Marconi e Lakatos (2014, p.137) esta trata da fase onde
serdo apresentados dados e resultados que traz evidéncias para o estabelecimento
de hipoteses. Ainda segundo o autor “As relagdes e correlagdes entre os dados
obtidos constituem o cerne dessa parte do relatério, que deve oferecer evidéncias a
verificacdo das hipoteses, que se processa na seg¢ao seguinte”. (MARCONI E
LAKATOS, 2015, p.137)

3.1 Sumario executivo

A empresa X PARTS atua no setor de acessorios automotivos. O proprietario é
quem realiza a gestdo da loja, desde a compra de produtos e execucao de servicos,
ja que néo conta com funcionarios. Iniciou suas atividades em janeiro de 2019 em
Ji-Parana, atualmente ndo conta com um planejamento de marketing e estratégias

definidas. Por isso é necesséario fazer um plano de marketing para fortalecer a

empresa e melhorar sua atuacao no mercado.

Ao analisar o ambiente externo e interno, mostrou-se que a empresa atua em
um mercado concorrido, que atualmente enfrenta uma crise devido a pandemia do
covid-19. O bom atendimento, confianga, e prec¢os realizados pela empresa foi um

dos pontos fortes levantados pelos clientes.



A empresa conta com concorrentes diretos na cidade, diante da crise que o
mercado esta passando e das incertezas presentes, decidiu-se como acdes futuras,
intensificar o trabalho da empresa nas redes sociais, investir em profissionalizacao

para o proprietario e melhorar sua estrutura interna.

A empresa tem como posicionamento atender a todos com produtos de
gualidade e um atendimento diferenciado, oferecendo um preco justo pelos seus

produtos e servicos. Os objetivos definidos para o futuro séo:

a) Aumentar as vendas;
b) Busca de novos clientes;
c) Aumentar sua participacdo no mercado;

3.2 Descricao da atual situacdo da empresa

Esta parte examina a situacdo da empresa nos ambientes em que ela opera
levando em conta o ambiente externo e interno em que ela opera. Para Malhotra
(2012, p. 15) “fatores internos e externos tém impacto sobre as operacdes e 0s
planos da empresa; uma andlise da situacdo desses fatores pode fornecer

informagdes vitais para o planejamento de marketing”.

Para entender como a empresa esta atualmente foi realizada uma entrevista
com o proprietario. Com base nos dados do apéndice 1, a empresa teve suas
atividades iniciadas no dia 23 de janeiro de 2019. A empresa trabalha com
acessorios automotivos, sendo os trés principais produtos comercializados as

peliculas, que séo os insulfilms, as travas elétricas e os alarmes.

Tabela 1: Os principais produtos e servigos prestados para os clientes.

» Insulfilms » Instalacao de peliculas em veiculos médios e pesados.
» Travas elétricas | » Conserto de maquinas de vidros

» Alarmes » Instalacdo e concerto de acessorios em veiculos
» Acessorios médios

Fonte: dados elaborados pelo autor com base na pesquisa.

A empresa atualmente esta cadastrada como MEI, no momento atual o

proprietario fala que o negécio esta no momento de investimento, porém, ndo tem



capital externo para isso, sendo os investimentos direcionados a loja os proprios

obtidos através do lucro das vendas.

A empresa no momento conta com bons fornecedores, onde este consegue
comprar diretamente da fabrica, seus concorrentes se destacam por oferecer alguns
produtos ainda nao fornecidos pela loja. Como sendo os dois principais produtos

segundo o proprietario a parte de lanternas e para-brisas.
3.2.1 Analise das forcas de Porter

Para desenvolver a andlise é preciso refletir sobre cinco conceitos: dificuldades
a entrada de concorrentes; rivalidade entre empresas do ramo; poder de negociagao
do cliente; poder de negociacdo do fornecedor; ameaca dos produtos substitutos.
(SEBRAE, 2016). Nesta analise das cinco forcas de Porter foi desenvolvido o
método baseado no livro do autor Las Casas (2012, p.67). Foram elencados
guestionarios para o dono da empresa, onde ele deveria atribuir notas de 1 a 5,
sendo 1, um grau menor de risco para o negocio e 5 uma ameaga maior. Através
desse método sera atribuido o grau de risco da empresa no mercado. Quanto maior
a diferencas entre os pontos minimos possiveis de se obter, ao mesmo tem que se

torna menor em relacdo aos maximos o negaocio se torna dificil. (LAS CASAS, p.67)

Para o estudo foram desenvolvidas perguntas em cima de cada for¢a, onde os
pontos minimos de se obter eram 26 e os méaximos 130. A empresa teve como
resultado 67 pontos, com diferenca de 41 pontos em relacdo aos minimos e 123 em

relacdo aos maximos.

Tabela 2: Resultado da analise das 5 forgas de Porter.

1. Dificuldades a entrada de concorrentes | 8 25 17
2. Rivalidade entre empresas do ramo 6 13 7
3. Poder de negociacao do cliente 4 7 3
4. Poder de negociacdo do fornecedor 6 15 9
5. Ameaca dos produtos substitutos 2 7 5
Total 26 67 41

Fonte: elaborado pelo proprio autor



Apoés a coleta de dados e interpretacdo dos mesmos, foi realizado o calculo
para indicar em qual nivel de risco ela esta atualmente. Segue-se abaixo 0s

resultados obtidos:

Tabela 3: Avaliacao dos riscos: resultado

° De 26 pontos a 60 pontos: baixo risco
° De 60 pontos a 94 pontos: médio risco
° De 96 pontos a 130 pontos: risco alto

Fonte: elaborado pelo préprio autor.

A empresa segundo a andlise encontra-se em nivel de risco médio. Ao olhar o
resultado as forcas que tiveram maior nivel de pontuacao foram as forcas 1,2 e 3.
Esses trés pontos sdo 0S que mais apresentam risco a empresa, a forca 1,
demonstra que o mercado ndo dificulta a entrada de outras empresas no setor,
consequentemente com a entrada de novas empresas a for¢ca 2 pode aumentar o
nivel de ameaca ainda mais para o negécio. A forca nimero 4 demonstra que 0s

fornecedores tém mais poder na negociacao do que a empresa.
3.2.2 Fatores econdmicos

O mercado atualmente vive um momento econémico instavel, onde a aparicao
do virus COVID-19, fez com que o governo tomasse algumas medidas abruptas.
Nesse momento o futuro da economia esta incerto, ou seja, ndo se sabe qual sera o
grau de impacto na economia. As principais consequéncias sao sentidas pelas micro
e pequenas empresas que ndo contam com muitos recursos para enfrentar
consequéncias de uma crise econdmica. (DIARIO DA ECONOMIA, 2020)

Com o impacto que a economia sofre atualmente o governo esta adotando
medidas para diminuir os impactos, decidiu prorrogar os pagamentos dos tributos
federais do simples nacional, com isso 9,8 milhdes de MEIs serdo beneficiados.
Medida que ajuda a diminuir os impactos da crise (G1.COM, 2020). Outra medida
adotada feita através da resolugdo codefat 851 que libera mais de 5 bilhdes de
crédito para as micro e pequenas empresas, 0 dinheiro sera repassado para bancos
publicos para que possa ser disponibilizados empréstimos para manter o capital de
giro. (MINISTERIO DA ECONOMIA, 2020)



3.2.3 Fatores politicos

Para que um negdcio se enquadre como MEI é necessario que a empresa
tenha um faturamento anual de no maximo de R$ 81.000,00 reais por ano, O
proprietario ndo podera ser sicio ou administrador de outra empresa e podera no
maximo contratar 1 funcionario. Além disso, seu negdcio tera que estar adequado na
resolucdo CGSN n° 140, de 2018 que define as atividades permitidas ao MEI.
(SEBRAE, 2020)

Por estar enquadrada como MEI, a empresa tem algumas vantagens que
empresas maiores, sua aliquota de imposto é menor, € dispensado de escrituracao
contébil e de fazer o balanco patrimonial, e de resultado econémico. Além de muitas
vezes possuirem taxas menores. (SEBRAE, 2020) Em conversa com o proprietario
ele relata que a politica interfere pouco no seu negocio, mas no momento da crise
provocado pelo COVID-19 esses fatores podem ter fortes impactos, pois nao se
sabe quais serdo as medidas adotadas pelo governo durante o avanco e recuo do

virus.

Um detalhe que pode interferir na empresa é a busca pelo aumento do seu
faturamento, uma vez que, a categoria MEI tem como teto de faturamento anual o
limite de R$81.000,00. O aumento do faturamento além desse teto tras a

necessidade de novo enquadramento juridico.
3.2.4 Concorréncia

Na cidade estdo presentes varias empresas que atuam no mesmo ramo da X
PARTS, o que aumenta a concorréncia e traz possibilidades de compra para o
consumidor. Os seus concorrentes sdo desde as empresas menores até as ja
estabelecidas, pois o0s servicos oferecidos sao parecidos. O que mais afeta a
empresa sdo as empresas ja estabelecidas, pois estas ja estdo presentes no
mercado ha mais tempo, e contam com uma estrutura mais completa, além de

poderem atender a um nimero maior de clientes.

No bairro de atuacdo da empresa além dela estdo presentes mais 4 empresas
que concorrem diretamente com ela. Além dessas, outras empresas ja tradicionais

da cidade em outros bairros também concorrem diretamente com ela. A empresa se



destaca em relacdo aos seus concorrentes por ter um menor preco e bom
atendimento. Dados obtidos das principais empresas no bairro e das mais

tradicionais da cidade.

Tabela 4: Levantamento das principais empresas de acess6rio no mesmo

seguimento do bairro e da cidade.

Vip Car : Cesar acessorios
SO portas : Pereira lataria
Jhoncar : Vip Car
Jacone Acessorios . SystenCar
Auto Tuning
Multicar Acessorios
Garage 364

Fonte: Dados colhidos em levantamento em campo.
3.2.5 Analise dos fatores internos e externos (Analise SWOT)

Com bases nos dados anteriores foi levantada a analise SWOT da empresa
onde pode levantar os pontos fortes, fracos e oportunidades da empresa no atual

momento.

Tabela 5: Analise SWOT.

Pontos fortes Pontos Fracos
e Atendimento e Ponto: local de dificil acesso: Ao lado de uma
e Preco via de transito rapido, clientes passam pela loja e
e Servigos com garantia o retorno a mesma se torna dificil.
e Variedade de produtos e Falta de alguns produtos especificos
e Investimento constante e Software de operacao: falta de um sistema para
Ameacas tarefas rotineiras
e Muita concorréncia e Estrutura interna: falta de espaco.

e Regido em que esta| e Marketing

localizada: local perigoso no | Oportunidades

periodo noturno e Inclusdo de novos produtos no portfélio: para-
e Economia: queda nos | brisas, lanternas.

servicos devido aos impactos | e Parcerias com outras empresas

do COVID-19 e Divulgacdo sem custos nas redes sociais.

° Poucos fornecedores
regionais

Fonte: Elaborado pelo proprio autor.



Ao analisar os dados observa-se que a empresa tem como pontos fortes
atendimento, consegue praticar um preco competitivo, porém tem pontos fracos que
precisam ser melhorados, como por exemplo: a falta de um software para cadastrar
clientes e realizar as tarefas para o dia a dia. A estrutura interna da loja tem que ser
melhorada, falta de espaco € um dos principais fatores. O local em que a loja esta
situada e ao lado de uma rodovia movimentada, porém o local para chegar e

perigoso devido ao alto fluxo de veiculos em alta velocidade.

O mercado em que a loja esta inserida conta com muitas empresas
concorrentes, tornando a disputa por cliente cada vez mais acirrada, com o advento
do COVID-19 a situacdo se agrava, 0 que pode prejudicar a chegada de

mercadorias devido ao pouco numero de fornecedores regionais.

A empresa tem a possibilidade de trabalhar com novos produtos para aumentar
seu faturamento e atrair novos clientes, como o caso de para-brisas e lanternas para

veiculos médios.
3.3 Andlise do publico alvo

O publico alvo de uma empresa corresponde ao grupo de pessoas que VOcé
escolhe como seus clientes principais, quem vocé deseja atender e direcionar as
atividades do negécio (MALHOTRA, 2010, p. 35). Para entender o publico da
empresa foi realizado um estudo qualitativo com um grupo de clientes, buscou-se
obter opinibes sobre determinados aspectos da empresa, para levantar informacodes
sobre a qualidade da loja em geral, localidade e fatores que levam a fazer a compras
em uma determinada loja. Com os resultados obtidos procura-se estabelecer

projecdes para analise, e buscar com isso trazer novos clientes.

Com base no apéndice 5, todos os clientes entrevistados sédo da cidade de Ji-
Parand, a maioria afirma que reside proximo ao local, mas ao analisar a distancia
citada pelos mesmos, a moradia da maioria nao fica préxima a loja. Os entrevistados
tém entre 22 a 40 anos de idade. Em relacdo a frequéncia de compra, a maioria
compra de acordo com a necessidade do veiculo, quando se precisa consertar algo
ou instalar uma peca. Quando surge a necessidade de instalar ou fazer algum
servigo, levam em conta se a loja tem um bom atendimento, preco, seguranca e

qualidade do servico e produto.



A confianca dos clientes em deixar o carro em algum local para fazer servico é
bem pouca, se ndo for conhecida e tiver boas referéncias acaba gerando
inseguranca nos clientes. Quando estes precisam fazer algum servigo, pesquisam
em redes sociais, olham referéncias e também indicacdo de amigos para saber se

de fato trata-se de uma loja de qualidade e confiavel.

Ao analisar aspectos da loja, todos os clientes destacam o bom atendimento,
gualidade, preco e confianca que tem na loja, a maioria ja se tornou cliente fidelizado
da loja, ao analisar como conheceram dos servicos e produtos, foi por passar em
frente ao local, indicacdo e propaganda no Facebook. Quando abordado com os
clientes o que poderia ser melhorado quanto ao atendimento e fatores que podem
trazer mais clientes para a loja. O principal fator trazido foi a estrutura da loja,
mesmo a loja sendo em um local de facil acesso, porém a estrutura segundo 0s
clientes deve ser ampliada, aumentar a capacidade de atendimento de carros, sala
de espera, estacionamento, contratagcdo de funcionarios. Quanto a divulgacdo da

empresa, segundo os clientes essa deve ser intensificada em redes sociais.

Tabela 5: principais fatores levantados pelos clientes.

e Estrutura; e Atendimento; e Tudo o que ele precisa
e Contratacdo de e Confianca; encontrar no carro;
funcionarios; e Preco; e Atendimento de qualidade;
e Ampliacéo da e Qualidade do| e Confianga;
loja. Servico. e Preco e forma de pagamento
facilitado.

Fonte: elaborado pelo autor com base nos dados colhidos na pesquisa.
3.4 Posicionamento de mercado

Ao analisar a empresa em guestdo quanto ao seu possivel posicionamento no
mercado com base nos dados obtidos no apéndice 6, pode constatar-se que a
empresa desde sua criacdo ndo tem um publico exclusivo definido, ndo segmentou

sua atividade como foco em uma determinada classe social, idade ou género.

A empresa foi criada com a ideia de oferecer ao cliente um produto ou servigo
que tenha qualidade a um preco diferenciado, ou seja produto de qualidade a um



preco 6timo, ndo definiu suas atividades a uma determinada classe social, ou
género, pois a intencdo do negocio € proporcionar a qualquer cliente que va a loja,

independente da classe ou género um servi¢o de qualidade que contemple a todos.

Ao analisar o que os clientes estdo achando da empresa, conforme os dados
obtidos no apéndice 5 e na tabela 5 observou-se que os pontos fortes que a
empresa tem até o momento sdo: atendimento; confianca; preco e qualidade do
servigo. Entdo se percebe a busca da empresa passar para o cliente como sendo

uma empresa que busca qualidade e preco diferenciado.
3.5 Objetivos

Os objetivos para uma empresa representa o que ela deseja alcancar, para Las
Casas (2011, p. 74) “o recomendado é que os objetivos sejam determinados depois
de um diagndstico, pois com esse procedimento se realiza uma estratégia mais
realistica, em sintonia com o ambiente de atuacdo da empresa”. Através dos dados

colhidos no estudo identificaram-se 0s seguintes objetivos na empresa:

Tabela 6: Objetivos da empresa para o futuro.

» Aumentar as vendas
» Busca de novos clientes
» Aumentar sua participacdo no mercado

Fonte: elaborado pelo autor com base nos dados colhidos na pesquisa.

3.6 Estratégias

A empresa apos analisar as variaveis de segmentacdo e com isso definir a
situacdo do segmento que atua ou analisar os segmentos em que deseja atuar e se
mostra favoravel para a empresa, ela deve tracar as estratégias de marketing que
deve utilizar para desenvolver seu plano. (GIOIA, 2014, p. 69).

3.6.1 Composto de Marketing

Os quatro Ps representam os quatro pilares basicos do composto de marketing.
Segundo Peter (2014, p. 295) diz que os quatro Ps “explica em detalhes a estratégia

selecionada, que consiste de produto, promogéo, distribuigdo e preco, e sua logica”.



3.6.1.1 Produto

Segundo Wood (2015, p. 22) “Embora o produto possa ser tanto um bem
tangivel quanto um servigo intangivel, muitos sédo, na verdade, uma combinacdo de
tangiveis e intangiveis”. A empresa vende produtos automotivos, sendo eles
acessorios automotivos para veiculos, seu principal produto vendido s&do os
insufilms, outros produtos comercializados como alarmes, maquinas de vidros,
lampadas e acessorios também séo vendidos pela loja. A empresa também realiza o

servico de instalacdo dos mesmos.

Os produtos que a empresa comercializa ja sdo conhecidos, para conquistar os
clientes, trabalha como um diferencial a qualidade de seus produtos, servigos,
atendimento com um preco diferenciado de seus concorrentes para ser a opc¢éo de

compras dos clientes.

Para a empresa que trabalha nesse ramo é importante se manter atualizado
sobre as mudancas do mercado, para isso recomenda-se a atualizacao através de
cursos de capacitacdo para a atualizacdo profissional, além disso, implantar um
sistema gerenciamento na loja, para monitorar estoques, realizar vendas e ter um

banco de dados.

Para atrair ainda mais clientes, estar buscando a compra diretamente do
fabricante como ja e feito em alguns casos para ter um preco diferenciado, ter
produtos de qualidade sem estar precisando comprar de intermediarios e diminuir a

margem de lucro.
3.6.1.2 Precgo

Preco se refere a quanto a empresa ira cobrar por determinado produto ou
servico (WOOD, 2015, p.23). Na determinacao de precos a empresa busca elaborar
um conjunto de precos que te traga lucro. Segundo Kotler e Keller (2013, p. 364) “A
determinacao de precos é dificil porque varios produtos possuem custo e demanda

inter-relacionados, e estao sujeitos a diferentes graus de concorréncia”.

Os precos de pecas e comercializados pela loja, acessorios e peliculas em
geral, é calculada a partir do preco de custo da mercadoria, em cima desse preco €

acrescentado uma margem de lucro. Os prec¢os de servi¢os praticados pela loja sédo



estabelecidos com base no valor praticado pelos concorrentes. A forma de
pagamento da compra de produtos e servigos realizados na loja é através de

dinheiro ou cartdo de crédito.

A troca da empresa da maquina de cartdo de crédito que a loja trabalha
atualmente é uma decisao a ser tomada, atualmente a empresa que a loja trabalha
oferece uma taxa de juros mais elevadas que outras empresas, além do fato de ser
uma ferramenta que constantemente acarreta defeitos. A troca por outra empresa
possibilita a empresa trabalhar com pagamentos mais flexibilizados e mais atraentes
para os clientes

3.6.1.3 Praca ou Ponto de Venda

A empresa atualmente esta localizada ao lado de uma via movimentada da
cidade, a loja fica perto de auto centers que tem um grande fluxo de clientes, esses,
porém ndo vende e comercializam os produtos e servigos que a loja oferece. Um
detalhe que prejudica a loja € o local em que a loja esta situada, por ser na entrada
de uma via de acesso rapido o estacionamento para clientes € bem dificil, além
disso, o ponto em si € pequeno. A falta de um estacionamento e a dificuldade de se
manobrar um carro faz com que se torne dificil o0 acesso de clientes a loja, aliado ao
pouco espaco do estabelecimento, sdo fatores que podem prejudicar a loja em

relacdo aos seus concorrentes.

Um fator a ser analisado é a mudancga de local da empresa, por ser um ponto
pequeno e com pouco espago para ser aumentado inviabiliza o crescimento da loja,
seria interessante para a empresa um local com espa¢o amplo onde poderia ter um
estoque maior para novos produtos e consequentemente alocar mais veiculos.
Porém o custo desse novo local deve ser analisado para nao interferir nas receitas

da empresa e ficar inviavel.

3.6.1.4 Promocao

Segundo Camponar e lkeda (2017, p. 28), “promogao € um titulo amplo dado
as técnicas utilizadas para aumentar a consciéncia, reconhecimento, conhecimento
e informagdes do consumidor a respeito do produto, marca ou da organizagdo”. A
empresa atualmente trabalha sua divulgacdo em redes sociais, como o facebook,

whatsapp e andncios de carros de som na regido, sorteios no presente momento



ndo esta realizando. No momento a loja estd fazendo poucas promocdes de

produtos e servicos.

A empresa pode trabalhar mais intensivamente nas redes sociais,
principalmente no facebook e Instagram, divulgar seus produtos e servigos, buscar
atrair e divulgar que a empresa trabalha com a venda de acessorios, realizacao de
servicos de instalacdo e manutencdo, por ser uma empresa relativamente nova no
mercado ainda tem muitos consumidores em potencial. A realizacdo de sorteios de
produtos para atrair clientes a fazer servicos na loja, pode ser uma alternativa em

determinados momentos.
3.7 Plano de Acéao

O plano de acédo e uma das principais etapas do plano de marketing sendo
uma sintese das atividades pretendidas, basicamente representa um cronograma
das atividades a serem feitas. (LAS CASAS, 2011, p. 102)

3.7.1 Desenvolvimento de etapas a serem implantadas

Apoés toda a fase de planejamento, onde foi realizado o estudo sobre a
empresa, foi desenvolvido um plano de acdo para programar a aplicacdo de acdes
estratégicas para alcancar os objetivos da empresa. O plano de acdo esti

representado nos pontos a seguir:

» Treinamento preparatorio de gestao para o proprietario

Responsével Por qué? Quando? Quanto?
Proprietario | Melhorar a capacidade de | Nov/2020 Pode variar de
gestao e se manter atualizado. acordo com a
categoria do curso.

Fonte: elaborado pelo autor.

Essa acéo € voltada para preparar o gestor para acdes futuras, pode ser feita
através de cursos preparatorios, o SEBRAE disponibiliza muitos cursos gratuitos
voltados para a gestédo, ou até mesmo consultorias, o principal objetivo é fazer com
que o gestor tenha uma base de conhecimento cientifico, onde ele possa agregar
com o conhecimento que ja tem adquirido da pratica do dia a dia na empresa e

tomar melhores decisoes.



O recomendado € que o0 gestor possa fazer cursos de aprimoramento
constantemente, o valor dessa acdo pode variar muito em virtude do grau de
capacitacao que se pretende atingir.

» Planejamento do interior da loja

Responsavel Por qué? Quando? Quanto?
Proprietario Melhorar a estrutura para|Jan/2021 | Valor estipulado:
oferecer um melhor atendimento. R$4500,00

Fonte: elaborado pelo autor.

O principal objetivo aqui é fazer com o que cliente se sinta bem, fazer com que
a loja em questdo tenha uma estrutura onde o cliente possa sentir seguranca em
deixar seu veiculo, consequentemente proporcionar um local mais adequado para

realizacdo de servicos, dos produtos em estoque.

» Implantacdo de um software de gestdo na empresa.

Responsavel Por qué? Quando? Quanto?
Proprietario | Loja atualmente ndo conta com | Jan/2021 Cotar:  pesquisar
um. valores de
mercado

Fonte: elaborado pelo autor.

Atualmente a loja ndo conta com software de gestdo, a implantacédo do sistema
proporcionara o controle maior dos processos operacionais que ocorrem na loja. O
software ajudara a controlar o caixa, saida e entrada de produtos, armazenar um

banco de dados dos clientes e ter mais seguranga das informag6es do negdcio.

O preco de implantacdo do software de gestdo ira variar de acordo com sua
abrangéncia, para a aquisi¢ao do produto para a loja recomenda-se analisar o0 que &

oferecido e seu custo beneficio.

» Mudar a empresa atual de maquina de cartdo de crédito que a empresa

trabalha
Responsavel Por qué? Quando? Quanto?
Proprietario | Maquina atual apresenta muitos | Jan/ 2021 | Cotar: valor pode
problemas, consequentemente variar
tem pouco suporte da empresa
gue cuida da maquina de cartao.

Fonte: elaborado pelo autor.



A maquina que € utlizada atualmente na loja apresenta defeitos
constantemente, a responsavel pela manutencdo do equipamento e suporte técnico,
deixa a desejar, além de esta apresentar taxas elevadas, com a mudanca a loja

pode ter a reducdo das taxas e com isso ter mais retorno financeiro.

» Melhorar o site atual da loja ou desenvolver um novo

Responsavel Por qué? Quando Quanto?

Proprietario | Passar uma imagem mais | Dez/ 2021 | Valor a ser cotado
profissional para os clientes

Fonte: elaborado pelo autor

Atualmente a loja conta com um site pouco desenvolvido, o aprimoramento do
site garante mais profissionalismo para a empresa, o site se torna a vitrine da loja na

internet.

» Intensificagdo da empresa nas redes sociais

Responsavel Por qué? Quando Quanto?
Proprietario | Trabalhar a imagem na empresa | Set/2020 | Cotar  precos e
nas redes sociais para atrair planos para
clientes e divulgar sua marca impulsionamento nas
redes sociais.

Fonte: elaborado pelo autor.

Essa intensificacdo visa atrair a atencdo dos possiveis clientes para a loja e se
tornar uma opcao de compra. Essa acéo visa trabalhar diariamente a marca da loja
na internet, nessa acao recomenda-se que o proprietario tenha um funcionario que

ajude a fazer esse trabalho nas midias sociais.

O objetivo é divulgar a marca, produtos, servicos oferecidos para clientes que
atualmente devido a pandemia do covid-19 estéo evitando sair de casa e procurando
servicos e produtos nas redes sociais. O custo de acao ir4 depender das formas de

impulsionamento que a empresa queira utilizar e dos resultados que se procura ter.

» Trabalhar promocgdes

Responséavel Por qué? Quando Quanto?
Proprietario | Atrair mais clientes, buscar fazer com | Fev/2021 | Calcular a
gue o cliente compre outros produtos
devido a compra de um produto.

Fonte: elaborado pelo autor.

viabilidade.




Visa desenvolver acbes promocionais em determinadas datas importantes para
a empresa, aniversarios, datas comemorativas, tem como objetivo buscar atrair a
atencao de clientes e fazer com que eles tenham interesse em adquirir os produtos
ou servicos. O custo dessa acdo pode variar de acordo com qual produto ela

disponibilizara ou tempo da acdo promocional.

» Aumento do portfolio

Responsavel Por qué? Quando Quanto?
Proprietario | Trazer novos produtos para maior | Mar/2021 | De acordo com a
satisfacdo das necessidades dos compra
clientes

Fonte: elaborado pelo autor.

Através dos dados obtidos com os clientes na pesquisa realizada, obteve-se a
informacédo de que eles esperam encontrar tudo que precisam para seu carro, ou
seja uma ampla gama de produtos. Essa agdo tem como objetivo trazer produtos
gue a empresa néo trabalha, e com esses novos produtos atrair mais clientes para a
loja e n&o permitir que clientes da empresa vao para o concorrente em razéo da falta
de um produto. O custo da execucdo desse ponto pode variar muito, tudo ira
depender do lote de produtos que a empresa deseja trabalhar, marca e qualidade do

produto.

» Distribuicdo de brindes

Responsavel Por qué? Quando Quanto?
Proprietario | Buscar atrair mais clientes e | Fev/2021 | Cotar precos da
fidelizar os ja existentes fabricacao dos
itens.

Fonte: elaborado pelo autor.

Essa acdo visa fixar a marca na cabeca dos clientes, toda vez que ele precisar
de algum servico ou produto, ele possa estar lembrando-se da empresa. O custo

dessa acdo ird depender de quais serdo os brindes oferecidos para os clientes.

» Mudanca do local da empresa, novo local mais amplo.

Responsavel Por qué? Quando Quanto
Proprietario | Local atual muito pequeno, precisa | Jan/2021 | Aluguel
se um espaco maior para atender estipulado R$
mais clientes e aumentar as vendas 4000,00 reais




Fonte: elaborado pelo autor.

Essa seria a acdo a ser tomada inicialmente, através dos dados obtidos até
identificou o desejo do proprietario em ampliar sua empresa, porém o atual local da
empresa nao permite isso, diante da crise provocada pelo covid-19 preferiu-se
postergar essa mudanca. Nesse momento as acdes de marketing serdo voltadas
para a intensificacdo da empresa nas redes sociais, melhorar a estrutura atual e

implantar um sistema gerencial.

No momento que o cenario econdmico de mostrar mais propicio para a
empresa estar mudando de local e aumentando sua estrutura, esta sera uma acéo a

ser analisada pelo proprietario da empresa.
3. CONCLUSAO

O objetivo do trabalho foi elaborar uma proposta de um plano de marketing
para a empresa X PARTS localizada no municipio de Ji-Parana, onde sua
implementacdo e desenvolvimento na empresa ficaria a critério do proprietario da

empresa.

O estudo realizado demostrou que atualmente a empresa esta em um nivel
médio de risco. Foram identificadas como ameacas o nimero de concorrentes atuais
presentes no mercado e quantidade reduzida de fornecedores no estado. Como
oportunidade para a empresa estd a possibilidade de investimento em novos
produtos. Ao analisar o ambiente interno da empresa, precisa-se implantar um
software de gestdo, melhorar a estrutura interna e analisar a possibilidade de
mudanca de local. Como pontos fortes da empresa se destacam o bom atendimento

e qualidade do servico, fatores que puderam ser confirmados com os clientes.

A analise dos 4 Ps na empresa mostrou que a empresa precisa investir mais na
divulgacdo em redes sociais para atrair clientes, a atual localizacdo tem que ser

melhorada, investir mais em promogoes.

O desenvolvimento do plano de marketing se mostra viavel, através do estudo
pode-se estabelecer um plano de acdo a ser implantado na empresa. Mesmo a
empresa apresentando varios fatores a serem melhorados, os dados obtidos na



junto aos clientes mostram que a empresa oferece um bom, atendimento qualidade

de nos servicos prestado e passa seguranca ao consumidor.

O desenvolvimento do plano possibilita melhorar os pontos fracos, trabalhar
melhor as oportunidades e pontos fortes. Caso a empresa opte pela implantacédo da
proposta desenvolvida, sugere-se 0 acompanhamento de um profissional da area

par controle das etapas.

Para estudos futuros recomenda-se a atualizacédo de informacdes do plano de
marketing com o acompanhamento do autor. Outro aspecto a ser analisado na
empresa € parte financeira, com isso trazer informagfes mais aprofundadas sobre a

situacéo fiscal da empresa.
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APENDICES

Apéndice 1: Entrevista com o proprietario.

1. Quando se iniciou as atividades da empresa?

“Eu comecei com a empresa no ano passado no dia 28/01/2019”.

2. A empresa se enquadra como MEI?

“Sim. A empresa esta na categoria de MEI”.

3. O proprietario trabalhou na area atualmente? Tinha outro neg6cio?

“Trabalhei s6 com a parte de insulfilms durante dois anos mais de maneira informal,
depois deste periodo fui trabalhar em uma empresa privada e depois decidi voltar
abrir a loja de novo, agora trabalhando com acessoérios automotivos. Vi uma

oportunidade de investir na abertura da loja e ter um retorno financeiro”.
4. Quais sao os produtos oferecidos?

"Os trés principais produtos que tem na loja sdo no caso as peliculas, que sao os

insulfilms, as travas elétricas e os alarmes”.



5. Quais os servicos oferecidos pelaloja?

“‘Eu realizo a instalacdo dos produtos vendidos, trabalho no conserto de vidros
elétricos, pequenos reparos elétricos, e a instalacdo de alguns acessoérios que 0s
clientes compram fora”. Instalacao insulfilm, conserto de vidros elétricos, instalacdo

de acessorios.
6. Em qual momento sua loja esta hoje?

“‘Nesse momento eu acredito que esteja em um nivel mais ou menos médio, esta no
momento de investimento, os lucros estdo sendo revertidos em investimento em

mercadorias”.

7. Em relacdo ao mercado a empresa tem nocao da fatia do mercado que ela
atende. Qual a porcentagem do mercado que ela representa?

“Eu acho que uns 15 a 20% atende do mercado. Para dizer a verdade uma nocéo

exata nao tenho”.

8. Quanto a estrutura quais s@o os fatores que trazem clientes para a loja em

relacdo aos seus concorrentes?

“Os clientes vem na loja hoje nao pelo ponto, por ser na beira da BR, a rodovia e
rapida e dificil os clientes chegarem, os servi¢cos e produtos que consigo vender sao

pelo atendimento, pregos baixos e pela indicagao de outros clientes”.

9. Em relacdo ao mercado. Quais os pontos fortes dos seus produtos e fracos

em relacdo aos concorrentes?

“Eu tenho fechaduras importadas, ja os concorrentes ndo tém marcas importadas,
0s outros produtos mudam pouco em relagdo aos dos meus concorrentes. Um ponto
fraco e que néo tenho lanternas, muitos cliente vem procurar e ndo tenho, e os para-
brisas que tenho muito pouco, acho que seria isso”. Lanternas, os concorrentes tém

e o0 atual proprietario ndo tem.

10. Em continuagcdo, em que seus servicos se destacam dos seus
concorrentes, mais em consequéncia se tornam fracos em relagcdo aos

mesmos?



“O meu principal servigo sédo a instalagao de vidros elétricos, eu consigo desenvolver
algumas pecas especificas, como chicotes, outro concorrente teria que fazer pedido

da peca, eles ndo consegue fazer e uma coisa simples e eu fago”.
11. O quanto seu custo de operacéo interfere em suas atividades?

“‘Nao interfere muito na loja. Hoje a porcentagem de lucro € maior que de custo. E

com isso eu consigo investir bastante na compra de mercadorias”.

12. Hoje aempresa conta com recursos para aplicacédo?

“Capital externo ndo. O investimento na empresa € dos lucros da loja”.
13. O quanto a politica interfere no seu negécio?

“Por eu ser um MEI, a politica interfere muito pouco”.

14. A empresa conta com bons fornecedores?

“Sim tenho fornecedores bons, eu consigo comprar lotes de produtos diretos da
fabrica a um preco especial e produtos muito bons, agora na cidade e um pouco

mais complicados, tem pouco, s6 dois fornecedores”.

15. De quando vocé abriu a empresa notou algumas mudancas nos habitos de

consumo e procura por novos produtos?

‘O que percebi, € que e pouco tempo, mas foi a procura de multimidia para os

carros”.

Apéndice 2: analise das cinco forgas de Porter.

FORGCA 1: DIFICULDADES A ENTRADA DE CONCORRENTES
Estabeleca notas de 1 a 5 do nivel de importancia para seu negocio?

E necessario ter um alto investimento para entrar no setor?

1() 2() 3(x) 4() 50)



As empresas mais tradicionais do mercado tem acesso mais facil a

mercadorias?

1() 2() 3() 4(x) 5()

As empresas concorrentes tém mais capital para investir?
1() 2(x) 3() 4() 5()

Para chegar ao mesmo nivel das empresas estabelecidas sera necessério

muito investimento?

1() 2() 3(x) 4() 5()

E necessario ter experiéncia no negécio e precos baixos?

1() 2() 3(x) 4() 5()

Empresas concorrentes tém marcas conhecidas e clientes fidelizados?
1() 2() 3() 4(x) 5()

Com a entrada de novas empresas e previsivel uma guerra entre

concorrentes?

1() 2() 3() 4() 5(x)

E dificil conseguir fornecedores para novas empresas no mercado?

1(x) 2() 3() 4() 5()

FORCA 2: RIVALIDADE ENTRE EMPRESAS DO RAMO

Existe grande numero de concorrentes equilibrados em tamanho e recursos?
1() 2(x) 3() 4() 5()

Disputa acirrada de precos entre concorrentes?

10) 2() 3() 4()3(x)



Concorrentes tém maneiras diferentes de conduzir o neg6cio e o constante

choque entre 0s mesmos?

1() 2(x) 3() 4() 5()

O setor em que estd situado o negbécio mostra lento crescimento. A

prosperidade de um e em detrimento do declinio do outro?

1() 2(x) 3() 4() 5()

Os custos de estoques séo altos?

1(x) 2() 3() 4() 5()

N&o ha diferenciacdo dos produtos comercializados pelas empresas.
1(x) 2() 3() 4() 5()

FORGCA 3: PODER DE NEGOCIACAO DO CLIENTE

Clientes que compram em maior quantidade sempre fazem pressdo por

precos.

1() 2(x) 3() 4() 5()

Clientes sdo bem informados sobre os custos dos produtos e servigos

oferecidos no mercado.

1(x) 2() 3() 4() 5()

Existe um padrao de compra de produtos e servigos.

1(x) 2() 3() 4() 5()

Diferenca de preco e qualidade sempre interfere na compra.
1() 2() 3(x) 4() 5()

FORGA 4: PODER DE NEGOCIAGAO DO FORNECEDOR



O fornecimento de produtos estd concentrado em uma pequena parcela de

empresas.

1() 2() 3() 4(x) 5()

Empresas do negdcio sao clientes importantes para os fornecedores.
1() 2() 3(x) 4() 5()

Os produtos comprados dos fornecedores séo diferenciados.

1() 2(x) 3() 4() 5()

A facilidade em comprar produtos substitutos.

1(x) 2() 3() 4() 5()

Materiais fornecidos pelos fornecedores geram impactos na empresa.
1() 2() 3() 4(x) 5()

Existem custos significativos para se mudar de fornecedor.

1(x) 2() 3() 4() 5()

FORCA 5: AMEACA DOS PRODUTOS SUBSTITUTOS

Existe uma grande variedade de produtos e servicos substitutos ao que e

oferecido pela empresa.

1() 2() 3() 4(x) 5()

O mercado de produtos substitutos estd em expansao.

1() 2() 3(x) 4() 50)



Tabela 1: Céalculo de risco.

1 8 25 17
2 6 13 7
3 4 7 3
4 6 15 9
5 2 7 5
Total 26 67 41

Fonte: Elaborado pelo préprio autor com base nos dados obtidos na pesquisa.

Avaliagao dos riscos

De 26 pontos a 60 pontos: baixo risco
De 60 pontos a 94 pontos: médio risco
De 96 pontos a 130 pontos: risco alto

Fonte: elaborado pelo proprio autor

Tabela 3: Levantamento das principais empresas de acessério no mesmo

seguimento do bairro e da cidade. Dados colhidos em levantamento em campo.

» Vip Car » Cesar acessorios
» SO0 portas » Pereira lataria
» Jhoncar » Vip Car
» Jacone Acessorios » SytenCar
» Auto Tuning
» Multicar Acessorios
» Garage 364

Fonte: elaborado pelo autor.

Apéndice 3: anélise SWOT

Pontos fortes
» Atendimento
» Preco
» Servicos com garantia
» Variedade de produtos
» Investimento constante
Ameacas
» Muita concorréncia
» Regido em que esta localizada:
local perigoso no periodo
noturno
» Economia: impactos do covid19
» Poucos fornecedores regionais

Pontos Fracos

» Ponto: local de dificil acesso: Ao lado de
uma via de transito rapido, clientes
passam pela loja e o retorno a mesma se
torna dificil.

» Falta de alguns produtos especificos

» Software de operacdo: falta de um
sistema para tarefas rotineiras

» Estrutura interna: falta de espaco.

» Marketing

Oportunidades

» Inclusdo de novos produtos

» Divulgar a custo baixo nas redes sociais




Fonte: elaborado pelo autor.

Apéndice 4: levantamento de produtos na loja e quais montadoras sao

direcionados.

Tabela 1: Método Observacao e levantamento do portfélio.

Fiat Travas, acessorios, | Peliculas de protecao solar (insulfilmes).
Volkswagen | maquinas de vidros,

Chevrolet lampadas, som.

Ford

Fonte: elaborado pelo autor.

Produtos comercializados: em conversa com o proprietario e observacdo néo
participante, definiu-se que os principais produtos comercializados atendem 4
montadoras principais: Fiat, Volkswagen, Chevrolet.

Modelos de carros: hatches, compactos, sedans médios.
Apéndice 5: publico alvo.
Questionario qualitativo para coleta de dados:

1. Vocé mora na cidade de Ji-parana? Sua moradia é préxima a empresa?

2. E comum vocé fazer compras de acessorios para o seu veiculo?

3. Quais séo os fatores/caracteristicas que vocé leva em consideracao para comprar
um produto ou servigo.?[1]

4. Vocé se sente seguro em deixar 0 seu carro em alguma loja de Ji-Parana do ramo
de acessoérios automotivos quando vai realizar algum servigco?

5. Ao deixar seu carro nesta loja em questdo. A empresa te passa confianca e
credibilidade?

6. Quando vocé precisa de alguma peca ou servico para seu veiculo, como faz para
descobrir os locais de venda?[2]

7. Dentre as ferramentas de busca utilizadas por vocé para procurar alguma
empresa, existe alguma coisa que falte ou possa ser melhorado?

8. Ao entrar em uma loja venda de acessorios e produtos automotivos, 0 que vocé
espera encontrar?

9. Na hora de fazer suas compras quais sao os fatores que voceé prioriza?



10. Quando decidiu fazer um servico na empresa, como descobriu que ela vendia o
produto ou servico que vocé procurava?

11. O que te faz ir a loja em questéo realizar a compra de um produto ou servigo?
12. Para vocé o que falta na loja para proporcionar um melhor atendimento ao
cliente?

13. Vocé considera o ponto onde a loja esté localizada de facil acesso?

14. Em qual rede social vocé ficaria sabendo mais facilmente das promocodes da
loja? (Ex: facebook, whatsaap, instagram.)

15. O que vocé acha que se melhorado na empresa levaria as pessoas a fazerem

mais compras na loja?
Respostas entrevistado 1: FERNANDO
Questéo 1.

“Sobre a questdo um eu moro em Ji-Parana, mas a minha casa nao fica proximo a

loja acho que fica uns 5 quilébmetros”.
Resposta questéo 2:

“‘Na verdade nao, s6, mas quando eu sinto a necessidade ou vejo algo muito legal,

mas e a necessidade”.
Resposta questéao 3:

“Eu olho o prego, mas se néo tiver um atendimento bom eu ndo compro, e claro a

estrutura da loja, se e segura de deixar o carro e principalmente o tempo do servi¢o”.
Resposta questéo 4:

“‘Assim em deixar meu carro na loja “mano”, eu ndo tenho muita confianga néo,
sinceramente fico com um pouco de medo, principalmente por ter ja tido algumas
experiéncias ruins com outras lojas, se eu nao tiver confianca, fico com receio de

deixar na loja”.

Resposta questéo 5:



“Na primeira vez que fui fazer o servico, fiquei com receio, por ser uma loja pequena
e eu ndo conhecer o rapaz, assim fiquei com receio, como eu nao entendo desses
negdécios quando vai mexer a gente fica apreensivo, mas depois foi de boa, mas se
tiver que fazer servico em outro lugar fico com receio, até alguns servicos que vou

fazer nele fico com receio”.
Resposta questéo 6:

“Quando eu preciso, normalmente vejo com meus amigos se eles conhecem algum
lugar bom, alguém que é de confianca, e também procuro pela internet, mas o que

mais vou e por indicacdo mesmao”.
Resposta questéo 7:

“Eu acho que talvez melhorar a divulgacdo no Facebook grupos de vendas, ou sei

|a, fazer um site da empresa’.
Resposta questéo 8:

“Eu espero ter um bom atendimento, tem lugar que vocé vai e se ndo tem coragem
nem de levantar a bunda para te atender ou quando atende, te atende mal, além
disso, for de facil acesso, uma estrutura legal para poder esperar na hora que
alguém esta fazendo o servico, e que também nao queira cobrar um absurdo para

fazer o servico, mas o principal mesmo € ser bem atendido na loja”.
Resposta questéo 9:

“Atendimento, preco e se a loja ja possui boa referéncia, mas se me atender mal

pode ser mais barato que ndo compro”.
Resposta questao 10:

“Eu passei na BR e vi a loja, por estar no caminho do meu servigo ai resolvi parar
para ver se eles tinham a pecinha que eu queria, mas foi por eu ver a loja na lateral

da BR, o ruim que embacado para chegar. Pelo que me lembro foi isso, risos”.

Resposta questao 11:



“Eu vou porque sinto confianca em deixar meu carro, sei que o0 mano e de boa para

mexer, ndo € fura olho igual uns na cidade, careiro, e 0 servico € bom tem garantia”.
Resposta questao 12:

“A, eu acho que a estrutura € muito pequena, ndo tem uma sala de espera, se
tivesse ja era outro nivel, a chegada e embacada, para estacionar, como e do lado
da BR os carros vem correndo, e vocé sai da BR e ja tem que parar na loja, da medo
de acidente, mais embacado e aquele ponto dele para chegar e uma sala de espera

que néo tem”.
Resposta questéo 13:

“Igual eu falei na outra questao e facil de chegar o problema é estacionar, ta do lado
da BR, aqui na cidade e tudo uns loucos dirigindo, fico com medo na hora de sair e
chegar, o bom que e perto de outras lojas de pecas s6 que eu acho complicado

parar para estacionar”.
Resposta questao 14:

“Facebook, zap e no insta essas sdo as redes sociais que mais acesso, entdo por

elas que fico sabendo da maioria das promogdes”.
Resposta questéo 15:

“Acho que melhorar a estrutura da loja, tipo estacionamento, sala de espera, ele ja

atende bem, acho que com isso ele se destacaria mais ainda”.
Entrevistado 2 Paulo:

Repostas

Questéo 1:

“Eu moro em Ji-Parana mesmo, a minha moradia ndo é perto nao é longe”.

Questéao 2:



“Sim. Carro mais antigo sempre tem uma coisinha e outra para mexer, e aqui em
Rondénia ainda, que tudo ajuda a estragar, e complicado, ai acaba que direto a

gente tem que mexer’.

Questéo 3:

“O que faz eu ir na loja mesmo e a preciséo do veiculo, se td bom eu nédo vou”.
Questao 4:

“A s6 em algumas que sinto confian¢a, tem outras que ndo, tem umas que a gente

fica com receio de deixar”.

Questéo 5:

“Sim sinto confianca, como ja faz servigo para mim, sinto confianca nele”.
Questéo 6:

“Eu pergunto para o dono da loja, como € meu amigo sempre pergunto pra ele”.
Questéo 7:

“Acho que nao, € que converso com ele mas via zap mesmao”.

Questéo 8:

“Claro ter um atendimento bom, de qualidade, que alguém me atenda bem e claro

também ter um preco bacana”.

Questéao 9:

“Atendimento e preco”.

Questéao 10:

”"Eu passando pela loja, vi que ele era de qualidade e a responsabilidade do dono”.
Questédo 11:

“O atendimento dele que no final acabou virando uma amizade”.



Questao 12:

“Eu acho que talvez mais um funcionario, como é sé ele, ai fica muita coisa para ele

dar conta sozinho de fazer”.
Questéao 13:

“Sim. Acho que é de facil acesso”.
Questéao 14:

“Whatsapp”.

Questao 15:

“Acho que precisa de mais funcionario, acho que €& muita coisa para s6 uma

pessoa”.
Sergio Entrevistado 3:
Questdo 1l e 2:

“A empresa e proximo a minha moradia, ndo nenhum pouco, moro na t22 com a
Manuel franco e a empresa dele e la perto da Chevrolet. E muito distante, eu
atravesso a cidade por causa do atendimento dele, do servigo dele, da seguranga
dele, deixo meu veiculo com ele, pode perguntar para ele, responsavel demais,
costumo fazer compras com ele l& mesmo, questdo de acessoério, qualquer
probleminha no carro, esses negoécios de acessorios eu levo s6 com o Luiz, porque
ele adquiriu um cliente, pelo fato da conquista dele, por ele ser ele mesmo com a
empresa dele, ele cativou e conseguiu como cliente dele, algo que ele ganhou da

minha confianca, entendeu, uma responsabilidade muito grande”.
Questéo 4;

“Questdo de loja mesmo eu s6 deixei com ele meu carro mesmo, nunca deixei o
carro em outro lugar, eu sempre deixo com ele, ou ele vem buscar o carro o Luiz e
bem responsavel com isso, s6 com o Luiz mesmo que deixo. Nos demais quando eu

VOou consertar outro tipo de coisa, eu vou la deixo e busco”.



Questéo 5:

“Sim o Luiz |14, por isso que eu te falo o Luiz |4 ele passa bastante confianca, ixi, ndo
tenho nenhum pouco de medo de deixar o carro la na empresa dele, ou ele me

deixar, vice versa, entendeu”.
Questéao 6:

“‘Quando eu tenho qualquer tipo de coisa desse de acessorio, desse negoécio que
mexe eu ja ligo para ele, ele jA me passa o orcamento e tudo, ele é bem, tipo assim,
desenrolado, tudo que vocé tiver duvida, ele vai la, ele se vira, entendeu, eu gosto

dele porque ele se vira nos trinta”.
Questéao 7:

“Se for em questéo a loja 1& X Parts nenhum pouquinho, pra mim té satisfeito, super

satisfeito”.
Questéao 8:

“Eu espero encontrar tudo, 0 meu problema que o Luiz o que ele ndo tem |4, porque
eu sei que ele desenrola, se ele ndo tem ele fala Sérgio eu vou ter tal dia, ele me liga
e desenrola, por isso que eu nao procuro nem uma outra loja, depois que eu passei
a mexer com o Luiz, esse negécio de acessorio e sé com o Luiz mesmo, ndo outras
pessoas, mas para procurar ndo, eu so trabalho com o Luiz mesmo, ele sabe que eu

atravesso a cidade mesmo por causa do atendimento dele é top”.
Questéo 9:

“Atendimento, seguranca, a credibilidade do servico dele tipo assim, ndo e
credibilidade, como posso falar, a confianca de que o produto ou servigo dele é bom,
na verdade eu gosto que ele resolva meus problemas e nao tenha dor de cabeca

depois”.

Questéao 10:



“Conheci através da banda que ele tocava, a cantora comentou que ele tinha essa
loja, desde que ele abriu a lojinha dele, quando ele tinha uma bem pequena na

monte castelo, eu saia do outro lado, ai desde entao do ele”.
Questao 11:

“Preco, qualidade dele, médo de obra dele muito barato, € um negdécio que cabe no
bolso, ele sabe diferenciar o valor da mao de obra para os negocios dele, para o
material, por que vai em outros lugares e € mais caro, por iSso que eu priorizo ele

hoje em dia”.
Questao 12:
“Eu acho que nada, particularmente nada”.
Questédo 13:

“O ponto dele tem que dar uma ampliada, procurar um ponto maior, mais acho que
devido a pandemia é melhor ele ficar la mesmo, é facil acesso, s6 que tipo assim,

para manobrar, entrar e mais, € meio dificil, no caso e bem na entrada da marginal”.
Questao 14:

“As promocdes dele vejo nas redes sociais, mas nunca procurei para saber o que

ele tinha ou tem, eu sempre ligo”.

Questéao 15:

“Eu acho que ele precisa s6 expandir, como eu posso explicar, ampliar a loja dele”.
Ribeiro entrevistado 4:

Resposta 1:

“Sim eu moro na cidade de Ji-Parand mesmo, e minha moradia fica préxima a loja”.
Questéo 2:

“Sim. Com certa frequéncia costumo fazer compra de acessoérios para o veiculo”.



Questéao 3:

“‘Quando eu vou fazer a compra de um produto, geralmente eu procuro precgo

qualidade e a procedéncia do produto né”.
Questéo 4.

“Para eu deixar meu carro em uma loja de acessorios, sO se eu tiver confianca na
loja, se eu conhecer bem ela, se for uma loja desconhecida onde eu vou pela
primeira vez, eu ja fico com receio, ai eu ndo deixo ndo, ai eu jA acompanho o

servigo”.

Questéo 5:

“Sim para mim ele me passou confianga”.
Questéo 6:

“A maioria das vezes a gente pesquisa, ai procura indicacdo pelo facebook,

whatsapp, ou 0s amigos”.
Questéao 7:

“A loja dele devia ser um pouco mais divulgada, assim, tipo no radio, de moto, ou um
meio de comunicacdo assim, acho que ele devia divulgar mais a loja dele para as

pessoas conhecerem?”.
Questéo 8:

“A quando eu entro na loja de acessorios eu espero encontrar tudo que eu preciso,
muitas vezes a gente chega na loja, ndo tem de tudo, ai fica aquele vai um pouco
aqui e um pouco la, a gente fica andando de loja em loja, fica chato, ndo faz s6 ne

um lugar”.
Questéo 9:

“Priorizo sempre o atendimento, qualidade e o parcelamento das compras, 0 quanto

a loja pode parcelar o preco de suas compras”.

Questédo 10:



“A, & eu descobri que ele fazia o servico pela propaganda, aquela propaganda de

boca em boca, um vai falando pro outro”.
Questéao 11:

“Ai 0 que faz fazer a compra de um produto e qualidade, preco e conhecimento, por

eu conhecer a loja”.
Questéao 12:

“E, 0 que precisava melhorar, s6 uma sala de espera, e aumentar mais a loja, que

caiba um pouco mais de carro dentro”.

Questéao 13:

“A localizacao assim dele, o ponto é de facil acesso né”.
Questao 14:

“Ele devia fazer mais propaganda mais no facebook”.
Questéao 15:

‘la melhorar assim um estacionamento, a divulgacdo e propaganda que ta

precisando”.

Respostas do Entrevistado 5: Alex

Questéo 1.

“Sim mano, eu moro na cidade de Ji-Parana e minha casa fica a 1,5 km da loja”.
Questéo 2:

“A cada 3 meses mais ou menos eu compro alguma coisinha para meu veiculo,

algum acessorio”.
Questéo 3:

“‘Entdo, primeiramente eu olho o preco, a forma de pagamento, a qualidade do

servico e se 0 meu veiculo vai ser bem cuidado pela empresa né”.



Questéao 4:
“Eu me sinto seguro s6 se for algum conhecido meu, ou amigo”.
Questéo 5:

“Sim eu tenho certeza que ele esta em boas maos, por que so6 trabalha ele 1a. Ai eu

tenho certeza que esta em boas maos”.

Questéo 6:

“Geralmente algum amigo meu que ja me indica, ai eu ja vou diretamente na loja”.
Questéo 7:

“Acho que nao. Talvez deixar mais claro os enderecos”.

Questéo 8:

“Espero encontra produtos de qualidade e preco justo, preco bem em conta né”.

Questéo 9:

“Priorizo a forma de pagamento e a qualidade do servi¢o, porque ninguém que pagar

caro numa coisa que num vai servir para ele, que néo vai ficar bom para ele”.
Questéo 10:

“Por indicagdes dos meus amigos, eles também tem carros, eles mexem, ai eles me

indicaram”.

Questédo 11:

“Eu vou mais por conta do servico, eu tenho muita confianca nele”.
Questao 12:

“Na minha opinido, falta mais um funcionario para executar o servico de leva e traz,
por gue na maioria das vezes eu tenho que deixar o carro la e me virar para buscar

o carro’.



Questéao 13:
“Sim. Eu acho que ele esta num local de facil acesso”.
Questéao 14:

“Entdo, no facebook tem propaganda, mas como eu uso mais o whatsapp, eu fico

sabendo por ele”.

Questéao 15:
“Na minha opinido ele deveria contratar mais funcionarios, deveria contratar mais
funcionarios e depois investir na empresa né, fazer alguma reformazinha e comprar

mais produtos para a empresa, € sempre bem vindo”.
Respostas do entrevistado 6: Janior 22 anos
Questao 1:

“Sim moro aqui em jipa mesmo, s6 que minha casa nao fica perto da loja ndo, acho

que da uns 3 quilébmetros”.
Questéo 2:

“Olha & bem dificil, a maioria dos casos e igual quando eu preciso de uma pega que
ela estraga, ou sei la tem outro produto melhor no mercado, mas falando de

acessorios s6 quando estraga mesmo”.
Questéo 3:

“Preco do produto, forma de pagamento e a qualidade desse produto, se compensa
mesmo comprar e também o atendimento da loja, as vezes se a loja cobra para

entregar ou instalar esse produto”.
Questao 4:

“Eu néo sinto muita confianga ndo, porque assim, eu tenho um carro que as pecas
nao sdo baratas e sdo bem dificeis de encontrar, ai por ja ter deixado em um local
que quando fui fazer o sérvio em outro lugar e uma peca estava faltando, fico

desconfiado, pra mim fazer sérvio e ter que deixar no local, tem que ter uma



referéncia muito boa, ou uma indicacdo de algum amigo, conhecido que fez servigo
na loja. Na verdade eu procuro empresas que ja sao conhecidas na cidade e tem

uma indicagao de um amigo falando que € top o servigo ou produto”.
Questéo 5:

“‘Na primeira vez que fui fazer servico na loja, fiquei meio com receio de fazer o
servico, por ndo conhecer e a loja ndo ser tdo conhecida a cidade e ser recente, na
verdade acabei fazendo o servi¢co na primeira vez pelo atendimento, fui em um outro
local e ndo fui bem atendido, n&o gostei e fui fazer o servigo nele, hoje n&o, pra mim

ele se tornou de confianga, e suave deixar o carro na loja dele, bem tranquilo”.
Questéo 6:

“‘Pesquisa mesmo, vou nas lojas mais conhecidas, procuro no face também e no
Google se aparece alguma loja que venda o produto que esteja procurando na
cidade, olho as recomendacdes da loja, classificacdo, ai vou no Google e pesquiso
se a marca € boa, e procuro indica¢cdes de meus amigos, se eles conhecem alguém
que tenha o produto ou faga o servico. Na verdade faco de trés formas, pesquisa

mesmo de loja em loja, Facebook e no Google”.
Questéo 7:

“Melhorar a pagina da loja no Facebook, trabalhas mais no Instagram também, como
sdo minhas duas rede sociais que mais uso, seria bacana ter essas paginas bem
trabalhadas, talvez fazer um site da loja bem trabalhado, ajeitado para os clientes

conhecerem os produtos, ficaria maneiro”.
Questéo 8:

“Eu espero encontrar o que eu procuro, ser bem atendido por quem venda o
produto, ele saber o que ele vende, falar explicar bem o que € o produto, as vezes
como ja aconteceu em outras lojas, o dono ou vendedor te atende correndo, nao te
explica nada do produto ou t& com uma preguica miseravel em te atender. Preco
também, se realmente esté alinhado com o que o mercado cobra, se as vezes nao €

careiro pra caramba. Outra coisa e a seguranca da loja, se realmente meu carro vai



ficar seguro estando naquele local, se ndo corro risco de deixar la e tiver risco contra

ele’.
Questéao 9:

“Atendimento sempre aliado ao prego que ele cobra, se o seu produto é bom,
seguranca, garantia do sérvio ou produto que a loja vende, ndo vai adiantar nada eu
comprar um servico ou produto que eu nao tenha garantia, seguranca em deixar
meu carro, e a qualidade. Cara eu pesquiso bastante, mas pra mim s&do quatro

fatores fundamentais, atendimento, precgo, qualidade e seguranga do local’.
Questéao 10:

‘Eu tava em uma loja em frente a ela, e vi a placa do servicos que ela fazia e

também passo todo dia enfrente a loja”.
Questao 11:

Atendimento dele, atende a gente bem, a confianca que adquiri nos seus produtos e
servigos, ja virou uma amizade, preco bacana, cobra algo justo pelo servico, a

qualidade e garantia dos servicos dele.
Questao 12:

“A loja dele e uma loja bem pequena, acho que ele devia aumentar a estrutura, sé
gue la parece ndo ter como, mas se a loja tivesse uma sala de espera ia ajudar
bastante, ela fica na beira da BR, s6 que é na entrada da via lateral, ai para chegar e
estacionar € meio ruim. Ele também precisa de mais um funcionario, acho muita
coisa para somente uma pessoa fazer, se ele precisar levar o cliente em casa como
vai fazer? Ja que so trabalha ele na loja, mas acho que ele precisaria de uma

estrutura maior e talvez mais um funcionario”.
Questéao 13:

“‘E de facil acesso, s6 que para estacionar e ruim, e na entrada da via lateral o

pessoal vem correndo atras, o local para estacionar é ruim”.

Questéao 14:



“Eu acho que Facebook, no insta também e no whats, pra mim seria essas redes

sdOcias, sO uso elas trés, entdo seria elas”.
Questéao 15:

“A estrutura da loja, igual falei ter um local maior com uma sala de espera, para mim
ter uma loja maior e mais funcionario, mas nao sei se agora seria a hora com o

avanco do corona virus”.
Respostas entrevistado 7: Bruno 27 anos
Questéo 1.

“Sou de aqui de jipa mesmo. Aqui de casa vai dar uns 4 a 5 km mais 0 menos, por

ai, entdo perto néo é”.

Questao 2:

“E mais quando alguma coisa da algum defeito mesmo ou esta na hora de trocar”.
Questéo 3:

“Preco, atendimento, qualidade”.

Questao 4:

“‘Eu deixo em quem eu tenho confianca e ja conheco, ou amigos indicam como

sendo bons”.

Questédo 5:

“Sim. Ja fago servigo a bastante tempo”.
Questéao 6:

“Pesquiso nas lojas pergunto para meus amigos, e também dou uma olhada no

Facebook”.
Questéo 7:

“Talvez alguma empresa ter algum site, mais promog¢ao na rede social’.



Questéao 8:

“Eu espero encontrar o que preciso, atendimento legal, preco bom e pagamento

facilitado”.
Questao 10:

“Perguntei quem fazia o servigo que eu precisava, € um pessoal de uma loja me

indicou que fica perto”.

Questéao 11:

“Preco, atendimento, qualidade, garantia”.

Questao 12:

“Uma estrutura mais bacana, melhor, sala de espera para o clientes”.
Questao 13:

“E facil chegar, sé é ruim de estacionar’.

Questéao 14:

“No Facebook e whatsapp”.

Questao 15:

“A estrutura da loja, ser maior, ter mais funcionario”.

Apéndice 6: entrevista com o proprietario sobre o posicionamento de mercado.

1. Quando vocé criou a empresa, qual a imagem que vocé queria passar da

empresa para o cliente?

‘Bom, minha primeira preocupacédo foi escolher um nome diferente e que se
tornasse uma marca. Entdo escolhido o nome, minha preocupacao foi encontrar
fornecedores em que eu tivesse suporte sempre. Entéo, ja escolhido o nome, local e
parceiros. Pensei em trazer para a empresa um diferencial que é qualidade dos

produtos com 6timo prec¢o para os meus futuros clientes”.



2. Quais sao os clientes que a empresa direciona seu foco? Classe média,
baixa, publico jovem, masculino, ou e direcionado a esperar 0s clientes a vir

na loja.

“Fizemos uma pégina no Facebook, abrimos uma conta no Google Maps, nado
estabelecemos um publico, pois nossa intencdo sempre foi ter clientes satisfeitos
com nossos servicos, independente da sua classe social ou género. A intencao

sempre foi ter um servigco de qualidade e que contemple a todos”.
3. A buscade novos clientes para aloja é feita de que forma?

“‘Panfletos, cartdo de visita, canetas personalizadas, Facebook, Google Maps e

anuncio em carro de som”.
4. Onde vocé quer chegar com a empresa?

“Podemos nos comparar ao nascimento de um ser humano, passamos por ciclos,
um dia apos o outro, todos os dias uma nova descoberta. Queremos chegar a ser
uma empresa modelo em qualidade e em servigos. Sabemos que como uma crianga
devemos engatinhar para s6 assim, depois comecar a andar. Estamos ainda na fase
dos primeiros passos, temos muito para seguir. E mesmo em meio a uma pandemia,
o lema da nossa Empresa € NAO DESISTIR, seguir um passo de cada vez e s6

assim teremos éxitos, o importante é entender que é um processo, 0 SUCESSO €

apenas uma consequéncia”.
5. como vocé pretende alcancar?

“Como diz Winston Churchill" A persisténcia é o caminho do éxito". Sabemos que
nao € so abrir uma empresa, temos que saber que o mercado é concorrido, cheio de
altos e baixos, € como a bolsa de valores, um dia sobe e no outro despenca. Assim,
€ manter uma empresa. Por isso a necessidade de se manter firme, investir em

servicos de qualidades, pecas e o preco que diferencia dos concorrentes”.



