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Mamanguape — PB. Relatério de Estagio Supervisionado (Bacharelado em Administragdo) —
Universidade Federal de Campina Grande, Paraiba, 2008, 67p.

RESUMO

Sabe-se que o marketing vem se tornando uma das ferramentas mais utilizadas pelas
organizagdes na intengdo de elaborar estratégias que as aproximem dos clientes que tem sido
cada vez mais exigentes. Neste contexto o profissional de marketing elabora o plano de
marketing com intuito de conhecer o mercado e auxiliar a empresa a alcangar os seus
objetivos e metas, tornando-se mais competitiva e lucrativa no mercado. O trabalho tem
como principal objetivo elaborar um Plano de Marketing para a Agroindustrial Fernandes
Fonséca Ltda. em Mamanguape — PB. Para a elaboracao desse estudo utilizou-se pesquisas do
tipo estudo de caso de carater qualitativo-exploratdrio-descritivo e bibliografico. O modelo
adotado foi adaptado de Ferrel (2000) levando em consideragdo as seguintes etapas: Sumario
Executivo; Analise Ambiental; Analise de Swot; Metas e Objetivos de Marketing; Estratégias
de Marketing; Implementacdo de Marketing; Avaliagdo e Controle. Espera-se que com a
implantagao do Plano de Marketing a organizagdo tenha éxito no alcance dos seus objetivos e
metas, pois terd a sua disposi¢cdo uma ferramenta administrativa que permitira a organizagao,
conhecer-se e integrar-se com os seus valores, recursos € propositos para que disponha de
mais uma op¢ao de obter sucesso nesse cenario competitivo.

Palavras-chave: Marketing. Mix de Marketing. Plano de Marketing.
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ABSTRACT

It is known that the marketing is turning if one of the tools more used by the organizations in
the intention of elaborating strategies that approximate them of the customers that it has been
more and more demanding. In this context the marketing professional elaborates the
marketing plan with intention of knowing the market and assistant the company to reach your
objectives and goals, becoming more competitive and lucrative in the market. The work has
as objective principal to elaborate a Plan of Marketing for Agroindustrial Fernandes Fonséca
Ltd. in Mamanguape — PB. Para the elaboration of that study was used researches of the type
study of case of qualitative-exploratory-descriptive and bibliographical character. The
adopted model was adapted of Ferrel (2000) taking in consideration the following stages:
Executive summary; Environmental analysis; Analysis of Swot; Goals and Objectives of
Marketing; Strategies of Marketing; Implementagao of Marketing; Evaluation and Control. It
is waited that with the implantation of the Plan of Marketing the organization has success in
the reach of your objectives and goals, because he/she will have your disposition an
administrative tool that it will allow the organization, to know and to become complete with
your values, resources and purposes so that it has one more option of obtaining success in that
competitive scenery.

Key-word: Marketing. Mix of Marketing. Plan of Marketing.
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1 INTRODUCAO

A alta competitividade no mercado mundial cada vez mais abre espago para que novos
produtos sejam oferecidos aos diversos tipos de clientes. O grande desafio das empresas tem
sido justamente chamar a atengdo dos consumidores atuais e potenciais, mostrando que existe
um produto que atende as suas necessidades, tornando a imagem desse produto atrativa de
modo que seu real valor seja experimentado, apreciado e acima de tudo consumido, o que ird
garantir a sobrevivéncia das empresas e a sua longevidade no mercado.

Desta forma, o cendrio da cachaca no Brasil ¢ demonstrado pela grande oportunidade
em relagdo a aceitacdo do consumidor em apreciar um novo produto, € em relagdo ao mercado
mostrar-se como um novo modismo em consumo de cachaga, propiciando uma nova opgao
aos revendedores, focando e direcionando ao publico alvo e a novos consumidores, a exemplo
do publico feminino.

Assim, as véarias ferramentas que o Marketing oferece para que as empresas
apresentem seus produtos e trabalhem sua imagem de maneira positiva. Para melhor
organizar, estruturar ¢ implementar estas acdes, o Plano de Marketing aparece como um
mecanismo que orienta todas as agdes referentes ao Marketing tendo em vista as metas e
objetivos estabelecidos pela empresa e faz com que todas essas acdes sejam sustentaveis e
rentaveis.

O Plano de Marketing ndo se trata de um simples esquema de atividades, mas ¢ um
processo de planejamento estratégico voltado para o mercado que analisa profundamente a
realidade da empresa, desde sua missdo, metas e objetivos, pontos fortes e fracos e estratégias
pretendidas; a realidade do mercado consumidor; e a concorréncia. Em outras palavras, “¢ um
desenvolvimento sistematico de agdes programadas para atingir os objetivos da empresa
através do processo de analise, avaliagdo e sele¢do das melhores oportunidades” (COBRA,
1992, p. 87).

O processo de elaboracdo do Plano de Marketing deve ser focado nas agdes relevantes
a serem implementadas com um senso de previsdo das diversas reagdes que a concorréncia e a
clientela venham a manifestar de modo que este planejamento contenha um grau consideravel
de flexibilidade, ja que ele ¢ constantemente avaliado e controlado.

Tendo em vista o grau de importancia do Plano de Marketing para melhoria da atuagao

das empresas, este Trabalho de Conclusdo de Curso visa demonstrar a elaboracdo de um



Introductio 14

Plano Estratégico de Marketing para a empresa Agroindustrial Fernandes Fonseca Ltda. nas
operagdes voltadas para a cachaga Bandeira Branca. A escolha da aplicagdo do modelo de
Plano de Marketing elaborado pelo autor O. C. Ferrell se da por sua facilidade de aplicacao e
por oferecer um processo estratégico que viabiliza a implantacdo, ja que o Plano gerado por
este trabalho pretende ser aplicado na referida empresa.

A necessidade de se elaborar tal plano se da necessariamente por que a empresa nao
apresenta nenhum planejamento de Marketing e a realidade da empresa pede que as acdes de
Marketing sejam devidamente estruturadas ja que a meta maior da empresa ¢ alcangar novos
mercados de maneira estratégica focando a qualidade do seu produto em questdo. Assim
questiona-se: Qual seria o modelo de Plano de Marketing adequado para permitir que o
produto esteja acessivel aos consumidores potenciais?

Diante do exposto este trabalho tem como objetivo geral elaborar um Plano de
Marketing para a Agroindustrial Fernandes Fonséca Ltda. em Mamanguape — PB.

Dentro dos objetivos especificos, este trabalho vem buscar os seguintes pontos:

— Fazer um estudo detalhado de possiveis agdes voltadas para o marketing a serem

implantadas na empresa.

— Indicar por meio do estudo bibliografico um modelo que se aplique diretamente a

realidade empresarial encontrada.

O trabalho apresenta como elementos textuais:

— Introducdo — Apresenta dentre outros, breve comentario sobre a area e o tema

escolhidos, bem como, a problematica e os objetivos geral e especificos.

— Fundamentacio Teodrica — Fornece toda base conceitual para elabora¢dao do plano

de marketing.

— Caracterizacio da Empresa — Mostra os dados constitutivos da organizacgao

objeto de estudo.

— Procedimentos Metodologicos — Descreve o modelo monografico, os tipos de

pesquisas utilizados € o modelo adotado para a elaboracao do plano de marketing.

— Apresentacao dos Resultados — Contém o plano de marketing, propriamente dito.

Documento que fornece as informac¢des mercadoldgicas necessarias a empresa.

— Consideragoes Finais — Aborda as provaveis conclusdes do trabalho.

Como elemento pos-textual, apresentam-se: as Referéncias, com todas as fontes que

serviram de suporte para a elaboracdo do trabalho e o Apéndice, composto pelo roteiro da

entrevista informal, ndo estruturada.

Joel Cosmo de Brito
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2 FUNDAMENTACAO TEORICA

2.1 ADMINISTRACAO

“A Administragao revela-se nos dias de hoje como uma area do conhecimento humano
impregnada de complexidades e de desafios” (CHIAVENATO, 2000, p. 29). Dentro desta
perspectiva, a Administragdo cada vez mais vem ganhando espaco de destaque como uma
ciéncia com um alto grau de aplicabilidade, pois vem responder as complexidades e aos
desafios encontrados no cotidiano das pessoas dentro das organizagdes.

Este destaque se revela pela importancia do profissional da Administragdo para o bom
encaminhamento dos trabalhos dentro das empresas. O Administrador dos dias atuais tem
sobre si a responsabilidade de conseguir reunir uma gama de conhecimentos e através deles
levar solucdes criativas de modo a garantir a sobrevivéncia da organizagdo e seu crescimento

no mercado.

2.1.1 O Administrador e suas habilidades

A diversidade de empresas e de habilidades exigidas pelo mercado para lidar com as
constantes transformagdes tém exigido do Administrador uma postura cada vez mais
polivalente dentro das suas atividades, pois, “toda organizagdo (...) precisa ser administrada
para alcangar os seus objetivos com a maior eficiéncia e economia de acdo e recursos.”

(CHIAVENATO, 2000, p. 33).

2.2 EMPREENDEDORISMO

Segundo Silva (2002) empreendedorismo ¢ a existéncia de pessoas que venham a
buscar qualquer ramo de iniciativa empresarial, identificando as oportunidades, avaliando os
riscos e potencializando suas habilidades em fun¢do de um objetivo proposto.

A relagdo entre o empreendedorismo e a administragdo apresenta-se diretamente
ligado a todos os processos e fungdes que sdo fundamentais para uma excelente execugdo e

delegacdo de tarefas para uma empresa. Os conceitos e teorias aplicados indicam a melhor
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forma do novo empresdrio a conduzir a organizag¢do, aplicando as melhores praticas e
condicionando os seus empregados a trabalharem motivados e voltados para as melhores

oportunidades.

2.2.1 A importancia do empreendedorismo

Para Mendes (2009, p. 9) “O legitimo empreendedor move o mundo, faz girar a
economia, sente prazer em contribuir e inovar”. Desta forma, a importancia do
empreendedorismo se revela diante de atitudes, habilidades e de conceitos intuitivos que
despertam a incrivel capacidade de transformar grandes obstaculos em grandes oportunidades

de negdbcios.

2.3 MARKETING

2.3.1 Definicao de Marketing

Marketing ¢ uma fun¢do da Administracdo que visa continuamente, através de
estratégias bem definidas, criar valor agregado aos produtos e/ou servigos para os clientes.
Desta forma as empresas utilizam o Marketing como um diferencial competitivo estimulando
variaveis de forma a alinhar os objetivos empresariais ao contexto do mercado.

Portanto, podemos resumir o Marketing como uma fungdo gerencial e um conjunto de
“processos que envolvem a criagdo, comunicagdo e entrega de valor para os clientes, bem
como a administracdo entre eles, de modo que beneficie a organizagdo e o seu publico
interessado” conforme orienta a AMA — Associacdo Americana de Marketing (apud
KOTLER e KELLER, 2006, p. 4).

Dentro desta perspectiva conseguimos encontrar no Marketing, muito mais que a
fungdo da propaganda em si, conforme ¢ bastante visto no censo comum, mas temos um
conjunto de fungdes integradas cujo fim ¢ fidelizar um publico desejado e estimular o desejo

de compra.

Joel Cosmo de Brito
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2.3.2 Origem e histérico do marketing

O conceito do marketing surge fortemente marcado pelo avango da industrializagdo no
periodo pos-guerra em meados dos anos 1950. Tal avango gerou alta competitividade e fez
com que os clientes tomassem consciéncia do seu poder de compra. Nao eram mais as
empresas que ditavam tal necessidade, mas os proprios consumidores detinham o poder de
escolha final.

Desta forma, as orientacdes comecaram a ser tomadas com foco no cliente ¢ no
mercado a fim de chamar a aten¢ao dos clientes. Sendo assim, um niimero cada vez maior de
atividades criativas foram implementadas pelas empresas de modo a gerar cada vez mais valor
nos produtos aos olhos dos seus clientes (DIAS et al., 2006, p. 2).

A partir dai o marketing que inicialmente fora totalmente voltado para o mercado, foi
assumindo formas diferenciadas e evoluindo com o passar dos anos. Las Casas (2004, p. 34)
demonstra através de um estudo de grandes estudiosos a evolugdo do conceito do Marketing

no decorrer do tempo (Quadro 1).

Autor Ano Conceito

American Marketing 1960 “O desenvolvimento das atividades de negécio que dirigem o fluxo de
Association (AMA) bens e servigos do produto ao consumidor ou utilizador” (p. 28).
“O processo na sociedade pelo qual a estrutura da demanda para bens

Oh}o Stz.‘te 1965 | econdmicos e servigos ¢ antecipada ou abrangida e satisfeita da concepgao,
University ~ TR . . v
promogao, troca e distribuicdo fisica de bens e servicos.” (p. 15).
Kotler e Sidney 1969 “O conceito de marketing deveria abranger também as institui¢des ndo
Levy lucrativas.” (p.17)
“Se o Marketing é para ser olhado como abrangendo as atividades
Robert Bartis 1974 | econdmicas e ndo econdmicas talvez o marketing que foi originalmente

concebido reaparega em breve com outro nome” (p. 22).

“E o processo de descoberta ¢ interpretacio das necessidades e desejos do
Roberto Haas 1978 | consumidor para as especificacdes dos produtos e servigos criarem a
demanda para estes produtos e continuar a expandir esta demanda.” (p.26)
“A analise, o planejamento, a implantacdo e o controle de programas
cuidadosamente formulados e projetados para proporcionar trocas
voluntarias de valores dos mercados alvos, no propoésito de atingir os
objetivos organizacionais” (p. 34).

“E a fase do conhecimento que engloba as atividades concernentes as
relagdes de troca, orientadas para a satisfagdo dos desejos e necessidades
Las Casas 1987 | dos consumidores, visando alcangar os objetivos da empresa e
considerando sempre o meio ambiente de atuacdo que essas relagdes
causam no bem-estar da sociedade.” (p. 30).

“E o processo social e gerencial através do qual os individuos e grupos
Philip Kotler 1994 | obtém aquilo que desejam e de que necessitam criando e trocando
produtos e valores uns com os outros” (p. 26).

“E o processo de planejamento e execucio desde a concepgio, prego,
Philip Kotler 1997 | promogdo, e distribuicdo de idéias, bens e servigos para criar trocas que
satisfacam os objetivos das pessoas e de organizagdes.” (p. 18).

Philip Kotler 1980
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Continuagao...

“Significa administrar mercados para chegar a trocas, com o proposito de
satisfazer as necessidades e desejos do homem” (p. 3).

“E o estudo das atividades comerciais que partindo do conhecimento das
1999 | necessidades e da psicologia do consumidor, procura dirigir a producao
adaptando-se ao melhor mercado” (p. 17).

“E a interagdo e a integragdo de todos os fatores operacionais da empresa e
todas as suas atividades funcionais, orientadas para a satisfagdo do
2000 | consumidor de seus produtos, idéias ou servigos, com o objetivo de tornar
otimos os seus lucros a longo prazo e prover condigdes de sobrevivéncia e
expansao para a empresa” (p. 11.)

“E a area do conhecimento que engloba as atividades concernentes as
trocas, orientadas para a satisfacdo dos desejos e necessidades dos
Las Casa 2000 | consumidores, visando alcangar determinados objetivos da organizacao ou
individuo e considerando sempre o meio de atuagdo e impacto que estas
relagdes causam no bem estar da sociedade” (p. 13).

Kotler e Armstrong 1998

Abrahao Koogar e
Antonio Hovais

Roberto Dualibi e
Harry Simonsen

Quadro 1 - Evolugado do conceito de Marketing
Fonte: Las Casas (2004, p. 34).

Observando a evolugdo percebe-se que o Marketing inicia o seu processo de
construcao do seu conceito a partir da adaptacdo do produto para o consumidor; passando por
uma visao mais global envolvendo outros elementos que estimulam a compra; em seguida
observa-se em algum momento, um foco maior na lucratividade e aumento da demanda;
depois o marketing ¢ visto como um planejamento, como uma funcio gerencial e estratégica,
essencial; H4 outro momento em que se observa o mercado e ambiente de atuagdo; Chegando
por fim a uma visdo cada vez mais congruente de todos os fatores supracitados, promovendo a
construgdo de um conceito essencialmente pratico e necessario para o bom andamento da

empresa e crescimento das vendas e dos lucros.

2.3.3 Conceitos de marketing

Sdo vérios os conceitos que permeiam o ambiente dos profissionais envolvidos nas
operagdes do marketing. Partindo do estudo que engloba diversas outras ciéncias que vao
desde a Sociologia, Economia, Estatistica e Psicologia, o Marketing desenha o seu foco
central de atuacdo na teoria da escolha individual, desenvolvida pelo economista Adam Smith
que evidencia o bem estar social atrelado ao resultado da convergéncia dos interesses de quem
compra (comprador ou cliente) e de quem vende (vendedor ou fornecedor) gerando as trocas

voluntérias e competitivas (DIAS et al, 2006).
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Sendo assim, tem-se que o marketing utiliza uma gama de conceitos que levam a um
melhor entendimento das a¢des que lhe sdo cabiveis e promovem o melhoramento da sua

atuagdo em si, a saber:

e Mercado e Segmentacio

O mercado ¢ o ambiente onde ocorre as diversas operagdes do processo de compra
e venda de produtos e servicos.

Para Kotler e Keller (2006 p. 8) “este ambiente concentra os compradores e
vendedores de produtos e servigos e estes consumam o processo de troca de um determinado
produto ou servigo”.

Por conseguinte a segmentacdo de mercado ¢ a divisao deste ambiente de atuagao
de modo a concentrar em grupos determinados tipos de produtos de modo que seja facilitada a

acdo estratégica com base na eficiéncia das operagdes.

e Necessidades e Desejos

Os conceitos de necessidades e desejos se confundem na sua classificagdo, pois
andam extremamente juntos no processo de escolha do cliente a cerca da compra de
determinados produtos e servicos. Tal confusdo se dd por um simples detalhe: necessidades
devem ser atendidas e desejos nem sempre precisam de tanta urgéncia.

Em outras palavras, “a necessidade refere-se diretamente a uma exigéncia basica do
ser humano que aparece intrinseca a condicdo humana” (KOTLER, 2000, p. 33). Sao
elementos que estdo diretamente ligados as satisfacdes de necessidades basicas do homem.

Enquanto os desejos sdo necessidades que se concentram em determinado tipo de
objeto. Geralmente sdo tidos como supérfluos e aparecem depois de satisfeitas as
necessidades basicas. Tais desejos tém ligagdo direta com o tipo de cultura em que se inserem

os individuos.

e Valor, custo e satisfacdo para o cliente

Estes conceitos sdo de dificil mensuragdo, pois se tratam de variaveis intangiveis,

onde a visdo do consumidor € o fator chave delas.
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O valor refere-se “a diferenca entre os beneficios obtidos e os custos incorridos”
(idem, p. 4), ou seja, ¢ a forma como o cliente mede o resultado do desempenho do produto
em relacdo as suas expectativas.

A partir de varias formas o cliente mede o custo-beneficio da aquisi¢ao de tal
produto. Este custo ndo ¢ apenas de natureza financeira, mas de natureza fisica (distribuicdo,
tempo de espera, esforgo fisico, etc.), de natureza emocional ou psicologica (medo, seguranca,
risco de vida, etc.) (ibidem, p. 4).

Toda esta analise influencia diretamente na satisfacao do cliente. Pois a satisfacao
do cliente ocorre quando ele consegue ter suas expectativas alcan¢adas ou superadas com a

aquisi¢ao do produto tendo em vista um custo considerado por ele justo para tal (ibidem, p. 4).
e Produto

Produto ¢ o objeto ou bem que ¢ criado com o intuito de satisfazer as necessidades
dos clientes. Ele pode ser tangivel (alimentos, casas, carros) ou intangivel (servico) ou
apresentar-se como outro meio de satisfagcdo (pessoas, idéias e emogoes).

Cada vez mais as empresas investem nos atributos dos produtos para torna-los

melhor apreciados por seus clientes.
e Servico

E o bem intangivel cuja principal caracteristica é o alto grau de envolvimento
humano e no processo. Os servigos possuem uma grande dificuldade de avaliagdo por conta
da sua intangibilidade que leva o usudrio a avaliar de maneira qualitativa a sua atuagao.

Dias (2006, p. 5) revela algumas das caracteristicas dos servigos, a saber:

v’ Sio intangiveis;

v' Ha o envolvimento do cliente no processo;

v' As pessoas constituem parte do servigo;

v' Nio existe estoque;

v Os clientes tém dificuldade de avaliar os servigos;

v O cliente ndo obtém a propriedade;

v" O tempo ¢ relativamente mais importante;

v" O sistema de entrega pode ser por meio de canal fisico ou eletronico (Internet).
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e Demanda e Potencial de Mercado

A demanda refere-se ao nivel do desejo de compra dos clientes em fun¢dao de um
determinado produto. Segundo Limeira (2003, p. 4) “a demanda ¢ o total de vendas obtido a
partir de um determinado cenério de Marketing oferecido por uma empresa, ou seja, ela
demonstra como a clientela possivelmente se comporta em cada situacdo oferecida pela
empresa”’. Nao se trata de um nimero fixo, mas de um valor obtido em condi¢des pré-
estabelecidas.

Enquanto a demanda mensura o que seria comprado pelos clientes em determinadas
condigdes, o potencial de mercado ja mede o maior nivel possivel de demanda obtido com o
maximo possivel de investimento.

Dias et al. (2006, p. 5), estabelece a seguinte relacdo para a obteng¢do do potencial

de mercado:

Q=nxqxp

Sendo:

Q = Potencial de Mercado

n = Numero de compradores

q = quantidade média por comprador (por ano)

p = preco médio unitario.

2.3.4 Composto de Marketing

O composto de Marketing ou mix de Marketing ¢ o conjunto de varidveis que podem
ser estimuladas estrategicamente na implementagdo de programas de Marketing dentro das
organizagoes. Caracteriza-se por quatro “P’s”: Produto, Preco, Praca e Promocgdo. Estes itens
interagem entre si de modo a facilitar as operagdes do profissional da area de Marketing

conforme vemos na Figura 1.
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Mercado

|' PRECO _ PROMOGAO
'. alvo N

//

PRACA
(Ponto-de-venda)

Figura 1 — Elementos do Composto de Marketing Integrados
Fonte: Autoria propria (2009).

2.3.4.1 Produto

O produto ¢ a pega chave do composto de Marketing, pois a partir dele todos os outros
elementos interagem entre si a fim de buscar a satisfagdo dos desejos e necessidades dos
clientes. Portanto, podemos concluir que o produto ¢ o termo que designa o que gera a
satisfacdo do cliente seja através de um bem tangivel ou intangivel conforme mencionado
anteriormente. (DIAS et al, 20006).

Para Kotler e Keller (2006, p. 204) o produto ¢ definido como “algo que pode ser
oferecido a um mercado para apreciacdo, aquisicdo, Uso ou consumo € para satisfazer um

desejo ou uma necessidade”.

2.3.4.2 Preco

No composto de Marketing o preco esta relacionado ao valor monetirio que o
consumidor esta disposto a dar em troca da sua satisfagdo em adquirir o produto ou servigo
oferecido pela empresa.

“As Decisdes de preco envolvem uma selecdo da estratégia de preco que gere
vantagem competitiva e diferenciagdo para cada produto ou linha de produtos (...) e a

administracdo do ciclo de vida do produto, entre outras” (DIAS et al., 2006, p. 9).
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2.3.4.3 Praga

“Praga envolve as atividades da empresa que tornam o produto disponivel aos
consumidores alvo.” (KOTLER e KELLER, 2006, p. 48). A praca, assim, refere-se
diretamente ao canal de distribuicdo que tornard o produto acessivel, ou ainda, ¢ a forma de
tornar mais facil o consumo por meio da alocagdo dos produtos.

As decisoes referentes a praca envolvem a “escolha dos canais de venda e distribuigao
para que o produto esteja no lugar certo, no momento certo, para que o cliente possa realizar

sua compra e satisfazer a sua necessidade” (DIAS et al, 2006, p. 9).

2.3.4.4 Promogao

As promogdes constituem a forma como a empresa organiza estrategicamente as suas
atividades de comunicagdo e promogoes de vendas. Segundo Kotler e Keller (2006, p. 48)
“estas atividades exibem os pontos fortes do produto e influenciam na escolha pessoal a fim
de incrementar as vendas”.

Assim ¢ possivel compreender o alto grau de interagdo dos elementos do composto de
Marketing no ponto de vista empresarial. Para melhorar o entendimento, novas teorias surgem
enfocando o ponto de vista do consumidor fazendo desta conectividade uma forma de buscar
uma visao global que resulte em melhores vendas. Assim, os “4 P’s” interagem com os “4

C’s” de acordo com o Quadro 2.

o ewm e

PRODUTOS CLIENTE (SOLUCAO PARA)
PRECO CUSTO (PARA O CLIENTE)
PRACA CONVENIENCIA
PROMOCAO COMUNICACAO

Quadro 2 — Interacao entre os 4P’s e 0s 4C’s
Fonte: Adaptado de Kotler ¢ Keller (2006).
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2.4 PLANEJAMENTO ESTRATEGICO

2.4.1 Conceito do Planejamento Estratégico

Surgiu nos anos 60 um instrumento que permitiria estabelecer e implementar a
estratégia visando o aumento e a competitividade para cada unidade de negocios em qualquer
segmento proposto, o Planejamento Estratégico.

O Planejamento estratégico tem a finalidade de definir e antever o futuro das
organizagdes. Pode ainda ser compreendido como um processo de gestdo que procura
formular a filosofia de uma institui¢do, definir sua missdo, seus objetivos, suas metas,
programas, além das estratégias mais adequadas para operacionaliza-los (ARGUIN, 1986).

Meyer (1988, p. 55) define o Planejamento estratégico como

processo continuado e adaptativo através do qual uma organizagdo define (e
redefine) sua missdo, objetivos e metas, selecionando as estratégias e meios para
atingi-los, num determinado periodo de tempo, através da constante interagdo com o
ambiente externo. Assim, a empresa consegue através dele configurar claramente
seu negocio, sua missao, seu marco diferencial, seus recursos, suas condigdes de
funcionamento.

Lefebvre e Rosa (1983, p. 5) apresentam o Planejamento Estratégico como sendo uma
“atividade de escolha dos caminhos que a empresa devera trilhar para que se adquira maior
garantia de que no futuro ela atingird uma condicdo desejavel”. Ou seja, refere-se a uma
forma de manter o “solo firme” para o andamento futuro da empresa e manter a
sustentabilidade da mesma frente as oscilagdes do mercado.

Com essa previsibilidade, o Planejamento Estratégico apresenta-se como um processo
que deve articular, com clareza, o futuro da instituicdo e as acdes a serem desenvolvidas para
que este futuro possa ser concretizado, investigando as relagdes possiveis entre as condigdes
apresentadas pela instituicdo, seus valores e as oportunidades existentes no ambiente externo
onde ela exerce suas fungdes. Nesse sentido precisa ter bem claro seus objetivos e as acdes
que desenvolverd para alcangé-los.

O Planejamento Estratégico preocupa-se com as grandes e fundamentais questdes das
organizacdes, nao se atendo aos aspectos operacionais, imediatistas do processo
(BALDRIDGE, 1983). Para implanta-lo ¢ necessaria uma mudanca na filosofia, na visao de
mundo e de educacdo defendidas pela institui¢do. Constitui-se em conquista conceitual com

repercussdes na sua agao efetiva.
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2.4.2 O Processo do Planejamento Estratégico

As empresas, independente do seu grau de desenvolvimento, tém buscado no
Planejamento Estratégico formas de resolver os seus problemas técnico-econdmicos que

segundo Ansoff (1987, p. 15) compreende a:

[...] analise racional das oportunidades oferecidas pelo meio, dos pontos fortes e
fracos das empresas ¢ da escolha de um modo de compartilhar a estratégia entre dois
extremos, para que se possa satisfazer do melhor modo possivel os objetivos da
empresa.

Dentro da perspectiva de Hax (1984) o sistema de planejamento estratégico representa
uma postura cuja esséncia € organizar, de maneira disciplinada, as maiores tarefas da empresa
e encaminhd-las para manter uma eficiéncia operacional e direciona de maneira firme as
atividades futuras sempre de maneira empreendedora e inovadora. Para tanto, seis pontos sao

de suma importancia para a agao de planejar, a saber:

e Objetividade: apresentagdo ponto a ponto, de maneira clara e direta do que se
pretende aliar aos objetivos da empresa;

e Exeqiiibilidade: aliar o que ¢ executdvel ao censo critico de cada participante
mediante as informacgdes apresentadas;

e Precisdo: buscar através de parametros reais e confiaveis medir de maneira logica o
produto final;

e Unidade: componente primordial que espelha o equilibrio e a harmonia das
atividades, pois de tal forma ¢ possivel determinar ou ndo o sucesso do
planejamento;

e Flexibilidade: ¢ necessario que qualquer plano seja passivel de adaptagdes,
mudancas e melhorias para que se possa enfrentar as agdes imprevisiveis ou nao
padronizadas;

e Sintese e Especificidade: resultado final do que foi realizado, demonstrando as
solugdes ou medidas recomendadas.

Ainda segundo Hax (op. cit., p. 14), o Planejamento Estratégico

determina o andamento dos negdcios da empresa em todos os dmbitos: financeira,
economica e humanamente falando. Além de definir a concorréncia a qual se
direciona de acordo com a dire¢@o que a empresa focalize os recursos para conduzir
competéncias distintas nas vantagens competitivas.
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Com isso, as atribui¢des ambientais levaram as empresas a perceber alguns itens

especificos:

Estancamento e paralisa¢do do crescimento — A saturagdo dos mesmos mercados e
o desenvolvimento tecnoldgico; por exemplo, o surgimento da informatica permitiu
as novas empresas afastar os concorrentes mais tradicionais;

Tecnologia e pesquisa — O aumento dos meios de transporte, das comunicagdes, da
pesquisa aplicada, da tecnologia resultante e do aprimoramento dos processos
administrativos, vieram a reduzir os ciclos de vida dos produtos e,
conseqiientemente, de sua demanda, especialmente pelas realizagdes tecnologicas,
que acabam introduzindo o conceito de obsolescéncia planejada;

Curva de demanda — Quando hé4 a passagem de uma etapa a seguinte, os fatores
criticos que determinam o éxito no mercado mudam, invalidando os pressupostos

introduzidos como varidveis no Planejamento Estratégico.

O conhecimento das variaveis, bem como a apreciagdo e verificagdo das suas

repercussoes, seja em ambiente interno e/ou externo constitui, assim, um amplo e complexo

exercicio do planejamento organizacional.

2.4.3 Vantagens do Planejamento Estratégico

As vantagens do planejamento estratégico sdo caracterizadas diante do registro das

normas ¢ procedimentos adotados pela organizacdo, visando enfrentar as dificuldades

impostas pelo ambiente externo. Tais contingéncias trazem uma instabilidade para a empresa

podendo afetar os processos, o controle e os recursos disponiveis que possibilitam a

sustentabilidade da organizagao.

Portanto, dentre as vantagens do planejamento estratégico podemos relacionar de

acordo com Megginson et al. (1986) algumas que colaboram para o aumento da

competitividade da empresa:

Maior flexibilidade para adaptagao a mudancas ambientais;
Melhoria na acao voltada para assuntos prioritarios;

Geragao de uma visao global por parte dos administradores;
Delegacao de responsabilidades precisamente estabelecida;
Melhoria na coordenacdo entre os varios setores da empresa;

Exposicdo clara dos objetivos mais especificos;
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e Minimizag¢ao da falta do conhecimento;

e Economia de tempo, esfor¢os e recursos financeiros.

2.4.4 Limitacoes do Planejamento Estratégico

De acordo com Kotller e Armstrong (1993), dizer que o planejamento estratégico ¢
pouco util em ambientes com constantes mudangas, ¢ uma afirmacao inconseqiiente, pois um
bom planejamento tende a antecipar situacdes instaveis e preparar a empresa para enfrenta-
las. Decorrente desta instabilidade que também se revela tanto interna como externamente, o
planejamento estratégico também apresenta uma série de desvantagens, a saber:

e Alto grau de resisténcia interna;

¢ Dificuldade para execucdo por falta de compromisso das pessoas envolvidas;

e Limita¢do quanto a condu¢do do processo de planejamento;

e Pode se tornar dispendioso;

e Nem sempre o ambiente corresponde as expectativas.

2.4.5 Analise de SWOT

Segundo Kotller e Keller (2006) a avaliacdo global das forgas, fraquezas,
oportunidades e ameagas ¢ denominada analise de SWOT, envolve o monitoramento dos
ambientes interno e externo. Em outras palavras a analise de SWOT trata-se de uma andlise
ambiental com o intuito de reconhecer novas oportunidades e a partir delas alcangar melhores
resultados.

Com uma boa visdo global do ambiente ¢ possivel tragar estratégias que venham a
converter/minimizar as fraquezas e ameagas e combinar for¢as e oportunidades de modo a
alcancar os objetivos almejados.

A andlise da matriz de SWOT conforme a figura 2 auxilia no processamento e analise
das informagdes e fornece um panorama do que deve ser trabalhado para evitar, minimizar e
converter as fraquezas e ameacas de modo que se tornem a combinacdo de forgas e

oportunidades.
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Forcas Oportunidades

Combinac¢do /

Conversao Conversio
Fraquezas Ameacas
Minimizar/Evitar Minimizar/Evitar

Figura 2 — Matriz de SWOT
Fonte: Adaptado de Nigel Piercy (apud Ferrell, 2000).

A andlise da matriz de SWOT consiste em alimentar cada célula com informagdes
categorizadas de acordo com o grau de relevancia das mesmas. A mensuragdo do grau de
relevancia das informagdes ndo precisa ser necessariamente quantitativa, mas a classificacao
deve se dar de acordo com os itens que merecem maior aten¢do, ou seja, as fraquezas e
ameacas devem ser destacadas tendo em vista o que precisa de um trabalho mais minucioso
para ser convertido em for¢a ou oportunidade. Da mesma forma as forgas e oportunidades
devem ser elencadas de acordo com os itens que merecem maior aten¢do no tocante a

combinagdo destas para um melhor aproveitamento dentro da estratégia escolhida.

2.5 PLANO DE MARKETING

2.5.1 Definicao de Plano de Marketing

“O plano de marketing ¢ um documento que orienta os esforcos de marketing de uma

empresa” (SEMENIK e BAMOSSY, 1995, p. 61). Em outras palavras, o plano de marketing
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direciona as atividades das pessoas do departamento de marketing a fim de coordenar o
trabalho destas com os demais departamentos da empresa.

Ele ¢ um dos pontos mais importantes de plano de negocios de uma empresa. Trata-se
de uma “peca estratégica” que conduz a um trabalho proativo da equipe de Marketing.

O plano de marketing pode ser utilizado pela a empresa sob trés aspectos, segundo
Dias et al. (2006). Primeiramente pode ser tomado como um roteiro que serve como um plano
minucioso que ira ditar as diretrizes para o alcance dos objetivos propostos. Desta forma, ele
ird priorizar os detalhes especificos das principais atividades do marketing, evidenciando o
controle da utilizagdo dos recursos, cumprimento de prazos e os respectivos responsaveis.

Posteriormente o plano de marketing serve como um relatério cuja fungdo e
meramente informativa. Assim, ¢ possivel torna-lo comum a toda empresa e facilitar a
coordenagdo dos esforcos de toda organizagao, para o alcance do seu sucesso. Além disso, tal
relatorio ¢ mantido como registro historico que servira para consultas posteriores oferecendo
maior consisténcia na tomada de decisao.

Por fim o plano pode ser utilizado como uma forte ferramenta de persuasdo, pois
através dele e possivel atrair novos investidores, empresarios importantes entre outros
recursos financeiros e pessoas que aumentem a sua eficacia. Ou seja, ele vende a idéia de ser

vantajoso o investimento em tal plano.

2.5.2 Caracteristicas de um bom plano de marketing

Nao existe uma forma correta para a elaboracdo de um plano de marketing, pois o que
serve para uma empresa nem sempre pode ser aplicado a outra, j& que em cada empresa tem
um foco diferenciado, seja em relagdo aos seus produtos, servigos, estratégias, metas, etc.

Mas em qualquer plano de marketing algumas caracteristicas precisam ser observadas
devido ao grau de relevancia que apresentam em seu formato, entre eles, segundo Dias et al.
(2006), e possivel destacar:

v' Organizagio e ldgica das informagdes

v’ Clareza das informagdes

v Um bom plano é completo

v Coeréncia com as informagdes

v’ Apresenta honestidade

v' E racional
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v" E persuasivo e atraente

v" Atual e revisado constantemente

2.5.3 Orientacao para o Plano de Marketing

Mesmo nao sendo exatamente iguais, os planos de marketing precisam obedecer a
uma seqiiéncia logica de modo a facilitar a sua utilizacao. Para tanto, alguns componentes sao

apresentados a seguir.

2.5.3.1 Anélise Ambiental

A andlise ambiental engloba o resumo de todas as informagdes a cerca do ambiente
interno (ambiente organizacional), do ambiente externo e do mercado consumidor segundo
Ferrell (2000, p. 33). Este ponto, portanto ¢ marcado pelo fluxo constante de informacdes e
cruzamento das mesmas em funcdo de se obter parametros confidveis para a elaboracao do
plano de Marketing, “de uma maneira bem simples, andlise significa tornar Uteis as

informagdes disponiveis” (DIAS et al., 2006, p. 482).
e Analise do Ambiente Externo

A andlise do Ambiente Externo envolve a observacdo de pontos referentes
especificamente ligados as forgcas da concorréncia, a situacdo da economia, tendéncias
politicas, fatores legais e reguladores, fatores tecnologicos e culturais.

Estes pontos segundo Ferrel (2000) constroem um panorama da situacdo que a
empresa encontrard ao entrar no mercado, desta forma fornecem subsidios que venham a
preparar a empresa para as oportunidades e para as possiveis adversidades que esta venha a

enfrentar.

e Anailise do Ambiente do Consumidor
O ambiente do consumidor deve ser avaliado tendo em vista os seguintes critérios:

v" Consumidores Atuais e Potenciais;
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Utilizac¢ao do produto por parte dos clientes;
Locais de venda do produto;

v

v

v Quando os clientes compram os produtos;
v Por que os clientes compram o produto;
v

Por que clientes potenciais ndo compram o produto.

Dessa forma, Ferrel (2000, p. 51) mostra que ¢ possivel tragar e avaliar os
mercados-alvos que deverdo ser trabalhados, o que estabelece um conhecimento suficiente
para atendé-los plenamente.

A situagdo do mercado deve ser apresentada com uma visdo geral da situagdo atual
e alguns detalhes sobre questdes prioritdrias, ndo precisando se ater aos detalhes

desnecessarios, segundo Dias (2006).
¢ Analise do Ambiente Interno

Na redacdo do plano de marketing a analise do ambiente interno refere-se a um
apanhado da situagdo interna, seja através da observagao de antigos planos ou na observagao
das atividades atuais referentes ao marketing.

Dentro desta perspectiva, tal andlise observa o cruzamento das informagdes
disponiveis nos objetivos e resultados do desempenho atual, os recursos disponiveis e a
cultura e estrutura organizacional, o que segundo Oliveira (1998) normalmente tem

implicagdo imediata e especifica na administracao da organizagao.

2.5.3.2 Analise de SWOT para o Plano de Marketing

Dentro do Plano de Marketing, a analise de SWOT analisa as forgas e fraquezas e as
oportunidades e ameacas, conforme mencionado no item 2.5 deste.

A andlise de SWOT ¢ fundamental na elaboracdo do Plano de Marketing, pois
evidencia os pontos a serem trabalhados na organizacao para um melhor aproveitamento das
oportunidades do mercado. Para Kotler e Keller (2006) uma boa oportunidade de marketing
existe quando a empresa pode lucrar ao atender as necessidades dos consumidores de

determinado segmento.
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2.5.3.3 Metas e Objetivos de Marketing

e Metas

As metas de Marketing oferecem um norte para o encaminhamento do conjunto de
prioridades estabelecido pela empresa indicando a direcdo que ela quer seguir dentro do
mercado. S3o mais superficiais no tocante ao que se espera da empresa, ou seja, fornecem
uma visdo mais vaga e ndo apresentam informacdes especificas sobre o que almeja a empresa.

Mesmo sendo mais superficiais, as metas da empresa devem estar focadas em trés

principios, conforme ensina Ferrel (2000, p. 85):

— Atingibilidade: as metas devem ser realistas levando todas as partes envolvidas a
reunirem os esforgos necessarios para atingi-la.

— Consisténcia: as metas devem caminhar em dire¢des iguais, tornado-se
complementares.

— Abrangéncia: as metas devem ser abrangentes no sentido de abrir espago para
que os diversos setores envolvidos possam estabelecer suas metas em fungao do
alcance das metas da empresa.

e Objetivos

Os objetivos referem-se a maneira como a empresa responderd a situacdo do
mercado que encontra em momento inicial confrontada com a situagdo interna.

Tais objetivos expressam as “declaragdes formais dos resultados desejados e
esperados de acordo com o plano de marketing” (FERRELL, 2000, p. 35). Mais
especificamente, trata-se do resultado qualitativo almejado proveniente de proje¢des concisas
obtidas através de uma analise real e confiavel.

Os objetivos devem ser bem expressos em todo ambiente empresarial, ndo se
restringindo apenas ao departamento de Marketing. A divulgacdao quantitativa dos objetivos
facilita a assimilagdo dos demais departamentos e leva a empresa a caminhar em unidade
rumo ao esperado.

Assim como acontece com as metas, 0s objetivos precisam ser norteados por alguns

principios orientados por Ferrel (2000, p. 87), a saber:

— Atingibilidade: Assim como as metas, os objetivos devem ser realistas e
possiveis de serem atingidos;
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— Continuidade: Com objetivos realistas e atingiveis, ¢ possivel que a empresa
obtenha uma continuidade, sem perder a evolugao e crescimento destes.

— Periodo de Tempo: Os objetivos precisam de um prazo razoavel e consideravel
para a sua realizagdo.

2.5.3.4 Estratégias de Marketing

Conhecido o ambiente empresarial (interno e externo) e tracados os objetivos e metas,
parte-se para a maneira como a empresa ird se comportar para atingir o que se projeta.

A estratégia deve ser trabalhada com bastante calma e observada minuciosamente a
fim de que ndo se percam oportunidades de se conseguir vantagens frente a concorréncia. Ela
define os pontos chaves referentes ao composto de marketing definindo o mercado alvo e o
posicionamento de mercado em sua atuacdo. Com isso ¢ importante observar os elementos

chaves formadores de uma boa estratégia de Marketing, segundo Dias et al., 2006):

e Mercados-Alvo

Os mercados-alvo sdo definidos de acordo com decisdes de Marketing orientadas

para um foco especifico do mercado, da seguinte forma:

— Marketing de Massa: com foco numa visdo geral do mercado;

— Segmentacdo de Mercado: subdivisio do mercado em grupos especificos
separados por caracteristicas comuns e necessidades relativamente homogéneas.

— Marketing de Nicho: estratégia de concentracdo do foco de atuagdo em
segmentos ainda menores e mais definidos, com necessidades especifica e
exclusivas;

— Marketing sob medida: estratégia com foco ainda mais concentrado, sendo
elaboradas para cada consumidor de maneira exclusiva dentro de sua necessidade

individual. (FERREL, 2000, p. 91-95).

e Decisoes do Composto de Marketing

A escolha da estratégia de marketing estd diretamente ligada a defini¢do do
composto de Marketing analisando as variaveis do mesmo, também conhecidas como os

quatro P’s: Produto, preco, praga e promogao.
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Dentro do Plano de Marketing essas decisdes referentes ao composto de Marketing
devem visar atender as necessidades do segmento especifico combinando as variaveis a

estratégia.

¢ Principais Clientes e Reacdes da Concorréncia

Relacionar os principais clientes também auxilia na diretamente nas decisdes
estratégicas a serem formuladas dentro do Plano de Marketing.

Conhecendo os clientes, ¢ possivel também prever algumas rea¢des da concorréncia
e ficar preparar medidas preventivas que mantenham o plano firme e estavel, mas vale

lembrar que o plano deve ser flexivel e se adaptar a alteragdes imprevistas.

2.5.3.5 Implementagdo

Nesta se¢do as estratégias esbocadas sdo devidamente executadas, ou seja, € o
momento de partir para o confronto do que foi planejado com a execucdo propriamente dita.

Para Ferrell (2000), algumas questdes sobre as estratégias delineadas devem ser
observadas no ato da implementacao:

v Que agdes especificas serdo adotadas?

v Como essas atividades serdo desempenhadas?

v" Quando essas atividades serdo desempenhadas?

v" Quem ¢ o responsavel pela execugdo dessas atividades?

v Quanto essas atividades custardo?

Por se tratar de um “teste da realidade”, conforme menciona Dias et al (2006), lidar
com prazos, responsabilidades e recursos serd uma atividade constante neste momento da
elaboracdo do Plano de Marketing e todas serdo confrontadas e cruzadas por diversas vezes.

Além disso, a fase implementacdo também deve ser avaliada e controlada diretamente
a fim de minimizar os desvios e evitar o insucesso das estratégias, bem como tomar as devidas
acdes corretivas.

Analisando por este prisma podemos observar alguns aspectos de suma importancia
dentro do processo de implementa¢ao do Plano de Marketing. Pois € possivel perceber que o
planejamento dentro deste processo esta diretamente ligado a implementacdo, pois sao

interdependentes, ou seja, possuem um mesmo sentido e visam um mesmo fim. Desta forma,
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a relacdo entre essas duas etapas ¢ desenhada dentro de um panorama de constante evolucao,
pois as mudancas sdo constantes e levam as empresas a adaptarem constantemente seus

planos e consequentemente a implementagao destes (FERRELL, 2000).

e Aspectos Estruturais

Os aspectos estruturais, segundo Ferrell (2000), fornecem informagdes sobre o
compartilhamento das metas e valores que a empresa deseja demonstrar através do plano;
quanto ao tipo de estrutura escolhida que pode ser centralizada ou descentralizada, ou seja,
refere-se a centralizagdo da tomada de decisdes do Marketing; escolha dos sistemas e
processos escolhidos para auxiliar nas agdes de Marketing; os recursos disponiveis em todas
as ordens para a implementacdo; o envolvimento das pessoas; ¢ a liderang¢a dentro
implementagdo do plano.

Dentro da estrutura constrdi-se um panorama referente a sele¢do, treinamento,
remuneracdo ¢ motivacao dos funcionarios. Além de estruturar suas atividades dentro do

plano de Marketing.

e Abordagens de Marketing

Existem quatro abordagens basicas para a implementagdo do Marketing, segundo

Ferrell (2000, p. 126-129):

— Abordagem de comando: as estratégias sdo escolhidas no topo da cadeia
hierarquica e dirigidas as demais areas;

— Abordagem de Mudanga: trata-se de uma modificacdo da organizacdo em funcdo
do sucesso da implementagao do plano de Marketing;

— Abordagem de consenso: As decisdes sdo tomadas a partir do compartilhamento
das sugestdes através de ferramentas administrativas por todas as éareas da
empresa com o intuito de escolher a estratégia a ser implementada;

— Abordagem cultural: esta abordagem utiliza a mudanga na cultura organizacional
com o intuito de molda-la de tal forma que os funcionarios de todas as areas
possam participar ativamente da tomada de decisdo.

e Marketing Interno

Para Kotler e Keller (2006, p. 701) “o marketing interno requer que todas as

pessoas da organizacdo aceitem os conceitos € objetivos do marketing e se envolvam na
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escolha, na prestacdo e na comunicagdo do valor para o cliente”. Desta forma o marketing
interno ¢ a forma de comunicar e compartilhar o planejamento envolvendo toda a empresa

para implementar o marketing externo.

e Atividades, responsabilidades e orcamento

Todas as atividades a serem implementadas devem ser elencadas com os
respectivos responsaveis ¢ o orcamento, de modo que toda estrutura seja devidamente
organizada para agregar valor de forma rentavel.

Kotler e Keller (2006, p. 533) expdem alguns tipos de atividades que compde o

chamado mix de comunicagdo de marketing:

— Propaganda: formas pagas de apresentag@o e/ou promog¢édo nao pessoais de idéias,
produtos ou servigos por meio da midia.

— Promocdo de vendas: Recursos de curto prazo para estimular as vendas. O
merchandising € um tipo de promogao de vendas bastante utilizado no mercado.

— Eventos e experiéncias: atividades e programas patrocinios com o objetivo de
ampliar a visibilidade da marca, produto ou servico.

— Relacdes Publicas e Assessoria de Imprensa: variedade de programas que visam
promover e/ou proteger a imagem da empresa e de seus produtos.

— Marketing direto: utilizado pelas empresas para que estas venham a se comunicar
diretamente com os clientes usando recursos como cartas, fax, correio eletronico,
telefonia, etc.

— Venda direta: também conhecido como “corpo a corpo”, € o atendimento pessoal
onde a empresa se comunica com seus clientes através de um vendedor e por ele
fornece todas as informagdes a cerca dos seus produtos e servigos.

2.5.3.6 Avaliacao e Controle de Marketing

A medida que implementa a sua estratégia, a empresa precisa acompanhar os
resultados e monitorar os novos acontecimentos do ambiente interno e externo (KOTLER e
KELLER, 2006). E necessario uma observagdo constante de todo o processo de
implementag¢do e, quando necessario, uma intervencdo nas atividades para garantir que o
processo permaneca em equilibrio garantindo o alcance das metas e objetivos

almejados.
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e Avaliaciao Financeira

Qualquer atividade dentro de uma empresa, que demande tempo, esforcos e
recursos, precisa gerar lucro. E primordial, portanto, que a organizagio faca a avaliagio
financeira do Plano de Marketing para garantir o retorno a partir do mesmo, isto porque “a
relacdo entre o custo do plano e o retorno esperado serda um fator critico de decisdo na
determinagdo de que planos receberdo a aprovagdo e os fundos da administragdo” (FERRELL,
2000, p. 136).

Ferrell (op cit.,, p. 137-141) expde ainda alguns mecanismos para a avaliagdo

financeira de um Plano de Marketing, a saber:

v’ Andlise de Contribuicdo

Este tipo de andlise visa tentar determinar o volume de vendas esperado a partir de
um determinado conjunto de custos. A andlise ¢ feita a partir da soma dos Custos Fixos Totais
(CF) com a Margem Desejada (MD), dividido pela Margem Bruta de Contribuicao por
Unidade (MB) que ¢ resultante do Preco Unitéario de vendas subtraindo-se os Custos Varidveis

por Unidade resultando o Volume de Vendas exigido em Unidades.

Volume de Vendas = CF + MD
MB

v’ Andlise de Resposta

Através da previsdo de custos e receitas para determinado periodo este tipo de
analise tenta estimar as variagdes obtidas a partir de mudangas em percentuais de uma
variavel do composto de Marketing. Assim pode-se prever o incremento nas vendas a partir

de uma mudanga no prego ou na promogao, por exemplo.
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v’ Modelo de Planejamento Sistémico

E um modelo composto por nove etapas onde ¢ possivel mensurar os efeitos

financeiros das atividades do Marketing propostas pelo Plano (Figura 3).

Etapa 01: Tamanho do Etapa 02: Participagado de Etapa 03:
Mercado Mercado Impacto da
Estratégia

Tamanho Tamanho Tamanho Tamanho
Atual Projetado Atual Projetado

Modificagdo da
Participacdo de
Mercado

4&

Produto

Promocgao

Praca

A

Preco

Etapa 04: Participagdo de
-~ Mercado Modificado

y

Etapa 05: Vendas
Projetadas

A

Etapa 06: Preco

\ 4

Etapa 07: Vendas
Projetadas

Etapa 08: Custos

A

y

Etapa 09: Margem
Bruta Prevista

Figura 3 — Modelo de planejamento sistémico
Fonte: Ferrel (2000, p. 140)
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Primeiramente verifica-se o tamanho do mercado a partir do volume de vendas

pretendido; Em segundo lugar ¢ feita a andlise da participagdo de mercado; Depois ¢ feito o

calculo do impacto da estratégia que pode ser encontrado através da analise de resposta com a

manipulagdo dos valores do composto de Marketing;

A partir dai parte-se para a estimativa da participagdo do mercado modificada; na

quinta etapa ¢ composto o volume de vendas estimado; com base neste dado ¢ estimado o

preco a ser praticado; com base nas estimativas de vendas e com o preco a ser praticado ¢

possivel encontrar as vendas projetadas; os custos sdo levantados; e por fim ¢ possivel

alcangar uma margem bruta prevista.

e Controle de Marketing

Kotler e Keller (2000, p. 722) estabelecem quatro tipos de controle para o Plano de

Marketing:

Tipo de controle

I Controle do plano
anual

principal
Alta geréncia
Média geréncia

Controller de
marketing

K%, Controle da
lucratividade

Gerentes de linha
de frente e de
apoio

Controller de
marketing

IEE. Controle da
eficiéncia

EV. Controle
estratégico

Alta geréncia
Auditor de
marketing

Propésito do controle

Verificar se os
resultados planejados
estdo sendo obtidos

Examinar onde a
empresa estd ganhando
e perdendo dinheiro

Avaliar e aperfeigoar a
eficiéncia dos gastos e
0 impacto das despesas
de marketing

Examinar se a empresa
estd perseguindo suas
melhores oportunidades
em termos de mercados,
produtos e canaig

Abordagens
» Andlise de vendas
» Andlise da participacio de mercado

» Analise das despesas de marketing
em relacao as vendas

= Andlise financeira
= Anilise do desempenho em relagio
ao mercado
Rentabilidade por:
s produto
= territorio
= cliente
= seqmento
e canal comercial
= tamanho dos pedidos
Eficiéncia da:
e forca de vendas
= propaganda
= promogio de vendas
 distribuicdo
= Andlise da eficacia do marketing
e Auditoria de marketing
» Analise da exceléncia em marketing

= Andlise da responsabilidade ética e
social da empresa

Quadro 3 — Tipos de controle de marketing

Fonte: idem, p. 722.

Através do controle de Marketing ¢ possivel garantir um aproveitamento efetivo das

atividades assegurando que a empresa construa uma estratégia sustentdvel sem perder de vista

as melhores oportunidades de crescimento e desenvolvimento.
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2.5.4 Estrutura Modelo de um Plano de Marketing

Devido ao alto grau de diferenciacdo das empresas, ndo existe um modelo padrdo para
a elaboracdo de um plano de Marketing. Ferrell (2000) estabelece um modelo que considera
tipico (Figura 4) e orienta para a observacao de alguns pontos considerados essenciais: a
abrangéncia, logica das informagdes e a flexibilidade.

Com este modelo, ¢ possivel esbocar uma estrutura eficaz para a aplicagdao do Plano de
Marketing com um foco bem direcionado nas atividades a serem desempenhadas, na
viabilidade das ag¢des e nas devidas avaliagdes de desempenho necessarias para a
comprovagdo da sua importancia. Vale salientar que segundo Ferrel (2000) a revisdo do Plano
de Marketing deve ser constante perpassando por todos os seus elementos de modo a

assegurar que eles estdo devidamente integrados.

1. SUMARIO EXECUTIVO
a. Sinopse
b. Principais aspectos do plano de marketing
2. Analise Ambiental
a. Analise do ambiente externo
b. Analise do ambiente do consumidor
c. Analise do ambiente interno
3. Analise de Swot
a. Forcas
b. Fraquezas
¢. Ameacas
d. Oportunidades
e. Ajustando, convertendo, minimizando e evitando estratégias
4. Metas e Objetivos de Marketing
a. Metas
b. Objetivos
5. Estratégias de Marketing
a. Mercado(s)-alvo(s)
b. Composto de Marketing para Mercado-alvo
c. Principais clientes e relacées da concorréncia.
6. Implementacio de Marketing
Assuntos estruturais
Abordagem para implementacgio
Marketing Interno
Comunicacao
Autoridade e tomada de decisdo
Motivacao dos funcionarios
Atividades, responsabilidades e or¢camentos
Programacio e Implementagao
7. Avaliacio e controle
a. Avaliacio financeira
b. Controle de Marketing

FR e a0 TR

Figura 4 — Estrutura de um plano de marketing tipico
Fonte: Ferrell (2000, p. 32).
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3 PROCEDIMENTOS METODOLOGICOS

A metodologia ¢ parte essencial para a execucdo da pesquisa. Sendo assim, foi
selecionado um capitulo exclusivo para sua apresentacdo, dando evidéncia a conotagdao de
organizacdo e estruturacdo e com isso deixa-se a mostra de forma mais clara todos os

procedimentos empregados para o desenvolvimento deste estudo.

3.1 CARACTERIZACAO DA PESQUISA

A pesquisa apresenta dentro dos seus objetivos a natureza exploratoria e descritiva e se
trata de um estudo de caso, ja4 que conforme Vergara (2007) a pesquisa ndo tem por finalidade
explicar um fendmeno em si, mas sim vem descrevé-lo.

O carater descritivo encontra-se ainda no fato de se ter uma pesquisa dentro de um
ambiente estabelecendo relagcdes entre varidveis conhecidas e correlacionadas entre si,
podendo definir a sua natureza.

A pesquisa pode ainda ser classificada como sendo uma abordagem qualitativa, devido
a metodologia interpretativa que apresenta, por buscar conhecer atitudes, crengas, sensagoes,
imagens e motivos de determinados comportamentos. Nessa abordagem ¢ utilizada a narrativa

para as interpretagdes do pesquisador e posterior descri¢ao dos resultados.

3.2 CARACTERIZACAO DO CONTEXTO DA PESQUISA

A organizacdo objeto de estudo — Agroindustrial Fernandes Fonséca Ltda, atua nos
estados da Paraiba e Rio Grande do Norte, podendo expandir a sua area de atuagdo, caso a
empresa acate as estratégias sinalizadas através do Plano de Marketing desenvolvido por este

trabalho.

3.3 INSTRUMENTOS DE COLETA DE DADOS

Neste trabalho, os instrumentos de coleta de dados referente a empresa pesquisada

foram feitos através da técnicas da observacdo in loco, acompanhada de uma entrevista
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informal ndo estruturada, conforme (Apéndice A), junto ao proprietario e ao gerente geral,

com realizagdo em maio de 2009.

3.4 TRATAMENTO DOS DADOS

Os dados foram tratados qualitativamente. Os dados fornecidos pela propria empresa
através da observacao ativa e por meio das entrevistas informais realizadas e utilizadas para a
elaboragdo pratica de um plano estruturado a fim de aplicar mais precisamente o tema
abordado. A observagdo do pesquisador também contribuiu para perceber pontos relevantes
para o planejamento de todas as acdes que a empresa precisa utilizar para dar inicio as
atividades de Marketing de maneira estruturada e implementar posteriormente o Plano de

Marketing sugerido.
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4 APRESENTACAO DOS RESULTADOS

4.2 CARACTERIZACAO DA EMPRESA

A empresa Agroindustrial Fernandes Fonséca Ltda, encontra-se localizada na Fazenda
Bandeira Branca — Zona Rural — Mamanguape (PB), CEP.: 58.280-000 / Fones: +55(83)
3247.3801 e 9302.5808, e-mail: <cachaca@bandeirabranca.com.br> (ver Figuras 4 e 5). Esta
presente no mercado desde o ano de 2000. Durante os oito primeiros anos a empresa atuava
numa pequena area nas proximidades do municipio de Mamanguape e ndao apresentava uma
estrutura que pudesse expandir para novos mercados, ja que se caracterizava como uma
empresa familiar. Com o passar do tempo a Cachaga Bandeira Branca foi sendo bastante

apreciada e observou-se a necessidade de uma reestruturacao das atividades.

Figura 4 — Fazenda Bandeira Branca
Fonte: Disponivel no site: <cachaca@bandeirabranca.com.br>

Figura 5 — Dep6sito da Cachaga Bandeira Branca
Fonte: Disponivel no site: <cachaca@bandeirabranca.com.br>
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Apresentagdo dos Resultados

Produz além da cachaga Bandeira Branca (Figura 6), outros produtos derivados da

cana de agucar como, por exemplo, acicar mascavo (Figura 7) e rapadura.

e
-’*])'H\fﬂ{’l‘.l’ﬂ

.'ﬁﬁm\ﬂ!

Figura 6 — Cachaca Bandeira Branca Figura 7 — A¢tcar mascavo
Fonte: Disponivel no site: <cachaca@bandeirabranca.com.br>

Atualmente conta com uma equipe de 35 funciondrios que utiliza um moderno sistema

de processamento da cana (ver Figuras 8, 9, 10, 11, 12), sem perder seu carater artesanal, a

fim de levar os seus produtos a toda sua area de atuacgao.

Figura 8 — Despalhamento da cana-de-agucar ~ Figura 9 — Moagem da cana de agucar
Fonte: Disponivel no site: <cachaca@bandeirabranca.com.br>

Figura 11 — Fermentagao

Fonte: Disponivel no site: <cachaca@bandeirabranca.com.br>

Figura 10 — Decantagdo
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Figura 12 — Resfriador e alambiques Figura 13 — Laboratorio
Fonte: Disponivel no site: <cachaca@bandeirabranca.com.br>

——

Whing g™

Figura 14 — Armazenamento da cachaga
Fonte: Disponivel no site: <cachaca@bandeirabranca.com.br>

No final do ano de 2008, com a contratagdo de um novo gerente comercial, novas
atividades comecaram a ser desenvolvidas dentro da empresa que vieram a estimular a busca
de novos mercados a serem atendidos.

Atualmente, com atuagdo intensiva nos estados da Paraiba ¢ Rio Grande do Norte, a
empresa tem como missdo, oferecer uma cachaga genuinamente brasileira, tipo exportagao,
com gosto de Brasil, de Paraiba e do Municipio de Mamanguape aos clientes que apreciam
uma bebida de qualidade e cem por cento natural.

A visdo da empresa ¢ ser reconhecida e apreciada em toda regido nordeste € nos
principais centros brasileiros pelo seu alto grau de qualidade que através de um excelente

processo produtivo resulta em um produto realmente saboroso e natural.
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4.2 ATUAL ESTRUTURA DE MARKETING ADOTADA PELA EMPRESA

A empresa ndo possui atualmente um plano estruturado de marketing. Ela conta com
atividades aleatdrias focando apenas a degustacdo sem uma estrutura definida e equipe
especializada.

Com a nova geréncia, novos projetos comecaram a ganhar vida dentro da empresa e
através de acordos comerciais percebeu-se a necessidade de estabelecer um conjunto de agdes

que viabilizasse uma melhor apresentagdo do produto em estudo.

4.3 ELABORACAO DO PLANO DE MARKETING

4.3.1 Sumario Executivo

A Agroindustrial Fernandes Fonseca Ltda foi fundada a cerca de 9 anos com o intuito
de produzir produtos derivados da cana-de-agticar. O seu principal produto ¢ a cachaca
Bandeira Branca que inicialmente comecou sua comercializagdo no municipio de
Mamanguape. Seus principais clientes estdo subdivididos em canais diversos como: bares,
restaurantes e depdsitos de bebidas.

Por contar com uma vasta area de plantio de cana-de-aglicar o proprietario visualizou
uma grande oportunidade de ampliar seus negocios e resolveu aumentar o raio de atuagdo de
comercializacdo da cachaga, atingindo nao s6 a cidade de origem, mas parte do estado da
Paraiba e Rio Grande do Norte. Expandir os negdcios aumentard os custos variaveis e
possivelmente os custos fixos, visto que a proje¢do do aumento do volume de venda proposto
consiste em 30%. Até o fim do ano, a Agroindustrial Fernandes Fonseca Ltda pretende
cumprir o objetivo de 15.000 caixas de cachaca, ampliando a sua cobertura por todo o Estado,

permitindo com que os clientes potenciais encontrem o produto com maior facilidade.

4.3.1.1 Sinopse

A Agroindustrial fabrica produtos derivados da cana-de-agucar. Seu foco maior de
atuagcdo estd no ramo de bebidas com a fabricacdo da Cachaga Bandeira Branca ¢ sua

distribuicao se estende por todo Estado da Paraiba e do Rio Grande do Norte.
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O mercado de cachaca tem crescido significativamente no decorrer dos ltimos anos,
inclusive no que diz respeito a exportagcdo do produto. Além de se observar um crescimento
da demanda, tem-se ainda um aumento no consumo, principalmente das cachacas artesanais
que sao apreciadas por um publico mais seleto.

A empresa estd empenhada em ampliar seus mercados, assim como desenvolvé-la
ainda mais tendo em vista a aprecia¢gdo de um produto natural e de sabor marcante. Dessa
forma a Agroindustrial pretende rapidamente alcangar bons indices de penetragao de mercado
com seu modelo de negdcios solido, bom planejamento, equipe forte e agressiva e a uma alta
capacidade de empreender e concretizar oportunidades.

Com a forca da nova geréncia comercial, a Agroindustrial tem nas maos a
oportunidade de ampliar sua rede de relacionamentos em novos mercados € com isso ampliar

as vendas e evidenciar o nome da Cachaga Bandeira Branca como sinonimo de qualidade.

4.3.1.2 Principais aspectos do Plano de Marketing

O Plano de Marketing tem como foco principal a difusdo do nome da cachaga
Bandeira Branca, a ampliacao da penetragao de mercado e o crescimento das vendas. Dentro
desta perspectiva, o este tem como caracteristicas principais:

e C(lareza das informagdes;

e Flexibilidade;

e Objetividade das agdes;

e Coeréncia na aplicagao;

e Inovacao;

e C(riatividade.

4.3.2 Analise ambiental

4.3.2.1 Analise do Ambiente Externo

Segundo dados da Associacao Paraibana de Engenhos de Cana-de-actcar (Aspeca) a
industria da cachaga paraibana produziu no periodo de agosto de 2006 a fevereiro de 2007
algo em torno de 12 milhdes de litros da bebida. Além disso, pelo menos trés marcas

paraibanas sdo vendidas no mercado internacional.
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Atualmente sdo em torno de 60 engenhos produzindo a bebida, distribuidos em
diversas regides. Atualmente no mercado paraibano existem cerca de 30 marcas de cachacas e
aguardentes registradas. Mesmo com qualidade reconhecida, segundo dados da Cooperativa
dos Produtores de Derivados de Cana-de-Acgtcar da Paraiba (Coodecana), uma das maiores
dificuldades enfrentadas pelos produtores locais ¢ a conquista de novos mercados.

Atualmente as cachagas paraibanas mais vendidas no mercado sdo a Cachaga
Triunfo que tem crescido em média de 50% anualmente, Volupia que tem mantido um
crescimento anual girando em torno de 30% e a Serra Limpa que cresce 20% ao ano. Entre as
marcas citadas, apenas a Cachaga Volupia vende para o mercado internacional, as demais nao
possuem uma estrutura adequada para exportacdo, apesar de reconhecerem o espaco € a

importancia do mercado externo (JORNAL DA PARAIBA, 2009).

4.3.2.2 Analise do Mercado Consumidor

A Paraiba ¢ um dos maiores produtores de cachaga do pais, juntamente com Sao
Paulo, Pernambuco, Ceard e Minas Gerais, segundo dados do instituto brasileiro da cachaga
(IBRAC). No Brasil a producao gira em torno de 1,4 bilhdes de litros por ano e na Paraiba a
producdo estd estimada em cerca de 12 milhdes de litros por ano, considerando que esta
produgdo ¢ artesanal (tipo alambique) de acordo com dados da ASPECA.

Os principais estados consumidores sdo: Sdo Paulo, Pernambuco, Rio de Janeiro,
Ceara, Bahia e Minas Gerais, ainda segundo IBRAC. Desta forma, observa-se ainda uma
grande oportunidade de expansdao do mercado local no que diz respeito ao consumo
propriamente dito, ja que a cachaga paraibana ¢ bastante apreciada em outros estados e até
fora do pais.

Os principais concorrentes da cachaga Bandeira Branca estdo localizados nos Estados
do Rio Grande do Norte, Paraiba e Pernambuco, destacando-se: Triunfo, Serra Lima, Serra
Preta, Volupia e Caruagu, sendo a cachaga Triunfo a atual lider na preferéncia dos

consumidores, de acordo com a observacao feita por um dos principais distribuidores.

4.3.2.3 Analise do ambiente organizacional interno

Com a atual reestruturagdo, a empresa aumentou seu nimero de funciondrios a fim de

ampliar sua capacidade produtiva e garantir a apresentacdo de um produto com maior
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qualidade. Anteriormente a empresa contava com um nimero de 20 funcionarios e hoje ja
dispde de 35, distribuidos na atividade comercial, na produgdo e no laboratoério.
A média atual de vendas gira em torno de 20.000 litros por més e atinge os estados da

Paraiba e do Rio Grande do Norte.

4.3.3 Analise de SWOT

4.3.3.1 Forc¢as

Dentre as principais forcas observadas na empresa vale salientar em especial a alta
capacidade de produg¢do e de estoque, visto que o engenho apresenta uma area de
aproximadamente 10.000 hectares com vasta planta¢do, equipamentos de alta qualidade,
laboratorio e um grande galpao de armazenamento.

Por contar com uma producao propria ¢ possivel garantir uma matéria-prima de alta
qualidade e com isso garantir também o teor 100% natural do produto, j4 que em sua
producdo ndo se utiliza qualquer recurso quimico que possa vir a comprometer sua
legitimidade.

Em posse de um produto de boa qualidade e em grande quantidade ¢ possivel contar
com um grupo selecionado para a distribuicdo e divulgagdo da cachaga que facilita a
implementa¢do de planos estratégicos de marketing e vendas.

A alta qualidade também propicia estruturar um preco competitivo que venha abater
de frente com a concorréncia dando margem para a abertura de novos mercados.

Um ultimo ponto forte, ndo menos importante, refere-se ao alto grau de agilidade na
tomada de decisdo por parte dos gestores o que faz com que a empresa demonstre uma

flexibilidade na execug¢do dos seus projetos.

4.3.3.2 Fraquezas

A primeira fraqueza identificada encontra-se na area comercial, onde o contato com os
clientes se resume ao gerente comercial que atende parte do estado da Paraiba e Rio Grande

do Norte.
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Existe a falta de conhecimento em relagdo ao processo de implementagdo do produto
para o mercado, no que diz respeito a forma de abordagem, negociagao e prospeccao de novos
clientes.

O diretor executivo dispde de outras obrigacdes e compromissos no qual o impede de
dar foco no novo empreendimento.

Por ndo contar com uma distribui¢do propria, a empresa corre o risco de ndo atender
plenamente a sua clientela, caso haja qualquer tipo de deficiéncia na distribuicao de seus
produtos, o que pode se tornar uma ameaga aos planos pré-estabelecidos.

A empresa ndo possui uma logistica adequada que possa atender a todos os canais de
distribuicdo dificultando a positivacdo nos pontos de venda (PDV) pretendidos para a area de

ativacgao.

4.3.3.3 Oportunidades

Alguns fatores sdo geradores de oportunidade para o sucesso das agdes de marketing.
Na observagdo feita, verificou-se que algumas marcas em destaque no mercado nio tém
contado com uma boa atuacao de suas equipes de vendas o que gera uma boa oportunidade de
sair na frente da concorréncia, ja que € possivel contar com um trabalho diferenciado para
suprir a caréncia encontrada e conquistar novos clientes potenciais.

O produto em estudo conta com o tradicionalismo de seus consumidores que vem de
geragdes e tem sido cada vez mais reconhecido e apreciado em escala mundial em fungdo de
sua originalidade e sabor bastante peculiar. Este fator revela o crescente mercado como um
ponto de oportunidade de crescimento para a empresa e revela o espaco para atuacdo em
novos mercados ainda a serem explorados, como o mercado internacional que ainda ¢ pouco
explorado.

Outro fator que revela uma boa oportunidade para a empresa encontra-se na
deficiéncia da producgdo dos concorrentes que na sua grande maioria ndo apresenta uma

estrutura compativel com a da empresa estudada.

4.3.3.4 Ameacas

Uma ameaga observada esta na falta de diferenciagdo por parte dos clientes no tocante
a uma cachaca de qualidade em relagcdo a bebidas de qualidade inferior, como no caso das

aguardentes que em sua maioria utilizam de técnicas com foco na reducdo de custos e se
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apresentam a precos considerados predatérios (linguagem utilizada no mercado para produtos
com pregos fora da realidade do mercado com intuito de derrubar marcas lideres).

Dentro da andlise realizada, verificou-se como fraquezas inicialmente, a grande
quantidade de concorrentes que apresentam produtos similares e também de qualidade
bastante inferior, no caso das aguardentes que confundem a visdo do cliente no momento em
que se apresentam a precos mais acessiveis. Além disso, existe a falta de conhecimento da
qualidade do produto, o que inibe a decisd@o de compra dos consumidores e revendedores.

Outra ameaga observada encontra-se no fato de ja existirem outras marcas
consolidadas, como por exemplo, a cachaga Triunfo, o que dificulta o ingresso de novas
marcas como no caso da cachaga Bandeira Branca que ainda ndo possui um nome forte no

mercado.

4.3.3.5 Convertendo fraquezas e ameagas

A fim de melhorar os aspectos deficientes encontrados na empresa, algumas medidas
podem ser adotadas para converter as fraquezas e ameagas em oportunidades de crescimento e

desenvolvimento das operacdes.

Fraquezas e ameacas Convertendo em Oportunidades e Forg¢as

Implementacdo de acdes que atinjam diretamente a
fraqueza das concorrentes.

Promogdo da marca a fim de torna-la conhecida e
apreciada

Aquisicao de um veiculo proprio para a distribuicao
da cachaca devidamente preparado e sinalizado.
Produtos de baixa qualidade concorrendo Enfatizar o carater natural e a qualidade do produto
diretamente. nas atividades de Marketing.

Quadro 5 — Convertendo fraquezas e ameagas
Fonte: autoria propria (2009).

Grande nimero de concorrentes.

Falta de conhecimento do produto.

Logistica Deficiente e falta de distribuicao propria.

4.3.4 Objetivos e Metas de Marketing

4.3.4.1 Objetivos

Os principais objetivos do Plano de Marketing direcionado para a Cachaga Bandeira

Branca sdo:
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e Maior visibilidade do produto no mercado;
e Aumentar a area de atuacao das distribuidoras;
e Tornar a cachaca Bandeira Branca tdo conhecida e consumida quanto as suas

principais concorrentes.

4.3.4.2 Metas

Com um maior nivel de visibilidade da cachaga, estima-se com este plano alavancar o
volume de vendas para uma média de 45.000 caixas por més, a partir do més de Agosto de
2009 até Dezembro de 2009; bem como ampliar em 50% a cobertura de distribuidores para
comercializa¢do do produto. Com isso pretende-se manter a margem de lucro bruta em torno

de 50% e um crescimento de vendas acima dos 30% ao ano.

4.3.5 Estratégias de Marketing

4.3.5.1 Mercado(s)-alvo(s)

A estrutura de marketing utilizada na empresa ¢ voltada para o marketing de massa ja
que apresenta um Unico produto, um unico prego, um programa promocional e um sistema de
distribuicao.

O foco principal ¢ tornar o produto acessivel, ou seja, facilmente encontrado através
dos diversos pontos venda, permitindo a todos os consumidores uma facil aquisicdo do
mesmo. Porém, este trabalho se dard sem qualquer subdivisao de classes, ou segmentagao de

mercado.

4.3.5.2 Composto de Marketing para Mercado-Alvo

4.3.5.2.1 Produto

Tendo por meta fabricar uma cachaga diferenciada, de alta qualidade, a preocupacao
da Agroindustrial Fernandes Fonséca Ltda. se apresenta desde o plantio, quando a cana ¢
selecionada e, posteriormente, adubada e irrigada. Somando-se ao que foi exposto, muitas

outras importantes medidas sao adotadas durante todo o processo de produgao, tais como:
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O corte da cana ¢ feito de maneira selecionada e a moagem ¢ feita num prazo
maximo de 24 horas;

e O processo de decantagao e diluicao ¢ feito por equipamentos em ago inoxidavel;

e Processo de fermentagdo totalmente natural, com rigorosos cuidados para evitar o
excesso de acidez;

e O processo de destilagao ¢ feito aproveitando-se da parte mais nobre da cachaga,
também chamado de coragdo, desprezando-se a cabeca e a cauda;

e A cachaga ¢ armazenada em pipas de madeira freijé e de carvalho, onde permanece
por um determinado periodo de tempo até que seja engarrafada em recipientes de
700ml e 355ml.

Todo este processo faz com que a cachaca Bandeira Branca se apresente como um

produto de finissima qualidade e de aroma e paladar inigualaveis, sendo, portanto, o seu

processo de producao o grande diferencial frente a concorréncia.

4.3.5.2.2 Preco

A politica de prego da empresa ¢ voltada para o aumento da participacdo do
mercado em detrimento do aumento do volume de vendas. O foco principal ndo estd apenas
com objetivos de lucro, no momento presente, mas visa estimular o rapido crescimento da
empresa no mercado, até atingir uma reducao de custo consideravel e desencorajar a entrada

de concorrentes potenciais.

4.3.5.2.3 Praca

A empresa pretende negociar seus produtos em todo o estado da Paraiba,
inicialmente atuando em areas estratégicas como o agreste, sertdo e cariri onde o produto tem

uma melhor aceitacdo e ¢ referenciada para o consumo em cidades maiores.

4.3.5.2.4 Promocao

O meio de promoc¢ao da Cachaga Bandeira Branca terd como foco principal torna-la
conhecida pelo publico consumidor. Inicialmente o foco sera na divulgacdo e popularizagao

da marca, acdes de merchandising e participagdo em festas e eventos.
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Para a divulgacdo da marca tem-se a elaboragcdo de banners, camisetas para equipes de
vendas e distribui¢do, cartazes, panfletos informativos e outdoors.

Dentro das a¢des de Merchandising sera montada uma equipe especializada para atuar
junto aos distribuidores como promotores, monitorada por um coordenador de merchandising,
cuja principal fungdo ¢ fazer a reposi¢cdo correta e layoutizagdo do produto de modo que ele
seja facilmente encontrado pelos clientes.

A equipe de Merchandising também sera responsavel pelo trabalho de degustagdao da
cachaca em feiras, eventos, supermercados e festas onde ela estiver presente. O foco na
degustacdo serd mais forte, pois levard o produto diretamente ao cliente e influenciard no
poder de escolha do mesmo.

Materiais devem ser elaborados especialmente para promogdes de vendas e
merchandising, além de brindes e prémios para revendedores e clientes diretos.

A presenca da bebida em eventos e festas de grande porte também sera de grande

importancia, além de patrocinios, propagandas em midia escrita e falada.

4.3.5.3 Principais clientes e reagoes da concorréncia

Os principais pontos de venda da cachaga Bandeira Branca concentram-se nos
seguintes estabelecimentos: bares, supermercados, restaurantes, depdsitos de bebidas e lojas
de conveniéncia.

A concorréncia ja apresenta sinais de reacdo a presenga da cachaca em estudo,
realizando os seguintes trabalhos:

e Degustacdo em eventos, supermercados e bares.

e Confec¢ao de outdoors.

e Aquisi¢do de pontos extras nos principais pontos de venda.

e Negociagdes comerciais agressivas.

4.3.6 Implementacio de Marketing

4.3.6.1 Estrutura de Marketing

A estrutura de Marketing da Cachaca Bandeira Branca se dard inicialmente a partir de
uma estrutura centralizada, onde, sob a coordenagdo do gerente de Marketing, as decisdes

serdo baseadas na padronizagdo das operacdes.
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A empresa disponibilizard recursos para a contrata¢do de uma equipe de marketing
composta por:

e 01 Gerente de Marketing

e (01 Coordenador de Equipe

e 04 Promotores

e 05 Vendedores

A fungdo do gerente de Marketing estd centrada no planejamento propriamente dito,
contato direto com os distribuidores e clientes potenciais, elaboragdo de campanhas e demais
atividades referentes ao bom desempenho das politicas adotadas.

O Coordenador de Equipe tem como fungao principal orientar, supervisionar e avaliar
o trabalho dos promotores ¢ da equipe de vendas, sendo a ponte entre estes € o gerente de
Marketing, facilitando a tomada de decisdo com as informagdes diretas do mercado e
fornecendo o feedback necessario para a avaliagdo da implementacao.

Os promotores e vendedores t€m como fung¢do trabalhar o produto diretamente com os
distribuidores e clientes finais. Os primeiros sdo responsaveis por atividades menos intensivas
como controle de estoque, reposicdo e armazenagem do produto, atividades de promogado de
vendas e merchandising. Os vendedores por sua vez atuardo na venda propriamente dita.

A equipe sera devidamente selecionada de acordo com a formagdo e as experiéncias
adquiridas em sua vivéncia profissional ajustando-as as habilidades necessarias para a fungao
a ser exercida, seja ela focada na venda, no atendimento, na area técnica, etc.

E mister, ap6s uma selegdo rigorosa, que a equipe passe por um treinamento focada a
atividade a ser desempenhada.

A equipe devera se reunir com semanalmente para discutir as acdoes implementadas,
verificar os resultados das campanhas, os nimeros relativos as vendas, as possiveis mudangas
de estratégias e a tomada das devidas a¢des corretivas.

O gerente de Marketing e os Coordenadores de Equipe estabeleceram percentuais de
gratificacdo por positivagao para as equipes de vendas e para a equipe de Marketing. Todas as
metas serdo repassadas para todas as areas da empresa de modo que esta se torne integrada na

busca pelo alcance dos melhores resultados.

4.3.6.2 Abordagem de Marketing

A empresa optara por uma abordagem de comando para a implementacdo das suas

acoes de Marketing, pois se trata de uma estratégia simplificada para a apresentacdo de um
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produto bastante popular, cujas decisdes precisam ser facilmente tomadas e com o minimo de

incerteza da sua eficacia.

4.3.6.3 Marketing Interno

O Marketing interno se dara com o envolvimento de todos os setores da empresa.
Periodicamente serdo organizadas reunides onde todos os funciondrios participardo dos
lancamentos propostos pela organizagdo. Serdo realizados programas de workshops para
melhoramento no atendimento, para motivacdo e para garantir a eficdcia das agdes
implementadas.

Programas de Integragdo serdo oferecidos para a sinergia nas atividades didrias de
modo que toda a organizagdo acredite nas operacdes € seja constantemente motivada para o
sucesso dos planos, pois ¢ sabido que as pessoas envolvidas sdo os verdadeiros responsaveis

pelo sucesso na implementacdo do Marketing tanto interna como externamente.

4.3.6.4 Atividades, Responsabilidades e Or¢camento

Dentre as principais atividades de Marketing a serem desempenhadas pela empresa,

destacam-se:

e Pit stops da Paz: Paradas em bares revendedores da Cachaga Bandeira Branca com
a equipe de Merchandising estendendo grandes bandeiras brancas em carros
padronizados fazendo degustacdo e levando material de divulgacdo para os

consumidores.

Responsavel: Coordenador de Equipe

Orcamento: Equipe de degustacgao R$ 50,00
Cachaga para degustacao R$ 6,00
Copos RS 5,00
Combustivel R$ 10,00

TOTAL R$ 71,00
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e Degustacio em Supermercados.
Responsavel: Promotor
Orcamento: Promotor
Ponto Extra
Cachaga para degustacao
Copos
TOTAL

e Propaganda em radio
Responsavel: Gerente de Marketing
Or¢amento: Chamada Mensal AM

Chamada Mensal FM
TOTAL

e Outdoors
Responsavel: Gerente de Marketing

Orgamento:3 Outdoors por 15 dias

e Adesivagem dos veiculos de vendas
Responsavel: Coordenador de equipe

Orcamento: 3 carros

e Patrocinios a eventos
Responsavel: Gerente de Marketing

Orcamento gerado apds contratos firmados.

R§ 50,00
R$ 150,00
RS 6,00
RS 5,00
R$ 211,00

R$ 2.500,00
R$ 3.000,00
R$ 5.500,00

R$ 7.500,00

R$ 600,00
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4.3.6.5 Programacdo da Implementag¢do

Meses/2009

Implementacido do Marketing
Jul. Ago. Set. Out. Nov. Dez.

Elaboragao do Plano de Marketing

Recrutamento da Equipe de Marketing || ...

Confecgdo ¢ aprovagdo do Material
Promocional

Execugdo das atividades planejadas || | o fleeeeeis i [l

Acompanhamento e Controle | || ... S | T

Avalia¢ao dos Resultados (| ¢ 4 4  |......

Figura 15 — Cronograma
Fonte: Autoria prépria (2009)

4.3.7 Avaliacao e Controle

Esta etapa consiste em avaliar os dados financeiros do plano de marketing como
também as projecdes que serdo estimadas mediante os custos, vendas e receitas, exercendo
papel importante na identificacdo de estratégias para investimentos necessarios.

Em segundo momento controla-se ¢ define-se padrdes mediante o desempenho real

obtido adotando-se medidas corretivas se necessario.

4.3.7.1 Avaliacdo Financeira

Por se tratar de um plano a ser implementado, nao ¢ possivel esbocar uma avaliagao
real da area financeira, além disso, este trabalho ndo tem esta finalidade especifica. Portanto,
para a avaliagdo financeira da viabilidade do plano de marketing ¢ sugerida utilizacdo da
analise de contribuicao, visto que ja foi estabelecido uma margem esperada de lucro e um
volume de vendas, devendo ser trabalhado o prego unitario de venda e os custos variaveis por

unidade.

4.3.7.2 Controle

O mesmo procedimento adotado pela analise financeira pode ser atribuido para o
processo de controle, visto que se trata de uma sugestdo a ser implementada. Desta forma ¢

sugerido adotar os tipos de controle sinalizados por Kotler e Keller (2006), a saber:
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e Controle do Plano Atual: verificando se os resultados planejados estdo sendo
obtidos;

¢ Controle de Lucratividade: examinando se a empresa esta lucrando;

e Controle de Eficiéncia: avaliando e aperfeicoando a eficiéncia dos gastos e o
impacto das despesas;

e Controle estratégico: examinando se a empresa esta aproveitando as melhores

oportunidades.
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5 CONSIDERACOES FINAIS

Dentro de um mercado que vive em constantes mudangas e oscilagdes, trabalhar um
produto altamente tradicional em meio a uma concorréncia bastante acirrada ¢ um grande
desafio encontrado pela empresa Agroindustrial Fernandes Fonseca Ltda.

Porém esse cenario favorece a apresentacdo de um produto de qualidade para a
clientela que tem sido cada vez mais exigente. Isto porque a cachaca Bandeira Branca
apresenta os padrdes necessarios para atender a necessidade de consumo desse tipo de cliente.

A maior dificuldade encontrada ¢ o fato de ndo haver o conhecimento necessario do
produto em larga escala por parte dos clientes finais, dos distribuidores e revendedores.
Acredita-se, portanto, que o Plano de Marketing apresentado ird viabilizar a¢cdes que facilitem
a divulgacdo da Cachaga Bandeira Branca, j4 que o mercado apresenta-se aberto ao
lancamento de novos produtos. Assim, as acdes de Marketing apresentadas tendem a garantir
a alavancagem das vendas, uma ampla divulga¢do do produto e a garantia da presenca do
mesmo nos pontos de venda.

A cultura da regido permite que estas agdes apresentadas obtenham o sucesso
esperado, ja que a qualidade do produto e o seu processo produtivo garantem um diferencial
de sabor sem a perda do seu carater artesanal que € o fator mais marcante para a clientela a ser
atingida. Diante da realidade encontrada no mercado de cachaca na regido, as projecdes do
Plano de Marketing apresentado podem ser consideradas viaveis, ja que esta realidade permite
que a empresa aproveite as oportunidades encontradas e construa a partir dai uma imagem
favoravel da Cachaca Bandeira Branca.

Com a implementacgdo das agdes de Marketing, a empresa precisa estar atenta para as
reacdes do mercado aplicadas pela concorréncia, pois com o grande nimero de concorrentes,
acoes similares podem impactar negativamente na proposta da empresa fazendo-se necessario
um controle efetivo para que os resultados esperados ndo sejam comprometidos.

Face ao exposto, recomenda-se que a Agroindustrial Fernandes Fonséca, leve em
considera¢do, as seguintes sugestoes:

— Acatar e implantar o Plano de Marketing proposto.

— Elaborar um manual de identidade visual.

— Implantar um departamento de marketing para melhorar o gerenciamento da marca.
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