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RESUMO

O presente trabalho trata de um plano de marketing para uma nova loja de presentes e
decoracdes situada em Porto Alegre. Como a Empresa é nova e inexperiente no setor varejista
em que esta presente, é essencial a elaboragdo desse plano para que seja conhecido 0 universo
em que atua, de modo que o0s gestores do negdcio possam tomar decisdes estratégicas, e para
que a Empresa ocupe uma posicdo na mente do publico-alvo. Para tanto, primeiramente foi
elaborado o problema que envolve este trabalho. A seguir, foi apresentada a Empresa, com
todos os seus detalhes, e elaborado um referencial tedrico com o intuito de embasar o
desenvolvimento do plano de marketing. Posteriormente foi feita a escolha do produto-
mercado para a elaboracdo do plano, a andlise situacional externa — a qual compreende a
andlise de cenarios, de concorrentes e clientes para identificar oportunidades e ameagas-, a
andlise situacional interna — identificando pontos fortes e fracos da empresa-, a construcao da
Matriz SWOT e elaboradas as questdes-chave. Essas etapas geraram 0s subsidios necessarios
para a criacdo dos objetivos e metas, das estratégias, do posicionamento, dos objetivos do
composto de marketing (produto, preco, distribuicdo, comunicagéo e servicos ao cliente) e dos
planos de agdes para produto-mercado escolhido. Por fim, foram apresentadas as conclusdes
finais do plano de marketing, enfatizando a importancia da aplicagdo das acdes para a
construcdo de uma marca consistente e com perspectivas de crescimento.

Palavras-chave: plano de marketing, loja de presentes e decoracBes, Matriz SWOT,

estratégias, planos de acdo, posicionamento.



ABSTRACT

The presente work is a marketing plan for a new gift shop and decorations situated in
Porto Alegre. As the company is new and inexperienced in the retail sector in which it is
present, is essential to the development of this plan for known to the universe in which it
operates, so that business managers can make strategic decisions, and for the company
occupies a position in the mind of the target public. Thus, it was first elaborated the problem
which involves this work. The following, the company was presented, with all its details, and
drawn up a theoretical framework in order to base the development of the marketing plan.
Later, was made the choice of product-market for drawing up the plan, the external situational
analysis - which comprises the analysis of scenarios, of competitors and customers to identify
opportunities and threats -, the internal situational analysis - identifying strengths and
weaknesses of the company-, the construction of the Matrix SWOT and drawn up the key
issues. These steps have generated the subsidies needed for the creation of objectives and
goals, of the strategies, of the positioning, of objectives of the composed of marketing
(product, price, distribution, communication and customer services) and plans of actions for
product-market chosen. Finally, the final conclusions of the marketing plan were presented,
Finally, the final conclusions of the marketing plan were presented, emphasizing the
importance of the implementation of the actions for the construction of a consistent brand and
with prospects for growth.
Keywords: marketing plan, gift shop and decorations, Matrix SWOT, strategies, plans of
actions, positioning.
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1. INTRODUCAO

Tanto para o langamento de uma nova empresa quanto para as j& existentes, €
indispensavel que elas surjam e crescam estrategicamente estruturadas. Por esse motivo o
presente trabalho visa a elaboracdo de um plano de marketing para uma nova loja de presentes
e decoracOes situada em Porto Alegre. Apesar das diferencas de nomenclaturas, quanto a
classificacdo do setor em que a Empresa esta presente, 0 segmento de presentes e decoracfes
é promissor. Entretanto, para se diferenciar no mercado em que atua a Empresa necessita de
um plano de marketing para nortear suas estratégias de modo que elas sejam bem sucedidas.

A Empresa, situada em um novo centro comercial no bairro Praia de Belas em Porto
Alegre (Rio Grande do Sul), é familiar e foi criada para atuar no comércio varejista de
presentes, bijuterias, suvenires, artigos de vestuario e acessorios, de uso pessoal e doméstico e
de papelaria. Ela constitui-se de uma sociedade limitada, enquadrando-se na condicdo de
micro empresa e adotando o regime de tributacdo do Simples Nacional.

Como a Empresa é nova no mercado em que atua ela precisa conhecer melhor o
cenario atual em que estd operando, seus clientes e concorrentes, seus pontos fortes e fracos,
as oportunidades e ameacas do ambiente, para criar seus objetivos e metas, suas estratégias,
seu posicionamento, seus objetivos do composto de marketing (produto, preco, distribuicéo,
comunicacgdo e servigcos ao cliente) e seus planos de acbes para que o presente plano seja

efetivamente colocado em pratica.

1.1. DELIMITACAO DO TEMA DE ESTUDO

O presente trabalho visa elaborar um plano de marketing para uma nova e iniciante
empresa varejista de presentes e decoragdes, com o intuito de posicionar a marca e servir de
instrumento central para direcionar e coordenar a gestdo da Empresa. Para tanto, neste
trabalho serdo abordados todos os componentes desse plano, que, segundo Luce (2014),
comeca com a identificacdo e definicdo de segmentos de mercado, a adequagéo dos produtos
aos mercados, a escolha de um produto-mercado para a elaboracdo do plano, a analise

situacional externa — a qual compreende a analise de cenérios, de clientes e concorrentes para
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identificar oportunidades e ameacgas-, a andlise situacional interna — identificando pontos
fortes e fracos da empresa-, a construcdo da Matriz SWOT (dos termos em inglés: strengths,
weaknesses, opportunities and threats — pontos fortes, pontos fracos, oportunidades e ameacas)
e a elaboracdo das questdes-chave. Essas etapas irdo gerar 0os subsidios necessarios para a
criacdo dos objetivos e metas, das estratégias, do posicionamento, dos objetivos do composto
de marketing (produto, preco, distribuigdo, comunicagéo e servicos ao cliente) e dos planos de
acOes para produto-mercado escolhido. O tema deste trabalho, portanto, pode ser assim
apresentado: elaboracdo de um plano de marketing para uma loja de presentes e

decoragdes, visando a construcdo de uma marca consistente e com perspectivas de

crescimento.

1.2. JUSTIFICATIVA

Como a Empresa é nova e inexperiente no setor varejista em que esta presente, é
essencial conhecer o universo em que atua para que os gestores tomem decisdes estratégicas e
a Empresa ocupe uma posic¢do na mente do publico-alvo. O conhecimento que se espera obter
com o presente estudo serd de suma importancia para que os gestores de tal empreendimento
consigam satisfazer as necessidades e desejos dos seus clientes, atendendo ou, até mesmo,
superando as expectativas dos consumidores, de modo a alcancar a fidelizacdo de clientes e
captacdo de novos compradores.

O presente trabalho pretende, também, contribuir para um entendimento geral sobre
quais acOes sdo importantes para o lancamento de um comércio varejista do setor de presentes
e decoracBes. Ademais, as etapas desta monografia poderdo ser norteadoras para que novas
micro e pequenas empresas desenvolvam suas estratégias a partir da construcéo de seu préprio
plano de marketing, possibilitando a sua sobrevivéncia no longo prazo perante o mercado

competitivo atual.

1.3. OBJETIVOS
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1.3.1. Objetivo Geral

Elaborar um plano de marketing para uma loja de presentes e decoracfes situada em

Porto Alegre.

1.3.2. Objetivos Especificos

e Definir segmentos e linhas de produtos e selecionar os produtos-mercados a serem
objetos do plano de marketing.

e Elaborar um planejamento de cenérios.

e Analisar o processo de compra dos clientes.

e Auvaliar os concorrentes.

e Elaborar uma analise SWOT para verificar as potencialidades, fragilidades,
oportunidades e ameacas do negdcio, de modo a aproveitar as capacidades, minimizar
as limitacOes e converter as desvantagens.

e Determinar os objetivos e metas, a estratégia genérica de marketing, o posicionamento
e 0s objetivos do composto de marketing para suportar as estratégias.

e Construir planos de acéo.
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2. AEMPRESA

Inaugurada em maio de 2015, a Empresa foi criada para atuar no comércio varejista de
presentes, bijuterias, suvenires, artigos de vestuario e acessorios, de uso pessoal e doméstico e
de papelaria. Ela surgiu do desejo das sOcias em abrir um neg6cio proprio, mais
especificamente uma loja de presentes e decoracdes, e da oportunidade de sediar a loja em um
local com grande fluxo de pessoas. A composi¢do da Empresa € familiar e constitui-se de uma
sociedade limitada, enquadrando-se na condicdo de micro empresa e adotando o regime de
tributacdo do Simples Nacional. As socias, entretanto, solicitaram sigilo quanto aos dados
gerais da Empresa como razdo social, nome fantasia, cadastro nacional da pessoa juridica
(CNPJ), endereco, telefone e etc. Torna-se oportuno comentar que sdo as duas soécias que
exercem as funcdes tanto gerenciais quanto operacionais; em suma, atualmente a Empresa néo
possui funcionarios para possibilitar a reducdo de custos, porém, logo que cabivel no
orcamento, havera a contratacao de um funcionario.

A escolha do setor (presentes e decoragdes) partiu das sdcias, por acreditarem, que
normalmente, as pessoas precisam e/ou desejam comprar presentes em datas especiais com
certa frequéncia; ha sempre familiares ou amigos de aniversario, datas comemorativas
especificas ao longo do ano e até mesmo a vontade de presentear um ente querido para
demonstrar afeicdo, amor, agradecimento, lembranca, merecimento e etc. De modo geral, 0
ato de presentear representa uma manifestacdo de carinho da cultura mundial e o presente
simboliza o desejo do presenteador em fortalecer o vinculo com o presenteado, sejam estes
parentes e/ou amigos. O consumo tende a ser maior nas datas comemorativas como: dia dos
pais, dia das méaes, dia das criancas, dia dos namorados, dia dos professores, natal, pascoa,
casamentos, aniversarios, além dos amigos secretos bastante praticados nas empresas.
Geralmente, o presenteador quer encontrar o presente ideal com rapidez e facilidade; por isso,
a variedade de produtos € fundamental para a atracao dos clientes.

A Empresa se enquadra em mais de um segmento do comércio varejista. De acordo
com a Classificacdo Nacional de Atividades Econdémicas (CNAE), a Empresa se enquadra em
quatro grupos de atividades, sdo eles: outros artigos de uso pessoal e domestico, o qual
engloba suvenires, bijuterias e artesanatos; tecidos, vestuario e calgcados, uma vez que a
Empresa comercializa acessorios e complementos do vestuario como cintos, lencos,

sombrinha e guarda-chuvas, chapéus, luvas e similares; mdveis e eletrodomésticos, porque
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envolve artigos para habitacdo de vidro, cristal, porcelana, borracha, pléastico, metal, madeira,
vime, bambu e outros similares - panelas, loucas, garrafas térmicas etc.- e artigos de cutelaria;
por fim, em livros, jornais, revistas e papelaria, o qual abrange artigos de papelaria e de
escritério. De modo geral, os produtos da Empresa sdo divididos em trés categorias conforme
0 uso: utilidades e organizacdo; artigos de decoragdo; e acessorios pessoais. Cabe ressaltar
que a loja também comercializa cartGes de presente e as opc¢des de vale-presente (para quando
0 presenteador ndo sabe qual produto escolher para o presenteado) e lista de presente.

A Empresa esta situada em um novo centro comercial no bairro Praia de Belas em
Porto Alegre (Rio Grande do Sul). Esse centro é constituido por duas torres comerciais, uma
torre residencial, um Mall Boutique (com vinte e oito lojas comerciais, sendo que uma delas é
a empresa em analise) e um local para estacionamento. As lojas estdo divididas em
alimentacéo, servicos e compras. Cabe ressaltar, que somente a partir de setembro de 2015 é
que a torre residencial comegou a ser entregue para os proprietarios. Segundo a construtora do
empreendimento, foi estimado um fluxo diério qualificado de 26 mil pessoas nesse complexo
comercial, sendo 10 mil referente ao publico do proprio empreendimento e 16 mil referente ao
fluxo de pessoas dos prédios da regido. A loja funciona, atualmente, de segunda a sexta-feira,
das 10 horas da manhd as 19 horas da noite, porém, posteriormente, quando o prédio
residencial comecar a ser ocupado pelos moradores, a administracdo do condominio exigira a
abertura também aos sdbados. O empreendimento comporta, entre outras organizacdes, 0
novo espaco de servicos do Sistema OAB, estando a disposicdo da advocacia de todo o
Estado, uma vez gque conta com o Centro de Integrado de Inclusdo Digital (CIID), a extenséo
da Casa do Advogado, servicos da CAA/RS, cafeteria, salas de atendimento e de reunides.

Além de abranger prédios residenciais, o bairro Praia de Belas também é composto por
alguns pontos de referéncia como: Largo dos Acorianos; Parque Marinha do Brasil; Parque
Mauricio Sirotski Sobrinho; Escola de Magistratura da AJURIS; Escola Técnica Estadual
Parobé; Estadio Beira-Rio; Parque Gigante; Orla do Guaiba; Hotel InterCity Premium de
Porto Alegre; Praia de Belas Shopping; diversos predios publicos, sedes de empresas,
escritdrios de advocacia; e o chamado Polo Juridico. Este polo abrange: Camara Municipal de
Porto Alegre; Centro Administrativo Fernando Ferrari; Companhia de Processamento de
Dados do Estado do Rio Grande do Sul (Procergs); Delegacia da Crianca e do
Adolescente (DECA); Departamento Auténomo de Estradas de Rodagem (DAER); Foro
Central da Comarca de Porto Alegre (Prédios | e Il); Fundacdo de Recursos Humanos
(FDRH); Instituto de Previdéncia do Estado do Rio Grande do Sul; Ministério da


http://pt.wikipedia.org/wiki/C%C3%A2mara_Municipal_de_Porto_Alegre
http://pt.wikipedia.org/wiki/C%C3%A2mara_Municipal_de_Porto_Alegre
http://pt.wikipedia.org/wiki/Centro_Administrativo_Fernando_Ferrari
http://pt.wikipedia.org/wiki/Companhia_de_Processamento_de_Dados_do_Estado_do_Rio_Grande_do_Sul
http://pt.wikipedia.org/wiki/Companhia_de_Processamento_de_Dados_do_Estado_do_Rio_Grande_do_Sul
http://pt.wikipedia.org/w/index.php?title=Delegacia_da_Crian%C3%A7a_e_do_Adolescente&action=edit&redlink=1
http://pt.wikipedia.org/w/index.php?title=Delegacia_da_Crian%C3%A7a_e_do_Adolescente&action=edit&redlink=1
http://pt.wikipedia.org/wiki/Departamento_Aut%C3%B4nomo_de_Estradas_de_Rodagem
http://pt.wikipedia.org/w/index.php?title=Instituto_de_Previd%C3%AAncia_do_Estado_do_Rio_Grande_do_Sul&action=edit&redlink=1
http://pt.wikipedia.org/wiki/Minist%C3%A9rio_da_Agricultura_(Brasil)

15

Agricultura em Porto Alegre; Ministério da Fazenda em Porto Alegre; Ordem dos Advogados
do Brasil - Seccional do Rio Grande do Sul; Receita Federal; Secretaria da Educacéo;
Secretaria Municipal de Obras e Viacdo (SMOV); Servico Federal de Processamento de
Dados (Serpro); Tribunal Regional Federal da 4.2 Regido (TRF4); Unidade estadual
do Instituto Brasileiro de Geografia e Estatistica (IBGE); e Central de Atendimento ao Eleitor
(TRE/RS). Cabe ressaltar que a escolha do local para sediar a Empresa foi realizada levando
em consideracdo o grande fluxo de pessoas na regido e a conveniéncia do publico local em
poder comprar presente(s) proximo ao local de trabalho e/ou residéncia, sem a necessidade de
deslocamento para achar o presente ideal.

A Empresa tem como misséo: "comercializar artigos para presentes de qualidade que
satisfacam e encantem nossos clientes, objetivando a fidelizacdo a marca e o desenvolvimento
sustentavel do negdcio”. A visdo organizacional é "ser a marca de presentes preferida por
nossos consumidores e ser referéncia regional no negécio em que atua até 2016". Por fim, os
valores da Empresa sdo: (1) compromisso com o cliente: satisfagdo de nossos consumidores;
(2) garantia de qualidade dos produtos; (3) exceléncia no atendimento; (4) trabalho em
equipe; (5) respeito e integridade com os nossos clientes, fornecedores, colaboradores e
comunidade em geral; (6) valorizacdo das pessoas; (7) responsabilidade social; e (8)

sustentabilidade econdmica, social e ambiental.


http://pt.wikipedia.org/wiki/Minist%C3%A9rio_da_Fazenda_(Brasil)
http://pt.wikipedia.org/w/index.php?title=Secretaria_Municipal_de_Obras_e_Via%C3%A7%C3%A3o&action=edit&redlink=1
http://pt.wikipedia.org/w/index.php?title=SMOV&action=edit&redlink=1
http://pt.wikipedia.org/wiki/Servi%C3%A7o_Federal_de_Processamento_de_Dados
http://pt.wikipedia.org/wiki/Servi%C3%A7o_Federal_de_Processamento_de_Dados
http://pt.wikipedia.org/wiki/Instituto_Brasileiro_de_Geografia_e_Estat%C3%ADstica
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3. REFERENCIAL TEORICO

Este capitulo ird explicitar os esteios tedricos necessarios para a elaboracdo de um
plano de marketing para uma nova loja de presentes e decoracOes situada em Porto Alegre.
Primeiramente, sera realizada a analise sobre alguns conceitos como planejamento e plano de
marketing. Posteriormente, serdo analisadas detalhadamente as etapas do plano de marketing.
Cabe salientar que os autores Luce (2014), Kotler e Keller (2012), Malhotra (2013), Westwood
(1996), Born et al. (2007), Cobra (2009), Salim (2010) e McDonald (2008) serdo referenciados

para embasar as informac0es e conceitos a serem apresentados.

3.1. PLANEJAMENTO DE MARKETING

Segundo Kotler e Keller (2012), o turbulento cenario econdmico da primeira década do
século XXI fez com que o marketing passasse a desempenhar um papel fundamental nas
empresas, uma vez que finangas, operagdes, contabilidade e outras fungfes organizacionais ndo
teriam sentido se ndo houvesse uma demanda por produtos que fosse suficiente para a empresa
obtivesse lucro. A partir desse momento, 0 marketing passou a ter uma maior importancia para
a sociedade, pois foi por meio dele que novos produtos foram introduzidos e que tais produtos
tém facilitado e melhorado a vida das pessoas. Portanto, “marketing ¢ um processo social pelo
qual individuos e grupos obtém o que necessitam e desejam por meio da criacdo, da oferta e da
livre troca de produtos de valor entre si” (KOTLER; KELLER, 2012, p. 4). Ademais, segundo a
American Marketing Association (2013), marketing é a atividade, o conjunto de instituicdes e
0S Processos que criam, comunicam, entregam e trocam ofertas que tem valor para os fregueses,
clientes, parceiros e para a sociedade em geral. Essas definigdes embasam o pensamento de que
uma empresa deve estar constantemente preocupada em identificar as necessidades de seus
clientes, direcionando todas as suas atividades para o atingimento dessas necessidades. Por

conseguinte,
Para beneficiar a empresa e seus stakeholders, deve-se estabelecer uma abordagem
orientada ao consumidor. Uma empresa orientada ao consumidor cria entre si propria e
seus consumidores uma situacdo “ganha/ganha” ao se concentrar em satisfazer as

necessidades e os desejos dos consumidores e, a0 mesmo tempo, atingir seus prdprios
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objetivos. Muitas vezes, isso € chamado de marketing de relacionamento, ja que a
empresa monitora e responde a informagdes do mercado — incluindo acdes dos
concorrentes e necessidades dos consumidores — com o objetivo de construir
relacionamentos mais fortes com seu publico-alvo sempre que possivel.
(MALHOTRA, 2013, p. 1).

Para uma bem-sucedida administragédo de marketing, segundo Kotler e Keller (2012),
as empresas devem estar focadas no cliente e organizadas para responder as constantes
mudancas nas necessidades dele, para isso é essencial que os profissionais de marketing deem
prioridade ao planejamento estratégico. Tanto para o langamento de uma nova empresa quanto
para as ja existentes, é indispensavel que elas surjam e cresgcam estrategicamente estruturadas.
“Nao ¢ possivel dirigir uma organizagdo de vendas, ainda que pequena, ou mesmo preparar
uma previsdo de vendas, sem montar alguma forma rudimentar de planejamento de
marketing” (WESTWOOD, 1996, p.17).

Conforme MacDonald (2008), um planejamento de marketing é essencial devido ao
ambiente cada vez mais hostil e complexo em que as empresas funcionam, em que fatores
externos e internos interagem afetando a capacidade das empresas de conseguirem vendas
lucrativas. O “planejamento de marketing é o processo que leva a compreensdo da posi¢do de
uma empresa no mercado e uma série de decisdes e acdes de marketing para atingir os objetivos
dessa empresa em determinado periodo de tempo” (MALHOTRA, 2013, p. 2). Cabe salientar
gue, consoante Luce (2014), o planejamento de marketing é, portanto, parte do planejamento
empresarial, assim como os planejamentos das demais areas funcionais.

Para tanto, “o processo de planejamento de marketing consiste em analisar
oportunidades, selecionar mercados-alvo, conceber estratégias, desenvolver programas e
gerenciar o esforco de marketing” (KOTLER; KELLER, 2012, p. 14). O planejamento de
marketing leva a determinagdo de objetivos de marketing e a formulacéo de planos para atingi-
los, segundo McDonald (2008). Consoante Westwood (1996), o planejamento de marketing é
usado para segmentar os mercados, prever o tamanho do mercado, identificar o posicionamento
de mercado, bem como planejar a participagdo viavel no mercado dentro de cada segmento de
mercado; ademais, 0 autor elucida que esse processo de planejamento ajudara a empresa a
deslocar-se em direcdo as suas metas, fara um uso melhor dos recursos da empresa para
identificar as oportunidades de marketing, além de estimular o espirito de equipe e a identidade
da empresa.

Malhotra (2013) explica que existem cinco beneficios principais de elaborar um plano

de marketing, o qual ajudara os executivos a responder rapidamente a novas ameacas €
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oportunidades: permitir que os profissionais examinem detalhadamente as situagdes interna e
externa de modo a compreender a posicéo geral da empresa no mercado; forgar os profissionais
da area a considerar as necessidades e os desejos de seus stakeholders; identificar e avaliar
sistematicamente uma variedade de cenarios, possibilidades e resultados; identificar os recursos
necessarios para realizacdo de atividades de marketing que atinjam objetivos corporativos de
curto, médio e longo prazos; e ajudar os profissionais a avaliar os resultados e revisar 0s
objetivos e estratégias de marketing, se necessario. Luce (2014) afirma que existem algumas
condicOes para eficacia do planejamento de marketing, dentre elas estdo: a capacidade da
empresa de prever e criar oportunidades de mercado; e que 0s objetivos e estratégias de
marketing devem estar centrados nas necessidades do mercado, nas capacidades atuais e
potenciais da empresa e na antecipacao as agdes dos concorrentes. Ademais, este ultimo autor
afirma que o planejamento deve ser um processo continuo e que todas as decisdes
desenvolvidas nesse processo sdo depositadas no documento formal chamado de plano de
marketing.

3.2. PLANO DE MARKETING

O plano de marketing é um instrumento fundamental para entender onde a empresa esta
atualmente, para onde ela deseja ir e como conseguir chegar no ponto desejado. O “Plano é um
documento formal que deposita informac0es, atividades e decisdes desenvolvidas no processo
de planejamento” (LUCE, 2014, slide n. 33). Ademais,

Um plano de marketing é como um mapa — ele mostra a empresa aonde ela esta indo e
como vai chegar la. Ele é tanto um plano de agcdo como um documento escrito. Um
plano de marketing deve identificar as oportunidades de negdcios mais promissoras
para a empresa e eshogar como penetrar, conquistar e manter posicdes em mercados
identificados. E uma ferramenta de comunicacdo que combina todos os elementos do

composto mercadolégico em um plano de acéo coordenado. Ele estabelece quem fara
0 qué, quando, onde e como, para atingir suas finalidades. (WESTWOOD, 1996, p.5).

Westwood (1996) também elucida que o plano de marketing € um documento que
elabora um plano para comercializar produtos e servicos e que ele pode ser usado para: preparar
0 argumento para introduzir um novo produto; renovar a abordagem de marketing para 0s
produtos ja existentes; e agrupar um plano de marketing departamental, divisional ou

empresarial a ser incluido no plano corporativo da companhia. O autor tambeém reforca que ele
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€ apenas uma parte do plano corporativo e que estabelece os objetivos de marketing da empresa,
bem como sugere estratégias para cumpri-los. MacDonald (2008) considera que o plano de
marketing é o resultado do processo de planejamento e que ele pode ser usado para: linhas de
produtos/servicos; um determinado produto/servi¢co; comercializacdo de novos
produtos/servigos; desenvolvimentos de novos mercados; e para reposicionamentos.
Similarmente a esses dois autores, Luce (2014) afirma que o plano de marketing pode ser
utilizado tanto para um grupo empresarial (corpora¢do) como um todo, quanto para unidades
de negocio e para produto/mercado especificos. Nesse ultimo caso, 0 mesmo autor elucida
que o plano de marketing serve para: linhas de produtos/servicos, um determinado
produto/servi¢co, comercializacdo de novos produtos/servigos, desenvolvimento de novos
mercados ou reposicionamentos. Ademais, Cobra (2009) afirma que o formato do plano de
marketing pode ser utilizado por uma empresa industrial, atacadista, varejista ou empresa de
Servigos.

Kotler e Keller (2012) defendem que o plano de marketing € o instrumento central que
direciona e coordena o esforco de marketing, ele resume o que o profissional de marketing sabe
sobre 0 mercado, indica como a empresa planeja alcancar seus objetivos e fornece direcdo e
foco para uma marca, produto ou empresa, uma vez gque cada nivel de produto, seja uma linha
de produtos ou uma marca, deve desenvolver um plano de marketing para atingir suas metas. O
“plano de marketing documenta como a organizacdo atingira seus objetivos estratégicos por
meio de estratégias e taticas especificas de marketing, tendo o cliente como ponto de partida”
(KOTLER; KELLER, 2012, p. 55).

Born et al. (2007) afirma que depois de formulados e comunicados, os planos precisam
ser implementados para gerarem os resultados esperados, sendo que essa implementacdo inclui:
a execucdo, o controle e avaliacdo e a retroalimentacdo do planejamento. Cabe salientar,
portanto, a importancia de construir um plano de marketing que considere a definicdo de

marketing orientada ao consumidor, adequando a empresa a seu ambiente interno e externo.

3.3. ETAPAS DO PLANO DE MARKETING

Existem varias formas de elaborar um plano de marketing, porém, geralmente, os

principais autores de marketing recomendam etapas como: analise situacional, objetivos de
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marketing, estratégias de marketing e programas de acdo. Esse capitulo abordard todas as
etapas de um plano de marketing sugeridas por Luce (2014), conforme Figura 1, que comecga
com a definicdo dos produtos-mercados escolhidos, a analise situacional externa — a qual
compreende a andlise de cenarios, dos clientes e dos concorrentes para identificar
oportunidades e ameacas-, a andlise situacional interna — identificando as potencialidades e
fragilidades da empresa-, a constru¢do da Matriz SWOT (dos termos em inglés: strengths,
weaknesses, opportunities and threats — pontos fortes, pontos fracos, oportunidades e ameagcas)
e a elaboracdo das questBes-chave para o plano. Essas etapas irdo gerar os subsidios
necessarios para a criacdo dos objetivos e metas, das estratégias, do posicionamento, dos
objetivos do composto de marketing (produto, preco, distribui¢cdo, comunicacao e servigos ao

cliente) e dos planos de acdo para produto-mercado escolhido.

Figura 1: Os componentes do Plano de Marketing

Definicdo de
I Produtos-Mercados I
Anadlise Situacional Anadlise Situacional
Externa Interna
|
Cenarios Clientes | Concorrentes
|
Oportunidades - Matriz da SWOT a Pontos Fortes
Ameacas Questdes-Chave Pontos Fracos
Objetivos

Estratégia
Posicionamento

Programas
de Acédo

Fonte: Luce (2014, slide n. 38)
A definicdo dos produtos-mercados é importante para estabelecer o foco do plano de

marketing, o qual sera desenvolvido de acordo com o produto/mercado que sera escolhido. A
analise situacional externa — a qual compreende a analise de cenarios, dos clientes e dos
concorrentes— € necessaria para detectar oportunidades e ameacas que pairam sobre 0 negocio.
A anélise situacional interna — a qual compreende as potencialidades (pontos fortes) e
fragilidades (pontos fracos) da empresa — é fundamental para analise da empresa e da oferta

para 0 produto-mercado escolhido. A construcdo da Matriz SWOT consiste em resumir as
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informacbes que foram coletas na andlise situacional externa e interna. A elaboragdo das
questBes-chave é relevante, pois sd8o 0s temas que devem merecer especial atencdo para
garantir o sucesso competitivo da empresa no futuro. Os objetivos e metas sdo necessarios para
garantir que a empresa saiba 0 que suas estratégias esperam atingir. A estratégia é a ideia de um
caminho para a empresa alcangar seus objetivos. O posicionamento é o ato de conceber a oferta
e a imagem de uma empresa para que ocupem um lugar de destaque na mente do mercado-alvo.
Os objetivos do composto de marketing (produto, preco, distribuicdo, comunicacéo e servicos
ao cliente) sdo relevantes para que os diversos elementos do mix de marketing proporcionem
um valor que satisfaca as necessidades e os desejos dos consumidores-alvo. J& os planos de
acao para produto-mercado escolhido, derivados dos objetivos do composto de marketing, séo

necessarios para servir de guia para a¢do do que serd implementado.

3.3.1. Definicdo de Produtos-Mercados escolhidos

Esta etapa compreende escolher qual(is) produto(s)-mercado(s) (P/M) serdo o foco do
plano de marketing. Isso envolve, de acordo com Luce (2014), conhecer os conceitos de
produto, linha de produtos e de segmentacdo de mercado para delinear uma matriz
produtos/mercados e definir o(s) produto(s)-mercado(s) prioritario(s) para elaboracdo do plano.

Kotler e Keller (2012) defendem que produto € tudo que pode ser oferecido a um
mercado para satisfazer uma necessidade ou um desejo, isso inclui tanto bens fisicos, quanto
Servicos, experiéncias, eventos, pessoas, lugares, propriedades, organizacGes, informacdes e
ideias. Segundo os mesmo autores, os produtos serdo classificados como tangiveis ou
intangiveis, uma vez que eles sdo divididos em: bens, servicos e combinacdes de bens e
servicos. Além disso, os produtos e servigos podem ser classificados em bens de consumo ou
bens industriais. No primeiro caso, eles podem ser distinguidos como: bens de conveniéncia
(s@o aqueles que o consumidor compra com frequéncia, imediatismo e um minimo esforco);
bens de compra comparada (sdo aqueles que o cliente costuma compara-los quanto a
adequacdo, qualidade, preco e modelo); bens de especialidade (sdo aqueles que o consumidor
esta disposto a fazer um esforco extra de compra devido as caracteristicas e a identificacdo de
marca); e os bens ndo procurados (sdo aqueles que o cliente ndo conhece ou ndo pensa em

comprar). Segundo Luce (2014), uma linha de produto € um conjunto de produtos que estdo
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relacionados entre si porque desempenham uma fungéo similar, s&o vendidos para 0 mesmo
grupo de clientes, sdo comercializados pelos mesmos canais e pertencem a um determinado
nivel de precos.

Segmentar o mercado possibilita orientar o posicionamento da empresa. Para tanto,
um segmento de mercado “consiste em um grupo de clientes que compartilham um conjunto
semelhante de necessidades e desejos” (KOTLER; KELLER, 2012, p.228). Assim, definir o
mercado resulta, segundo Luce (2014), em um programa de marketing mais especifico. As
principais variaveis da segmentacdo de mercado, conforme Kotler e Keller (2012), sdo:
geografica (que € a divisdo do mercado em diferentes unidades geograficas, como nacoes,
estados, regibes, cidades ou bairros); demografica (que € a divisdo do mercado por varidveis
como idade, tamanho da familia, ciclo de vida da familia, sexo, renda, ocupacdo, grau de
instrucéo, religido, raca, geracao, nacionalidade e classe social); psicogréafica (que € a divisao
dos consumidores em diversos grupos com base em tracos psicolégicos, estilo de vida ou
valores); e comportamental (que divide os consumidores em grupos segundo seu conhecimento,
atitude, uso ou reacdo a um produto).

Cabe ressaltar que para a escolha do(s) produto(s)-mercado(s) € preciso levar em
consideracdo fatores como a atratividade do segmento, ou seja, as caracteristicas como
tamanho, crescimento e lucratividade. Ademais, esses fatores devem ser considerados tanto na

atualidade quanto no futuro.

3.3.2. Andlise Situacional

A anélise situacional é uma avaliacdo dos fatores, tanto externos quanto internos, que
afetam o negdcio de uma empresa. E essa analise que levara a construcio de uma anélise
SWOT, segundo Malhotra (2013). “Fatores internos ¢ externos tém impacto sobre as operagoes
e os planos da empresa; uma analise da situacéo desses fatores pode fornecer informacdes vitais
para o planejamento de marketing” (MALHOTRA, 2013, p. 16).

A anélise situacional externa, consoante Cobra (2009), é uma investigagdo do mercado
para detectar oportunidades e ameacas que pairam sobre qualquer tipo de negocio. Westwood
(1996) defende que é importante coletar e analisar dados externos relativos aos mercados que o

plano cobrira antes de olhar para os dados internos e que essas informacgOes, referentes as
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companhias, industrias, paises em que o produto sera vendido, clientes e concorrentes, serdo
usadas na andlise PFOA (potencialidades, fragilidades, oportunidades e ameacas), também
conhecida como analise de SWOT. Malhotra (2013) elucida que a analise externa ajuda a
identificar as tendéncias e mudancas dos fatores externos, ajudando também em uma
compreensao profunda dos consumidores (atuais e potenciais). Conforme Luce (2014), a analise
situacional externa inclui coletar informagdes dos cenérios, clientes e concorrentes para
subsidiar a analise SWOT externa, a qual engloba as oportunidades e ameacas do negécio.

A andlise situacional interna, consoante Malhotra (2013), envolve avaliar os fatores
internos que podem ser controlados pela empresa, tais como recursos de: marketing, financas,
humanos e manufatura. O mesmo autor ressalta que a empresa deve desenvolver o
conhecimento de sua estrutura e de sua cultura, tanto administrativa quanto organizacional, para
realizar essa andlise. Westwood (1996) enfatiza que essa analise engloba as informacoes
histéricas disponiveis dentro da empresa, informagdes como: dados de vendas; margem/lucros
relativos especificamente aos produtos e areas cobertos pelo plano de marketing; estudo
detalhado do marketing mix da companhia (seus produtos/servi¢os, pre¢os, comunicacdo e
distribuicdo); atendimento de venda e pds-venda; etc. Segundo Luce (2014), a analise
situacional interna é a analise da empresa e da oferta para o produto-mercado escolhido para o
plano de marketing e que essa analise é realizada através da comparacdo da empresa e da oferta
para 0 P/M com o0s concorrentes. Em suma, a empresa deve usar 0s concorrentes como

referéncia para elencar quais os seus fatores diferenciadores face 0s concorrentes.

3.3.2.1. Cenarios

Consoante Luce (2014), a elaboragdo de cendrios auxilia a empresa a articular os
diferentes caminhos que poderéo existir futuramente e descobrir os movimentos adequados ao
longo daqueles caminhos possiveis. Esse exercicio proporciona a reducdo de incertezas, uma
vez que € criado um pequeno nimero de previsdes (cenarios) de um contexto, avalia sua
probabilidade de ocorréncia e também seu impacto nos negdcios da empresa, possibilitando que
esta consiga se antecipar a possiveis oportunidades e ameagas. O planejamento de cenarios,
portanto, “representa um entendimento adotado pela empresa sobre algumas variaveis que

afetardo o seu negdcio e, mais especificamente, o P/M escolhido, constituindo desta forma o seu
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Cenario de Negdcios” (LUCE, 2014, slide n. 23). Também, conforme Luce (2014), existem sete
elementos macro ambientais que tém impacto sobre o planejamento de marketing, séo eles:
demografia, economia, mercado e ambiente competitivo, tecnologia, ambiente natural, ambiente
politico e legal e ambiente sociocultural.

Conforme Kotler e Keller (2012), os desdobramentos demograficos costumam
acontecer em um ritmo previsivel, sendo que o principal deles é a populacdo. Ou seja, as
principais alteracfes e tendéncias demograficas s@o o tamanho e taxa de crescimento
populacional de diferentes cidades, regides e paises; a distribuicao das faixas etarias; os graus de
instrucdo; os padrdes familiares; entre outros. Com relacdo a economia, Kotler e Keller (2012)
defendem que mudangas no ambiente econémico afetam o poder de compra do consumidor.
“Como a recente crise econdmica demonstrou, as tendéncias que afetam o poder de compra
podem ter um forte impacto nos negdécios, especialmente no caso de produtos dirigidos a
consumidores de alto poder aquisitivo e aos sensiveis a pre¢o” (KOTLER; KELLER, 2012, p.
80). Os principais fatores econémicos sdo: renda, precos, disponibilidade de crédito, inflacéo,
poupanca e investimentos, endividamento, produto interno bruto (PIB), taxas de juros, taxas de
cambio de moedas estrangeiras, etc.

Monitorar o mercado e o ambiente competitivo também é de suma importancia na
elaboracdo de cenarios. Segundo Luce (2014), isso envolve o acompanhamento do mercado
guanto a: mudancas no mercado consumidor (como o crescimento, concentracéo, disperséo e
migracdo); movimentos competitivos (como entradas, fusbes, aquisicdes e saidas de
concorrentes); acdes dos concorrentes que poderdo alterar a feicdo competitiva vigente; e
respostas dos concorrentes as alteragdes no ambiente. Além dos fatores do mercado e ambiente
competitivo, Malhotra (2013) explica que a taxa de mudancas na tecnologia vem aumentando,
fazendo com que o ciclo de vida de muitos produtos seja reduzido; portanto, a tecnologia afeta
aspectos dos produtos e da producédo, podendo mudar o0 modo como toda uma industria trabalha.
Luce (2014) também elenca que mudancas que ocorrem em tecnologia de produtos/servicos e
de processos e nos principais substitutos potenciais para 0s atuais produtos devem ser
considerados para a elaboragdo de cenarios.

O impacto das mudancgas no ambiente natural e nos fatores ecolégicos também devem
ser estudados pelas empresas. Fatores como falta de matérias-primas, maiores custos
energéticos e aumento da poluicdo sdo questdes importantes na atualidade, de acordo com
Malhotra (2013). Luce (2014) elucida que as empresas devem monitorar a perspectiva, em

termos de custo e disponibilidade, para os recursos naturais e de energia de que a empresa
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precisa. Outro fator importante é o ambiente politico-legal, o qual “¢ formado por leis, 6rgéos
governamentais e grupos de pressdo que influenciam varias organizagdes e individuos”,
consoante Kotler e Keller (2012, p. 86). Fatores que influenciam esse ambiente podem incluir,
segundo 0s mesmos autores, politicas governamentais (0 aumento da legislacdo que regulariza
0s negbcios e seguranca de produtos, por exemplo) e o crescimento de grupos de interesse
especiais (que buscam, como exemplo, a preservacao dos direitos do consumidor, da mulher, do
idoso, das minorias e dos homossexuais). Por fim, o ambiente sociocultural também é um
elemento a ser considerado, pois, segundo Kotler e Keller (2012), é a partir dele que
absorvemos, quase que inconscientemente, a nossa visdo de mundo. Mudangas no estilo de
vida, alteracGes dos valores dos clientes, o papel dos diferentes grupos sociais e de interesse,
entre outros, sdo fatores que, consoante Luce (2014), influenciam esse ambiente.

Luce (2014) sugere a elaboracdo de um quadro esquematico para identificar as
diferentes variaveis que constituirdo o cendrio de negocios do P/M escolhido, determinar as
tendéncias dessas variaveis (se aumento, diminuicdo ou estabilidade) e definir um impacto (se
alto, médio ou baixo) para cada uma das diferentes tendéncias (conforme Figura 2). Com base
em todos os fatores decorrentes dos sete elementos macro ambientais que tém impacto sobre o
planejamento de marketing, Luce (2014) também propGe a elaboracdo de trés possiveis
cenarios: otimista, conservador e pessimista. Cabe ressaltar que em cada um dos trés possiveis

cenarios o fator sera diferente.

Figura 2: Exemplo de sintese do planejamento de cenarios

|Elementos _|Fator ___________|Tendéncia________| Impacto|

Demografia Envelhecimento da Aumento (quantificar) A/M/B
Populacao

Fonte: Luce (2014, slide n. 37)

3.3.2.2. Clientes
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A andlise dos clientes tem como objetivos centrais, segundo Luce (2014), compreender
0 processo de compra dos clientes, identificar as motivagdes (necessidades e desejos) dos
clientes que orientardo o plano de marketing, definir os atributos do produto/servico para uma
melhor elaboracdo da oferta da empresa e identificar as influéncias dos diversos atores
envolvidos em uma decisdo de compra e os atributos por eles valorizados. Em suma, o estudo
do consumidor visa responder as seguintes perguntas: quem constitui 0 mercado? (envolve
identificar os clientes atuais e potenciais e suas motivacdes e condi¢bes para a compra); por que
0 mercado compra? (compreende as motivacdes da compra); 0 que o mercado compra?
(abrange os atributos); quem participa da compra? (abarca os papéis dos diferentes atores e/ou
agentes no processo de compra); como o mercado compra?; quando o mercado compra?; e onde
0 mercado compra?. As respostas para essas perguntas irdo auxiliar os profissionais de
marketing a descobrir como influenciar melhor as decisbes de compra dos clientes e as
atividades que podem resultar no desenvolvimento de um mix de marketing mais adequado para
os clientes-alvo, resultando em uma satisfacdo do comprador, segundo Malhotra (2013).

Para conseguir desenvolver um plano de marketing orientado ao consumidor, portanto, é
preciso reconhecer quem sdo os clientes atuais e potenciais da empresa, bem como entender
quais suas motivacdes para compra e as condicdes para dispéndio. Segundo Maslow® (1987
apud LUCE, 2014, slide n. 17), os individuos compram por serem motivados por determinadas
necessidades em determinados momentos, sendo que essas necessidades humanas estdo
dispostas em uma hierarquia, da mais urgente para a menos urgente: necessidades fisiologicas,
necessidades de seguranca, necessidades sociais, necessidades de estima e necessidades de
autorrealizagdo (conforme Figura 3). Além disso, consoante Batra e Ahtola? (1991 apud LUCE,
2014, slide n. 14), o consumo é desencadeado por motivos de gratificacdo afetiva (heddnica),
como, por exemplo, por prazer, fantasia, estética e emocOes; e por razdes utilitarias e

instrumentais, como, por exemplo, 0s atributos ou objetivos funcionais do produto.

! MASLOW, A. H. Motivation and personality. 3. ed. Upper Saddle River, NJ: Prentice Hall, 1987.
2BATRA, R.; AHTOLA, O. Measuring the hedonic and utilitarian sources of consumer attitudes. Marketing
Letters, New York, v. 2, n. 2, p. 159-170, 1991.
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Figura 3: Hierarquia das necessidades de Maslow

5

Auto-
realizacao
(desenvolvimento e
realizacoes pessoais)

4 Necessidades
de estima
(auto-estima, reconhecimento)

©

2 Necessidades de seguranga
(seguranca, protegao)

Fonte: Maslow (1987 apud LUCE, 2014, slide n. 17)

De acordo com Luce (2014), os clientes também compram um produto devido aos seus
atributos, ou seja, seus beneficios (pelos seus usos, efeitos sensoriais, ganhos econémicos,
economias de tempo e esforco, etc.), as suas caracteristicas (como a dimensdo, componentes,
design, cor, preco, entre outros) e as suas funcbes (como o produto funciona e opera). Segundo
Alpert® (1971 apud LUCE, 2014, slide n. 22), os atributos sdo divididos em duas categorias: 0s
salientes (sdo aqueles imediatamente percebidos pelos clientes, mas que ndo possuem
importancia na tomada de decisdo de compra) e 0s importantes (sdo considerados essenciais em
um produto e no processo de compra), sendo que este é subdividido em qualificadores
(qualificam ou ndo um produto para entrada no conjunto de consideracdo) e em determinantes
(determinam a escolha de um produto, percebidos pelo consumidor como a melhor opgéo para
obtencéo de satisfacdo).

“Muitas decisdes de compra ndo dependem apenas de um individuo, mas sdo decisdes
de grupo” (MALHOTRA, 2013, p. 53); ha, portanto, diferentes atores no processo de compra.
Malhotra (2013) demonstra que existem cinco papéis de compra: o iniciador (é a pessoa que
pensou na ideia de comprar o produto); o influenciador (pessoa cuja opinido tem peso na
avaliacdo das alternativas); o tomador de decisdo (pessoa que toma a decisdo final sobre a
compra); o comprador (pessoa que realiza a transacdo da compra); e 0 usuario (é a pessoa que
consome ou usa o produto).

A questdo de como o mercado compra se baseia entender se ha separacdo entre compra
e consumo (se 0 consumo € no local da compra ou ndo), quais as condi¢des de pagamento e as

condi¢Bes de entrega (se pronta entrega ou se existe algum tempo para entregar). Analisar

¥ ALPERT, M. Identification of Determinant Attributes: A Comparison of Methods. Journal of Marketing
Research, Chicago, IL, v. 8, n. 2, p. 184-191, May, 1971.
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guando o mercado compra envolve reconhecer a frequéncia de compra, se as transagfes séo
discretas (sem relacionamento) ou relacionais (marketing de relacionamento) e qual o tipo de
produto envolvido na compra (se € de conveniéncia, compra comparada ou de especialidade).
Entender onde o mercado compra compreende elucidar quais os canais de distribuicdo de
marketing (se em loja fisica ou por entrega) e quais o0s canais para o consumidor final (se ha
venda direta — através estabelecimentos comerciais tradicionais, televendas ou e-commerce — ou

se venda indireta — através de agentes, distribuidores e revendedores ou franquias).

3.3.2.3. Concorréncia

A anélise da concorréncia, conforme Luce (2014), envolve identificar quem sdo 0s
principais concorrentes (a partir da analise da hierarquia de produto), estimar os volumes de
negocio dos concorrentes, a fatia de mercado de cada um dos concorrentes e a sua respectiva
tendéncia (perda, ganho ou manutengdo), bem como enumerar os fatores diferenciadores entre
0s concorrentes, com base nos componentes do marketing mix e em outras variaveis pertinentes
ao plano de marketing. Os concorrentes sao “as empresas que satisfazem a mesma necessidade
dos clientes” (KOTLER; KELLER, 2012, p. 296), ou seja, s&o todas as empresas que possuem
produtos ou conjunto de produtos que funcionam como seus substitutos proximos. Para
identificar os principais concorrentes da empresa, Luce (2014) sugere que seja elaborada e
analisada uma hierarquia de produto, que é um “conjunto de opgdes, em todos os niveis
possiveis, que um comprador considera em um processo de classificacao de produtos” (LUCE,
2014, slide n. 11). Ademais, Luce (2014) sugere um quadro para uma andlise geral dos

concorrentes (Figura 4).
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Figura 4: Andlise da Concorréncia

Fatores Diferenciadores

Volume de | Fatia de
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Concorrente
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Estratégias

e Politicas
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Comunicagdo
Integrada de
Marketing
Outros

EMPRESA

OUTROS

TOTAIS

Fonte: Luce (2014, slide n. 6)
Os fatores diferenciadores quanto as caracteristicas do produto/servico podem incluir,

segundo Luce (2014), a analise e compara¢do, da empresa perante 0s concorrentes, quanto: aos
opcionais, ao ambiente, qualidade/nomogeneidade, grau de substituicdo, amplitude da linha
(numero de linhas de produtos que a empresa oferece), profundidade da linha (quantidade de
opcoes de cada produto na linha), etc.

Os fatores diferenciadores relativos ao preco podem ser considerados quanto as
classificagbes propostas por Kotler e Keller (2012), no que diz respeito a psicologia do
consumidor, determinando o prec¢o por: precos de referéncia (comparacao que o consumidor faz
entre 0 preco observado com um preco de referéncia interno), inferéncia preco-qualidade
(utilizacdo, pelos consumidores, do preco como indicador de qualidade) ou preco de efeito
psicologico (pregcos com terminacdo em um numero quebrado). Ja o objetivo de determinacéo
dos precos, segundo Kotler e Keller (2012), podem ser: precos de sobrevivéncia (quando a
empresa precifica para cobrir 0s custos variaveis e alguns custos fixos), maximizacdo do lucro
atual (quando a empresa escolhe o preco que maximizara o lucro corrente, o fluxo de caixa ou 0
retorno sobre o investimento), maximizacdo da participacdo de mercado (quando a empresa
determina 0 menor preco possivel por pressupor que o mercado seja sensivel a preco),
desnatamento méximo do mercado (quando a empresa pratica pregos altos no inicio e reduzem
gradualmente com o tempo) ou lideranca na qualidade do produto (quando a empresa quer ser
lider em qualidade de produto no mercado, praticando precos altos, porém acessiveis). Os
métodos de determinacdo de precos, segundo 0s mesmo autores, podem ser: preco de markup

(significa que o preco de venda € um acréscimo, no prego de custo do produto, de uma



30

porcentagem deste); preco de retorno-alvo (preco para render a taxa-alvo de ROI); preco de
valor percebido (preco que leva em consideragdo a imagem que o comprador tem do
desempenho do produto, o canal de distribuicdo, a qualidade das garantias, o atendimento ao
cliente, reputacdo do fornecedor, confiabilidade e etc.); com base no valor ideal (preco
relativamente baixo por uma oferta de alta qualidade); preco de mercado (precos séo
determinados grande parte pelos precos dos concorrentes); e preco por leildo. Também pode ser
considerado fator diferenciador se a empresa e suas concorrentes praticam adequacdes de preco,
conforme a classificacdo Kotler e Keller (2012), como: preco geografico (quando a empresa
tem preco diferente para regides, paises, canais de venda, etc. diferentes), pre¢co com descontos
e concessdes (quando a empresa ajusta seus precos e concede descontos e concessdes por
pagamento antecipado, compras de grandes volumes ou compras fora de temporada), preco
promocional (quando a empresa adequa pregos para estimular compras antecipadas, podendo
praticar preco “isca”, de ocasido, para clientes especiais, abatimentos em dinheiro, prazos de
pagamento mais longos ou descontos psicoldgicos) ou preco discriminatério (quando a empresa
vende um bem ou servico por dois ou mais precos diferentes).

Os fatores diferenciadores quanto aos canais de marketing podem incluir, conforme
classificacGes de Kotler e Keller (2012), se a cobertura de mercado é: exclusiva (limita bastante
0 numero de intermediarios), seletiva (utilizagdo de alguns intermediarios que queiram
comercializam um produto especifico) ou intensiva (disponibiliza bens ou servi¢cos no maior
namero possivel de pontos de venda). Além disso, Luce (2014) sugere diferenciar por meio dos
canais de distribuicdo de marketing (se em loja fisica ou por entrega) e dos canais para o
consumidor final (se h& venda direta — através estabelecimentos comerciais tradicionais,
televendas ou e-commerce — ou se venda indireta — através de agentes, distribuidores e
revendedores ou franquias). Cabe ressaltar que, normalmente, segundo Kotler e Keller (2012),
0s varejistas podem abrir lojas em areas comerciais centrais (no centro da cidade), shopping
centers regionais (que abrigam de 40 a 200 lojas) ou shopping centers de bairro
(compreendendo de 20 a 40 lojas).

J4 os fatores diferenciadores quanto & comunicacdo podem incluir, segundo Luce
(2014): o tamanho da equipe de vendas; se ha propagandas em midias convencionais ou
digitais; se ha promocéo de vendas (anuncios promocionais, por exemplo); e se ha relagdes
publicas. Ademais, outros fatores diferenciadores podem existir como, conforme Luce (2014):
servigos ao cliente (por exemplo, lista de presentes); a reputacdo da marca; e se ha programas de

fidelizagdo de clientes (cartdo fidelidade). Especificamente quanto aos servigos de empresas de
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varejo Kotler e Keller (2012) defende que hé trés tipos: servicos de pré-compra (por exemplo, a
aceitacdo de pedidos por telefone, decoracdo de loja e de vitrines, etc.); servi¢os de pds-compra
(por exemplo, despacho e entrega, embalagens para presente, ajustes e devolucdes, etc.); e

servicos auxiliares (por exemplo, estacionamento, restaurantes, banheiros, etc.).

3.3.2.4. Analise SWOT Externa — anélise de oportunidades e ameacas

A partir da andlise dos cenarios, clientes e concorrentes é possivel reconhecer as
oportunidades e as ameacas do ambiente. Consoante Luce (2014), oportunidade é uma situacdo
externa que oferece a organizacdo a possibilidade de facilitar o atingimento dos objetivos ou
melhorar sua posicdo competitiva e/ou sua rentabilidade; ja ameaca € uma situacdo externa que
coloca a organizacéo diante de dificuldades para o atingimento dos objetivos ou melhorar sua
posicdo competitiva e/ou sua rentabilidade. J& Kotler e Keller (2012) entendem por
oportunidade de marketing uma area de necessidade e interesse do consumidor a qual € muito
provavel que uma empresa seja capaz de atender e por ameaca ambiental um desafio imposto
por uma tendéncia ou um evento desfavoravel que, sem uma acdo de marketing defensiva,
levaria a queda das vendas ou dos lucros.

Luce (2014) também salienta a importancia de considerar uma escala de avaliacéo,
conforme Figura 5, para elencar o nivel de importancia de cada oportunidade e ameagca, ou seja,
quais as oportunidades sdo mais importantes que outras e quais ameacas Sa0 mais perigosas que
outras. Malhotra (2013) defende que a empresa deve considerar 0 modo como as oportunidades
(por exemplo, crescimento ou mudanga no mercado, novos mercados, novos produtos, fusdes,
mudancas nas taxas de cambio, etc.) podem ser exploradas e discorrer sobre as ameacas (por
exemplo, forcas e concorréncia econdmica, mudancas na legislacdo, mudancas de habito, novas

tecnologias, altas taxas de juros, etc.) para elaborar planos de contingéncia com antecedéncia.
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Figura 5: Escala para avaliacao das oportunidades e ameacas

Escala para Avaliagao

0 1 2 3 4 5 6 7 8 9 10

ameaca neutro oportunidade

<€ >

Fonte: Luce (2014, slide n. 15)

Por fim, a andlise SWOT externa pode ser construida em dois quadros, um de
oportunidades e suas respectivas avaliacfes (Figura 6) e outro com as ameacas e sua graduacao
de importancia (Figura 7). E pertinente comentar que o nimero dez é uma 6tima oportunidade e
zero uma grande ameaca. ‘“Por isso, € importante estimar e saber como aproveitar as
oportunidades de mercado e, a0 mesmo tempo, minimizar as ameacas que possam surgir”

(COBRA, 2009, p. 47).
E importante ressaltar que estas sio varidveis incontrolaveis, representando desta
forma oportunidades ou ameagas no mercado em estudo, ndo possuindo a empresa o
poder de mudar seu curso, mas sim de fazer parte de uma série de eventos que poderao
representar chances de aproveitar uma oportunidade ou esquivar-se de determinada
ameaca. (BORN et al., 2007, p. 80).

Figura 6: Identificacdo de oportunidades

Oportunidade de Mercado Avaliagdao
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Fonte: Luce (2014, slide n. 16)

Figura 7: Identificagdo de ameacas

Ameacas de Mercado Avaliacdo

Fonte: Luce (2014, slide n. 17)

3.3.2.5. Andlise SWOT Interna — anélise de potencialidades e fragilidades

A partir da analise dos fatores internos controlaveis pela empresa é possivel reconhecer
o0s pontos fortes (potencialidades) e fracos (fragilidades) da empresa. Consoante Luce (2014),
ponto forte é uma caracteristica interna ou um ativo que proporciona a organizacdo uma
vantagem competitiva sobre seus concorrentes ou uma facilidade para o atingimento de seus
objetivos; ja ponto fraco € uma caracteristica interna ou uma limitagdo em um ativo que coloca
a organizagdo em uma situacdo de desvantagem em relacdo aos seus concorrentes ou em
dificuldades para o atingimentos de seus objetivos. Westwood (1996) defende que essa pesquisa
de marketing interna engloba as informacdes historicas disponiveis dentro da empresa, como: 0s
dados de vendas; margem/lucros relativos especificamente aos produtos e areas cobertos pelo
plano; um estudo detalhado do mix de marketing da companhia (seus produtos, pregos,
comunicacdo e distribuicdo); atendimento de vendas e pds-venda; etc. Esse ultimo autor
também enfatiza que as potencialidades e fragilidades relacionam-se a companhia, as suas
estratégias e, também, como ela se compara com a concorréncia.

Luce (2014) também salienta a importancia de uma escala de avaliagdo, conforme
Figura 8, para elencar o nivel de importancia de cada ponto forte e fraco, ou seja, quais 0s
pontos fortes sdo mais potenciais que outros e quais 0s pontos fracos sdo mais perigosos que
outros. Malhotra (2013) elucida que podem ser determinadas as areas potenciais para

estabelecer uma vantagem competitiva sustentavel depois de identificados os pontos fortes da
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empresa e que a empresa deve identificar maneiras de reparar os pontos fracos como, por
exemplo: produtos ruins, lacunas no portfolio, problemas de imagem, poucos recursos

organizacionais, rede de distribuicdo inadequada, etc.

Figura 8: Escala para avaliacdo dos pontos fortes e fracos
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Fonte: Luce (2014, slide n. 19)
Por fim, a analise SWOT interna pode ser construida em dois quadros, um de pontos

fortes e suas respectivas avaliagdes (Figura 9) e outro com pontos fracos e sua graduacéo de
importancia (Figura 10). E pertinente comentar que o nimero dez é um 6timo ponto forte e zero
um grande ponto fraco. “Agdes estratégicas de marketing devem ser definidas em cima de
forcas das marcas da empresa, mas outras acOes devem ser tracadas para inibir as suas
fraquezas” (COBRA, 2009, p. 47). Desse modo, a empresa pode explorar e reforgar seus pontos
fortes ou amenizar e até mesmo aprimorar seus pontos fracos. A companhia deve identificar,

portanto, quais 0s pontos a serem estrategicamente trabalhados, pois:
Muitas vezes uma empresa obtém maus resultados em virtude das fraquezas da
empresa estarem diretamente ligadas aos fatores-chave de sucesso mais importantes
em seu negécio, ou ainda porque se esquece de manter fortes as suas estratégias.
(BORN et al., 2007, p. 191).

Figura 9: Pontos fortes

Pontos Fortes de Marketing Avaliacao
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Fonte: Luce (2014, slide n. 20)

Figura 10: Pontos fracos

Pontos Fracos de Marketing Avaliacao

Fonte: Luce (2014, slide n. 21)

3.3.3. Matriz da SWOT e Questdes-Chave do Plano de Marketing

Nesse momento, consoante Born et al. (2007), o planejador dispde de um bom volume
de informac0es internas (da empresa) e externas (do macro e microambiente) necessitando,
assim, de um instrumento capaz de cruza-las, resumidamente, de modo a conseguir tomar boas
decisbes; esse instrumento € a matriz da SWOT, também intitulada como PFOA
(potencialidades, fragilidades, oportunidades e ameacas), segundo Westwood (1996). De acordo
com Malhotra (2013), a analise de SWOT ¢é o processo de resumir as informac6es que foram
coletas na analise situacional em um modelo simples a ser usado como base para 0
desenvolvimento de um plano de marketing factivel.

Com essa analise, “entdo, vocé pode tentar explorar suas potencialidades, superar suas
fragilidades, agarrar as oportunidades e defender-se das ameagas” (WESTWOOD, 1996, p. 95).
Segundo Westwood (1996), se a andlise dos dados internos e externos for executada
adequadamente, ela permitira concentrar a atencdo da empresa nas areas-chave de negocio, em
que se tem conhecimento especifico, e fazer suposic¢Oes sobre as areas em que o conhecimento é
falho. Além disso, de acordo com Salim (2010), o resultado da analise SWOT sera levado em
conta na definicdo da estratégia a ser seguida.

Conforme Luce (2014), com a sintese da SWOT e das opinides de executivos,
encontram-se questdes-chave do plano de marketing, as quais sdo temas que devem merecer

especial atencdo para garantir 0 sucesso competitivo da empresa, no ambito do produto-
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mercado escolhido, no futuro. Portanto, este autor sugere a seguinte matriz (Figura 11) para
encontrar as questdes-chave do plano.
Figura 11: Matriz da SWOT e Questfes-chave

Oportunidades Ameacas
N Minimizar/Evitar
Combinarl
Ponto Forte Ponto Fraco

— Converter

Fonte: Luce (2014, slide n. 9)
Consoante Luce (2014): as oportunidades combinadas com os pontos fortes resultam em

guestBes-chave de aproveitamento das capacidades (pontos que a empresa deve explorar, pois
sdo favoraveis a ela); as oportunidades combinadas com os pontos fracos resultam em questées-
chave de minimizacéao das limitagdes (pontos de oportunidade que a empresa deve utilizar para
inibir as fraguezas); as ameacas combinadas com pontos fracos resultam em questfes-chave de
conversdo das desvantagens (pontos desfavoraveis, tanto internos quanto externos, que a
empresa precisa transformar em favoréveis). S80 os encaminhamentos das questfes-chave do
plano de marketing que se desenvolvem os planos de agéo e as decisdes, de acordo com Luce
(2014). Em suma, a partir da andlise de SWOT e da elaboracdo de questdes-chave a empresa
podera conceber os objetivos do composto de marketing e, por consequéncia, desenvolver 0s

programas de acdo para implementa-los.

3.3.4. Objetivo e Meta de Produtos-Mercados

Os objetivos, de acordo com Malhotra (2013), sdo definidos para garantir que a empresa
saiba 0 que suas estratégias esperam atingir e quando uma estratégia atingiu seu proposito.
Além disso, esse mesmo autor defende que esses objetivos podem orientar o crescimento
desejado, a participacdo de mercado ou os lucros dos produtos em mercados especificos. Os
“objetivos sdo aquilo que queremos conseguir; as estratégias sdo como vamos chegar 14”
(WESTWOOD, 1996, p. 113). Cabe ressaltar que esse objetivo refere-se ao P/M escolhido, ou

seja, quais produtos queremos vender e em quais mercados.
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Os objetivos do(s) produto(s)-mercado(s) escolhido(s) também podem incluir, segundo
Luce (2014), questdes envolvendo: lucros, fatia de mercado, crescimento, negdcios, imagem da
marca, bloquear a concorréncia, entre outros. Cabe salientar que, de acordo com Malhotra
(2013), os objetivos de varejo concentram-se, muitas vezes, em aumentar o trafego nas lojas,
aumentar as transacGes ou 0 nimero de itens por transa¢do, aumentar o valor monetério por
transacdo e aumentar as compras repetidas entre clientes atuais e novos. Porém, esse objetivo
deve ser quantificavel, ou seja, consoante Luce (2014), uma meta deve ser especificada,
formalizando de que e quanto deve ser alcancado. Ademais, essa meta precisa englobar um
periodo de tempo, ou seja, se 0 objetivo a ser alcangado serd de longo ou curto prazo (definir

qual a quantidade de meses, por exemplo).

3.3.5. Estratégia Genérica de Marketing

Segundo Kotler e Keller (2012) estratégia é o plano de uma empresa para alcangar seus
objetivos. Conforme Luce (2014) ha quatro tipos de estratégias que as empresas podem seguir:
estratégias defensivas; estratégias agressivas; estratégias seguidoras; e estratégias de

especialista/nicho de mercado.

A cada momento a empresa tem um desafio de mercado distinto. Quando a empresa é
lider, ela busca manter essa lideranga. As empresas desafiantes sdo aquelas que estdo
buscando conquistar um lugar ao sol e por isso precisam realizar esforcos crescentes.
Ja as empresas seguidoras séo aquelas sem grande vocagao para inovagao.

E as empresas que adotam a estratégia de nicho de mercado séo aquelas que procuram
concentrar seus esfor¢cos em poucos mercados, sobretudo nos quais a concorréncia nao
exista, ou seja, de pouca expressao. (COBRA, 2009, p.281).

Malhotra (2013) defende que as estratégias de um lider de mercado séo, geralmente, de
expansdo da participagdo do mercado ou de defesa da participacdo de mercado. Ja as estratégias
de desafiantes e seguidoras sdo pela luta, contra os lideres ou outro concorrente que as
incomode, pela participacdo de mercado, sendo que a desafiante possui estratégias mais
agressivas enquanto que a seguidora possui uma estratégia menos arriscada de seguir o lider,
através de, por exemplo, clonagem de um produto do lider. J& as empresas que adotam
estratégia de nicho de mercado evitam confrontar 0s concorrentes, uma vez que selecionam

segmentos de mercado menores.
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Cabe ressaltar que, consoante Cobra (2009), a empresa desafiante precisa eleger um
concorrente para enfrentar que ndo necessita ser o lider de mercado, mas aquele que mais a
incomoda no mercado. Ademais, 0 mesmo autor elucida que esse tipo de estratégia (estratégia
agressiva) pode ser: frontal, atacando aos pontos fortes do inimigo; pelos flancos, atingindo os
pontos fracos como, por exemplo, a distribuicdo e entrega do concorrente, ou ainda em alguma
regido onde ele ndo atende o mercado adequadamente; ataque em circulo, atacando o
concorrente em varios locais ao mesmo tempo; ataque by pass, ignorando o concorrente e
agindo como ele ndo existisse; e o ataque de guerrilha, que visa desmoralizar 0 inimigo em
varios pontos e fugir. Segundo Kotler e Keller (2012), ataques pelo flanco s&o particularmente
atraentes para uma empresa desafiante com menos recursos do que seu oponente, sendo bem

mais propensos ao sucesso do que os ataques frontais.

3.3.6. Posicionamento

O “posicionamento ¢ acao de projetar a oferta e a imagem da empresa para que ela
ocupe um lugar diferenciado na mente do publico-alvo” (KOTLER; KELLER, 2012, p. 294).
Segundo Kotler e Keller (2012), a empresa deve identificar diferentes necessidades e grupos de
mercado, estabelecer como alvo aqueles que séo capazes de atender melhor e, entdo, posicionar
seus produtos de modo que o mercado-alvo reconheca as ofertas e imagens diferenciadas da
empresa; ou seja, toda estratégia de marketing se baseia em segmentacdo, selecdo de mercado-
alvo e posicionamento.

Consoante Luce (2014), o posicionamento de produto é o significado de um produto que
é entendido em termos de suas diferencas em relacdo as ofertas de produtos concorrentes.
Ademais, de acordo com esse Ultimo autor, o posicionamento deve responder as perguntas:
guem? (quem sdo nossos clientes?); o que? (o0 que estamos vendendo, qual o referencial que
gostariamos que o cliente utilizasse e quais os beneficios que estamos oferecendo?); e por que?
(por que os clientes deveriam fazer negocios conosco e/ou comprar 0s nossos produtos?). Ainda
segundo Luce (2014), o posicionamento pode estar pautado: no atributo/beneficio; no
preco/qualidade; no uso/aplicacdo e ocasido; nos tipos ou classes de usuérios; na classe de
produto; no competidor; e/ou de substituicdo ou sucedaneo (sem igual, origem, fabricacéo,

mercado-alvo, ordem, endosso, experiéncia, competidor, antecessor, classe de produto, etc.).
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Cabe ressaltar que a percepgdo dos consumidores € chave para 0 posicionamento e que
este deve estar em consisténcia com os elementos do composto de marketing. Kotler e Keller
(2012) defendem que para decidir o posicionamento é preciso: (1) definir uma estrutura de
referéncia competitiva, identificando o mercado-alvo e a concorréncia relevante; (2) identificar
o0s pontos de diferenca (atributos ou beneficios que os consumidores associam fortemente a uma
marca, avaliam positivamente e acreditam que ndo poderiam ser equiparados por uma marca da
concorréncia) e pontos de paridade (atributos ou beneficios que ndo sdo necessariamente
exclusividade de uma marca, podendo, na verdade, ser compartilhadas por todas); (3) criar um
mantra para a marca (promessa principal da marca) que resuma 0 posicionamento e sua
esséncia, garantindo que todos os funcionarios e os parceiros externos da organizacdo entendam
0 que ela deve representar aos consumidores. “Os mantras de marca costumam ser projetados
para capturar os pontos de diferenca da marca, isto &, o que € exclusivo sobre ela” (KOTLER,;
KELLER, 2012, p. 303). Entretanto, estes autores enfatizam que aspectos do posicionamento da
marca, especialmente seus pontos de paridade com a concorréncia, também podem ser
importantes e precisar ser reforcado no mantra da marca.

Portanto, o estabelecimento do posicionamento da marca no mercado exige, de acordo
com Kaotler e Keller (2012), que os consumidores entendam o que ela oferece e 0 que a torna
uma escolha competitiva superior, ou seja, a empresa precisa comunicar a0 consumidor em que
categoria ou categorias o produto compete, além de seus pontos de paridade e diferenca em

rela(;éo aos concorrentes.

3.3.7. Objetivos do composto de marketing

Segundo Malhotra (2013), apds o mercado-alvo ter sido analisado e segmentado, 0s
alvos determinados e as estratégias de posicionamento estabelecidas, os profissionais de
marketing podem desenvolver objetivos de marketing, e os diversos elementos do mix de
marketing podem ser implementados com o intuito de proporcionar um valor que satisfaca as
necessidades e os desejos dos consumidores-alvo.

Luce (2014) defende que os objetivos do composto de marketing séo derivados das

diferentes questdes-chave do plano de marketing anteriormente definidas: aproveitamento das
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capacidades (oportunidades combinadas com pontos fortes); minimizacdo das limitagOes
(oportunidades combinadas com pontos fracos); e conversdo das desvantagens (ameacas
combinadas com pontos fracos). Assim, as questdes-chave irdo determinar quais os objetivos de
marketing, ou seja, estes estardo elencados de acordo com o mix de marketing (produto, preco,
comunicacéo, distribuicéo e, adicionalmente, servigo ao cliente).

De acordo com Malhotra (2013), os objetivos de marketing sdo atingidos por meio das
estratégias de marketing que, geralmente, tratam dos principais elementos do mix de marketing
— 0S quatro Ps (4Ps): produtos, precos, praca (distribuicdo) e promocao (comunicacao). Cabe
salientar que Luce (2014) defende que esses objetivos de marketing podem incluir o servico ao
cliente. Sdo diversas opcdes de objetivos de marketing possiveis para cada um dos Ps e eles
dependem da analise situacional anteriormente realizada. De modo geral, Malhotra (2013),
Westwood (1996) e McDonald (2008) citam os seguintes exemplos de objetivos possiveis:

e Produtos
v’ Estender ou contrair linhas de produtos;
v" Consolidar a linha;
v Mudar a combinacao/portfélio do produto;
v’ Retirar, adicionar ou modificar produtos;
v" Conduzir pesquisa e desenvol