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INTRODUCAO

PROJETO - TCC - PLANEJAMENTO ESTRATEGICO DE MARKETI NG.
Tema- Canal de Distribuicao.
Robson Luiz da Silva Viana

Faculdade de Ciéncias econbmicas da UFMG.

1- INTRODUCAO

O presente trabalho propde uma consolidacdo de conceitos extraidos
dos campos de estudo da Administracdo Estratégica e do Marketing, que
poderao contribuir para o aperfeicoamento e crescimento de uma empresa que
produz e comercializa produtos nos ramos de Pet shop e Agropecuéario, com
propostas de Plano Estratégico de Marketing, reforcando seus vinculos com
seus respectivos mercados, arena final do embate que podera permitir a
empresa participar entre os vencedores com sua conquista e fidelizagcdo dos

clientes.

A seguir iremos analisar alguns dados mundiais e brasileiros que iréo
suportar a pesquisa.

O mercado pet mundial vem tendo um forte crescimento nos ultimos

anos no Brasil e no mundo, o grafico abaixo mostra o faturamento previsto para



2010, segundo a ANFALPET (Associacdo Nacional dos fabricantes de produtos

para Pet Shop).
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Um Mercado que ira movimentar no mundo inteiro 73 bilh6es de dolares,

um faturamento maior que o Pib de muitos paises.

Mercado esse que é liderado pelos Estados Unidos com 35% do

mercado mundial, o Brasil tem um lugar de destaque neste mercado ocupando

a 52 colocacéo.

O Brasil vem tendo posicdo de destaque neste seguimento, No grafico

abaixo é possivel verificarmos a contribuicdo de cada segmento neste mercado

de Pet shop.
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Sendo um faturamento previsto para 2010 de R$ 9,7 bilhdes para 2010
no Brasil segundo a AnfalPet ( Associacdo Nacional de Fabricantes de
produtos para animais de estimacdo), Liderado por alimentagcdo sendo
responsavel por 65% da fatia do mercado, porém a pesquisa proposta neste
trabalho sera aplicada no seguimento de Equipamentos e acessorios ( produtos

para Higiene, embelezamento Etc), que é responsavel por 9% desta fatia,
totalizando R$ 0,9 bilhdes ano, o qual atua a empresa Pet Solution.



Estes numeros levam em consideracdo a seguinte projecdo de animais

de estimacao para 2010:

e Caes - 33 milhdes.

e Passaros- 17,5 milhdes.

e« Gatos - 17 milhdes.
* Peixes- 8,5 milhodes.
e Outros - 2,4 milhoes.

Ap0s os dados fornecidos acima iremos fazer uma breve introducdo na
histéria do Marketing, que ira suportar o motivo de ter sido a metodologia para
pesquisa e aplicacdo da empresa Pet Solution Ind. E Com. De Produtos Agrop
Ltda-ME.

Apesar de encontrarmos suas "raizes" ao longo da histéria da
humanidade, na propria génese do comércio, o0 marketing € um campo de
estudo novo se comparado com os demais campos do saber , tendo seus
estudos e publicagbes ganhado for¢ca na década de 50. O estudo do mercado
surgiu da necessidade dos industriais em administrar a nova realidade oriunda
da Revolucédo Industrial, que causou uma transformacdo de um mercado
vendedor para um mercado de comprador. Neste estagio o marketing ainda é
inseparavel da economia e da administracdo classica, pois inicialmente sua
preocupacdo era puramente de logistica e produtividade, com o intuito de
maximizacdo dos lucros. Os consumidores ndo tinham qualquer poder de

barganha e a concorréncia era praticamente inexistente.

O Planejamento Estratégico de Marketing orientado para o Mercado,
Plano de Marketing, Estratégias Competitivas, Estratégias de Marketing,
representam algumas das nomenclaturas que serdo consideradas neste
estudo. Sdo muitos os autores e obras que tratam destes conceitos, e entre
outros foram consultados: KOTLER (2000); McDonald (2008).Vamos trabalhar
algumas definicdes para que possam suportar 0s objetivos e resultados deste

trabalho.
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Marketing é um processo social por meio do qual pessoas e grupos de
pessoas obtém aquilo de que necessitam e 0 que desejam com a criacao,
oferta e livre negociacdo de produtos e servigos de valor com outros (KOTLER
e KELLER, 2006).

A origem do termo estratégia remonta ao grego, “strategia”, aplicada ao

planejamento e execucao de operacdes militares, com vista a alcancar

determinados objetivos dos estudos sobre o marketing vieram com trabalhos
como o de Walter Scott, sobre a aplicacdo da psicologia na propaganda e o de

Willian J. Reilly sobre as Leis de gravitacao do varejo. A questao crucial

Planejamento é uma ferramenta administrativa, que possibilita perceber a
realidade, avaliar os caminhos, construir um referencial futuro, estruturando o
tramite adequado e reavaliar todo o processo a que o planejamento se destina.
Sendo, portanto, o lado racional da ac&o. Tratando-se de um processo de
deliberagéo abstrato e explicito que escolhe e organiza ac¢fes, antecipando 0s
resultados esperados. Esta deliberacdo busca alcancar, da melhor forma

possivel, alguns objetivos pré-definidos.

Nos anos 40 tendo como precursores, 0s primeiros mercados podiam
ou ndo se desenvolver. Autores como Roland Vaile e outros afirmavam que
nunca seria possivel desenvolver uma teoria mercadoldgica genuina, pois
consideravam esta extremamente subjetiva, quase uma forma de arte. Por
outro lado, Bartels e outros comecavam a admitir que existia uma
potencialidade para a teoria mercadoldgica se tornar uma ciéncia. Em 1954,
pelas maos de Peter Drucker ao langar seu livro “A Pratica da Administracao”,
o marketing é colocado como uma forca poderosa a ser considerada pelos

administradores.

A diversidade de obras, autores, e nomenclaturas utilizadas, nao
correspondem necessariamente as diferencgas significativas nos conceitos e na
construcdo dos processos de planejamento estratégico de marketing, plano de
marketing e suas estratégias, e também, ndo € o propoésito deste trabalho
discutir as possiveis diferencas de abordagem existentes entre os diversos

autores. Por outro lado, torna-se necessario o estabelecimento claro e preciso
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dos conceitos e processos que serdo escolhidos neste estudo, a fim de se
cumprir com os objetivos do trabalho. Onde seréo determinadas as metas, e 0s
indices de controles demonstrando o resultado ao fim da implantacgéo.

1.1 PROBLEMATICA

Fundada em 2008 a empresa Pet Solution nasceu para atender um
atacadista especifico, porém diante a oportunidade de crescimento do
mercado, e de um alto grau de dependéncia de ter somente um cliente, a
empresa se viu na necessidade de ampliar o0 mercado e sucessivamente o

crescimento juntamente com o setor.

1.2 JUSTIFICATIVA

Um plano de Marketing para a empresa Pet Solution sera importante
para resolver seus problemas quanto a realizacdo de tarefas que ndo seguem
de maneiras correta devido a falta de organizacdo no momento para decidir
qual projeto deve ser prioritario. Além disso, um plano de marketing ira

direcionar as acdes da empresa, auxiliando-a na conquista de seu mercado.

Para o Académico, essa experiéncia sera valida no sentido de aprimorar
0 seu conhecimento na area de planejamento de marketing, além de prestar

conhecimento na empresa em que atua.

O desenvolvimento de um plano de marketing na referida organizacéao é
importante ndo apenas para aplicar conhecimentos adquiridos ao longo do
curso de po6s graduacdo, mas também para identificacdo dos problemas da

empresa Pet Solution, com a aplicacdo das possiveis solucdes, pretendendo
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assim provocar uma reflexdo sobre praticas mercadologicas adotadas na
empresa, com o intuito de favorecer a venda de seus produtos, requisito

predominante para a sua sobrevivéncia.

Uma oferta de marketing sé alcancara éxito se proporcionar valor ao seu
mercado-alvo. O cliente recebe beneficios e assume custos. E muito mais
complexo do que uma simples troca comercial. Levar beneficios aos clientes

que podem ser;
beneficios funcionais e emocionais, beneficios monetarios etc...

Elevar a satisfacdo do cliente através de um aumento de qualidade, procurar

entender as motivagcdes de compras dos mesmos para que seja exploradas.

Implantar e melhorar processos para que possam tornar a empresa mais eficaz

e competitiva.

1.2.1 OBJETIVOS

A seguir descrevem-se 0s objetivos, Geral e Especifico da presente

pesquisa.

1.2.2 OBJETIVO GERAL

Propor um plano de Marketing para empresa Pet Solution

Industria e Comércio de Produtos Agropecuarios Ltda.

1.2.3 OBJETIVOS ESPECIFICOS

- Fixacéo de obijetivos;
Identificar oportunidades e ameacas da empresa,;
- Sugerir estratégias de marketing;

- Desenvolvimento dos planos de marketing
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- Tracar as via de desenvolvimento coerente

- Melhorar os resultados da empresa, com maior penetracdo nos pontos de

venda.

2. REFERENCIAL TEORICO

Neste capitulo serdo abordadas fundamentacbes sobre Marketing,
composto de Marketing, planejamento, plano de Marketing e sua importancia,

bem como andélise ambiental.

2.1. MARKETING

A evolugéo do Marketing comeca na 12 década de 1800 com a revolugéo
Industrial nos Estados unidos. Na Europa neste mesmo periodo, comecaram a
crescer as empresas com producado em massa. No inicio as empresas estavam
preocupadas somente em atender as necessidades basicas, como roupas e
demais utensilios, porém, com o desenvolvimento da economia as pessoas
comecaram a procurar pelo que mais satisfaziam, ndo apenas por
necessidade, Em 1930 foi marcado por uma era de transicdo de economia de

producédo para uma economia de venda.

Segundo Kotler e Armstrong (1998,p.3) “ marketing € um processo social
e gerencial através do qual individuos e grupos obtém aquilo que desejam e de
gue necessitam, criando e trocando produtos e valores uns com os outros”.

Observando o0s conceitos apresentados, vé-se que a gestdo de
marketing nas organizacdes contribui com a troca de necessidade de um
produto ou servico para a satisfacéo dos clientes.

Kotler e Armstrong (1998, p.4) citam que “ sdo as necessidades

humanas moldadas pela cultura e pelas caracteristicas individuais”.
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As necessidades variam conforme as demandas e anseios de
determinado ambiente, ou grupo de pessoas. Tomemos como exemplo o
pequeno produtor que vive em seu recinto ha anos e que se contenta apenas
com as necessidades basicas de vestir, como se alimentar e se locomover; isto
€ essencial para continuar sua vida humilde. Em contrapartida, quando se
tratar de alguém que acompanha diariamente as informacdes, as inovacgoes,
mora em um grande centro urbano, ai estara o principal alvo dos profissionais
de marketing, pois neste contexto existe muita rivalidade entre os habitantes,
que procuram na grande maioria estar melhor aparentemente do que os outros
(KOTLER E ARMSTRONG, 1998).

2.2 COMPOSTO DE MARKETING

Kotler e Armstrong (1991, p. 290 definem mix de marketing “ como o
grupo de variaveis controlaveis de marketing que a empresa utiliza para

produzir a resposta que deseja no mercado alvo.

Mix de marketing ou composto mercadolégico, de acordo com Kotler
( 2000, p. 212 )“ é o conjunto de ferramentas do qual os profissionais de
marketing se utilizam para obter as respostas desejadas de ferramentas do
qual os profissionais de marketing se utiliza para obter respostas desejadas de
seu mercado alvo. Essas ferramentas sdo classificadas em quatro amplos
grupos, os 4PS do marketing.

a) Produto (Product), composto por variedade de produto, qualidade,
desing, caracteristicas, nome da marca, embalagens, tamanhos,
servigos, garantias e devolucgdes;

b) Preco ( Price), que envolve preco de listas, descontos, reducdes,
prazos e condi¢coes de pagamento;
c) Promocdo (Promotion), abrangendo promocgbes de venda,

publicidade, for¢a de vendas, instalagdes publicas e marketing direto;

d) Praca (Place), que define canais, cobertura, variedades, locais,
estoque e transporte.
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Kotler e Armstrong (1991, p. 1730) definem produto como “ qualquer
coisa que pode ser oferecida a um mercado para aquisi¢ao, utilizacdo ou

consumo e que pode satisfazer um desejo ou uma necessidade.

Segudo kotler e Armstrong ( 1998, p . 190) “ Os produtos vao além de
bens tangiveis. De forma mais ampla, os produtos incluem objetos fisicos,
servicos, pessoas, locais, organizacfes, idéias ou combinacfes desses

elementos”.

Apos analisado o conceito produto, serdo explanadas, a seguir, 0S

principais conceitos de preco.

Kotler e Armstrong (1998, p. 236) dizem que o volume de dinheiro cobrado por
um produto ou servico. Em um sentido mais amplo, pre¢o € o valor pago pela
aguisicdo de um bem ou servico, ou seja , preco é o valor pago para satisfazer
a necessidade e o desejo de cada um ( KOTLER e ARMSTRONG, 1998).

Em relacdo ao terceiro “ P”, Kotler e Armstrong ( 1998, p. 31) definem como
promocao “ as atividades que comunicam os atributos do produto e persuadem
0os consumidores-alvo. Esse elemento, também conhecido como comunicacéo
de Marketing, € o que mais influencia no processo de decisdo de compra, pois
esta € a forma que as empresas utilizam par divulgar seu valor junto aos
consumidores. Nesse meio, as empresas citam suas vantagens, seus
diferenciais positivos perante as concorrentes, entre outras vantagens que a

promocao oferece para aqueles que saibam com utiliza-las.

Na comunicacédo de marketing, ha cinco ferramentas do composto promocional.
Para Churchill Jr. e Peter ( 2000, p. 452-455) composto de comunicacdo é a
combinacdo de anudncio, venda pessoal, promoc¢do de vendas e publicidade

que compde uma estratégia de comunicacdo “. Os autores descrevem as

ferramentas do composto promocional:

a) Promocao: Qualquer anuncio ou comunicagao persuasiva veiculada
nos meios de comunicacdo de massa durante determinado periodo,

pagos ou doados por um individuo, companhia ou organizagao;
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b) Venda pessoal: Venda que envolve interacdo pessoal o com o

cliente;

c) Promocao de Vendas: Pressdo de Marketing, feita dentro e fora da
midia e aplicada durante um periodo predeterminado e limitado ao
ambito do consumidor, do varejista ou do atacadista, a fim de
estimular a experiéncia com um produto e aumentar a demanda ou a
disponibilidade;

d) Publicidade: comunicacdo vista como ndo-paga de informacdes
sobre a companhia ou produto, geralmente na forma de algum tipo
de midia;

e) Comunicacao integrada de marketing: coordenacao dos elementos
do composto de comunicagcdo em um todo coerente, de modo a

fornecer maior clareza e impacto na comercializacao.

Concluindo, Churchill Jr. e Peter ( 2000, p. 452) dizem que “ os
profissionais de marketing devem empenhar-se em achar o composto de
comunicacdo mais eficaz e eficiente, levando em conta as vantagens e

desvantagens de cada tipo de comunicacgao.”

Kotler e Armstrong (1998) ainda citam as func¢des dos canais de
distribuicdo, que ajudam a completar as transacdes promocionais pela
pesquisa e pela inteligéncia de marketing sobre os atores e forcas ambientais
de marketing necessario para planejar e facilitar a troca; promocao: que busca
desenvolver e distribuir comunicagdes persuasivas sobre uma oferta; contato:
que se encontra e comunica com compradores potenciais; adaptacdo: que
procura modelar e adaptar a oferta as necessidades do comprador, inclusive
atividades como fabricagcdo, montagem embalagem; e negociagéo: que tenta
chegar a um acordo sobre preco e outras condi¢gbes de oferta; contato: que se
encontra e comunica compradores potenciais; adaptacdo: que procura: que
procura modelar e adaptar a oferta as necessidades do comprador, inclusive
atividades como fabricacdo, montagem e embalagem; e negociagao: que tenta
chegar a um acordo sobre peco e outras condigcbes da oferta para que a
propriedade ou posse possa ser transferida.

Existem outra funcdes-chave que auxiliam as transacdes completas:
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Distribuicdo fisica, que se baseia em transportar e armazenar 0s
produtos; financiamento, para obter e alocar 0s recursos necessarios a cobrir
0s custos do trabalho do canal de distribuicdo; e riscos, que devem ser

assumidos na execucao do trabalho do canal.

Assim como os demais elementos do mix de marketing, canais de
distribuicdo, influenciam quanto a disponibilidade e facilidade de compra. Um
consumidor pode preferir se locomover a uma distancia consideravel para
adquirir uma marca que |lhe agrada, mas para a maioria dos consumidores,
quando se trata de bens ou servigos rotineiros, € mais facil comprar em um
lugar mais perto,com disponibilidade imediata. O local onde um produto é
ofertado também cria prestigio, como, por exemplo, um par de botas, quando
colocado em uma loja de precos elevados. Este terd um valor agregado para
alguns consumidores, mas quando o mesmo par de botas é exposto em uma
loja onde os produtos possuem preco para classes baixas, esse par de botas

tera menos prestigio. (CHURLCHILL JR. PETTER, 2000).

2.3 SEGMENTACAO E POSICIONAMENTO

Em se tratando de segmentacao e posicionamento, para Churchell Jr. e
Peter ( 2000, P. 204-205), segmentacao de mercado “ € o processo de dividir
um mercado em grupos de compradores potenciais que tenham semelhantes
necessidades e desejos, as empresas estudam o posicionamento para ver qual
0o mercado mais lucrativo. Esse mercado é chamado de mercado alvo,
considerando como “ segmento especifico do mercado que uma organizacao

escolhe atender”.

Os autores Churchell Jr. e Peter ( p.102) dizem que, “ para criar a
imagem positiva de um produto, um gerente de marketing pode optar entre
varias estratégias de posicionamento”. Essas estratégias seriam: fortalecimento
da posicdo atual da marca, onde se deve satisfazer freqientemente as
expectativas dos clientes; mudanca para uma nova posi¢ao, ira acelerar ainda

mais o declinio atual e reposicionamento do concorrente.
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2.4 PLANEJAMENTO

Segundo Kotler e Armstrong (1998), as organizac¢des julgam o resultado
do processo de planejamento apenas como um documento para tornar as
acOes ainda mais burocraticas. Segundo os autores, as grandes empresas nao
possuem tempo para elaborar um planejamento devido as mudancas que o
mercado sofre em curto prazo, as pequenas empresas pensam que somente
as grandes necessitam de um planejamento, considerando o planejamento
algo muito formal. Observando essa problematica, Kotler (1998, p. 23) diz que
o0 planejamento “ pode trazer muitos beneficios para todos os tipos de

empresas, grandes e pequenas, novas ou maduras”.

Las Casas (2001) cita que o planejamento pode ser realizado de forma
informal e formal. Quando o planejamento é informal, ndo é usado metodologia,
porém o mesmo tem objetivos a serem alcancados. No caso do planejamento
formal, € geralmente escrito, possui metodologia e € necessario dominio de

conceitos e técnicas.

O planejamento auxilia todo e qualquer tipo de organizacéo, sendo ela
privada ou publica. Com um planejamento, pode-se ter uma abordagem, que
pode ser a respeito da producéo, pesquisa de novos produtos, na dimenséo a
elementos como propdsitos, objetivos, estratégias, politicas etc. O
planejamento pode ser elaborado para uma organizagdo em todos o0s
ambientes, pode ser realizado por departamento, grupos funcionais etc. (
Oliveira , 1989).

De acordo com Abrdsios ( 1999, p. 4) “ existem trés niveis fundamentais
de planejamento: o estratégico, o tatico e o operacional.
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PLANEJAMENTO ESTRATEGICO | Plano Estratégico ( Cinco anos ou

mais)

PLANEJAMENTO TATICO Plano de Marketing ( um ano)

PLANEJAMENTO OPERACIONAL | Plano Promocional (menos de um

ano)

QUADRO 1: Os trés niveis de planejamento.

Kotler e Amstrong ( 1998, p. 230) definem planejamento estratégico
como o0 “processo de desenvolvimento e manutencdo de um referéncia
estratégica entro os objetivos e capacidades da empresa e as mudancas de
suas oportunidades no mercado. “ Explorando mais o conceito dos autores, “
planejamento estratégico € a base do planejamento para uma empresa,
depende da definicdo de objetivos, de um bom portfélio de negodcios e da
coordenacao das estratégias funcionais”

Observando os conceitos de Oliveira, Ambroésio, Kotler e Armstrong
sobre o planejamento estratégico vé-se que este € o0 processo de planejamento
que engloba toda a empresa, onde 0s responsaveis por sua execucao € a alta
direcdo das empresas.

Para Ambrosio (1999, p.6), “ planejamento tatico envolve uma unidade
da organizacdo, que pode ser um departamento ou uma divisdo”. Pra Las
Casas ( 2001, p. 15), “ Um planejamento é dito tatico quando se refere ao
planejamento para departamento especificos”™ por exemplo: quando o
departamento de marketing planeja, refere-se ao nivel tatico. Segundo Oliveira
( 1989, p. 33), “ planejamento tatico tem por objetivo otimizar area de

resultados e ndo a empresa como um todo.”

Segundo Ambradsio (1999, p 7), “ planejamento operacional € o gerado a
partir do planejamento tatico, o qual é gerado a partir do planejamento
estratégico”. Ambrésio ( 1999, p 7) ainda afirma que “ o planejamento
operacional materializa-se em planos operacionais sob formas de

procedimentos, orcamentos, programas e regulamentos”.
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2.5. PLANEJAMENTO DE MARKETING

Para Las Casas ( 2001, p. 18), “ plano de marketing €, portanto, um
plano que faz parte do plano estratégico abrangente de uma empresa”. Las
Casas ( 2001) diz que sua elaboracdo devera estar em perfeita sintonia com
0S objetivos que forem estabelecidos pela alta administracdo e com o0 que a

empresa esta pensando atingir em longo prazo.

Para uma organizacdo atender as necessidades de um cliente, é
necessario realizar uma abordagem, selecionar seu cliente alvo, oferecer
valores melhores que os dos concorrentes. Muitas vezes, devido ao
posicionamento e outros fatores ambientais, ndo é possivel oferecer melhores
valores para determinado tipo de cliente, mesmo porque ndo ha como agradar
a todos os tipos de consumidores. Nesse caso, cada empresa deve fazer uma
divisdo de mercado total e qualificar quais sdo os mercados alvo que a
empresa consegue ter maior valor agregado em comparagdo a seus
concorrentes (KOTLER e ARMSTRONG, 1998).

Sobre o conceito de Kotler e Armstrong, o plano de marketing é
importante, pois auxilia a organizagdo a aproveitar ao maximo as
oportunidades oferecidas pelo mercado. Com o plano, a empresa pode validar
uma boa idéia de marketing, pois explora a criatividade, ou seja, todas as

atividades para a comercializagcdo de um produto ou servico.

251 CONFIGURACOES DO PLANO DE MARKETING.

O processo de elaboracédo e um plano de Marketing, segundo Westwood
(1997, p 12), envolve: a realizacdo de pesquisa de Marketing dentro e fora da
empresa; dar atencdo as potencialidades e fragilidades dentro da empresa;
fazer suposicBes e previsdes; estabelecer objetivos e gerar estratégias de

marketing; definir programas . Westwood (1997) ainda afirma que, para o
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processo de planejamento, € preciso fazer uso melhor dos recursos da
empresa para identificar oportunidades de marketing.

Ainda sobre a estruturacdo do plano de marketing, Kotler ( 1998, p 29)
diz que “ o processo de marketing consiste em analisar as oportunidades de
marketing, selecionar os consumidores-alvos, desenvolver o mix de marketing
e administrar o esfor¢co de marketing.”

As configuracdes do plano de Marketing podem variar dependendo da
necessidade da organizacdo. O quadro a seguir demonstra uma da estruturas

existentes.

PLAMNO DE MARKETING

1 Analise Ambiental

Ameacas e Oportunidades

Pessoal

CQuantidade
Qualificagdo
Equipamentos
Capacidade Instalada
Tecnologia

Financas

Recursos Fimanceiros
Possibilidade de Obtencgdo de Empréstimo
Marketing

Produto

Preco

Distribuigdo

Equipe de vendas

Promogio

objetivos

a- Quantitativas
b- Qualitativas

Produto
Precgo

Praca

Promocio
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PLANO DE AGAO - Plano de Marketing.
ASSUNTO : Planejamento Estratégico de Marketing - Pet Solution.

Quanto
O que Porque Como Onde Quem Quando Custa

Elaborado_Gerente producio [ANALISADO CRITICAMENTE: I

Quadro 2 plano de acéao.

O quadro a seguir demonstra, segundo Kotler (2000), as sessbes de um
plano de marketing:

- RESUMO EXECUTIVO E SUMARIO Apresenta antecedentes relevantes sobre vendas,
custos, mercado, concorrentes, distribuicdo e
macroambiente.

Il- ANf—\LﬂI'SE DE OPORTUNMNIDADES E Identifica as principais oportunidades/ameacas,

QUESTOES forcas/fraquezas e queestdes relacionadas a linha
de produto

- f-\NﬁI:ISE DE OPORTUNIDADES E Identifica as principais oportunidades/ameacas,

QUESTOES forcas/fraquezas e questdes relacionadas a linha
de produto.

V- OBJETIVOS Define metas financeiras e de marketing do plano

em relacdo ao volume de vendas, participacio de
mercado e lucros.

- ESTRATEGIAS DE MARKETING Apresenta abordagem geral de marketing que sera
utilizada para alcancar os objetivos do plano.

\VI- PROGRAMAS DE ACAQ Apresenta os programs especiais de Marketing
para atingir os objetivos do negdcio.

VII- DEMOSTRATIVOS DE RESULTADOS Projeta os resultados financeiros esperados no
plano.

VII- CONTROLES Indica como o plano serd monitorado.
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Quadro 3: Sesséao de o plano de Marketing Kotler ( 2000, p. 111).

252 ETAPAS DO PLANO DE MARKETING

Nesta secdo, sera explanada a analise ambiental da organizacdo, dos
ambientes internos e externos, pra que assim seja possivel identificar os

pontos fortes e francos e as ameacas e oportunidades que a empresa possuli.

2521 ANALISE AMBIENTAL.

A analise ambiental descreve os ambientes externos e internos da
organizagao.
Para Las Casas (2001, p. 48) “ o primeiro passo para realizar um plano

de marketing é fazer uma analise ambiental.

25211 ANALISE DO AMBIENTE EXTERNO.

Kotler e Armstrong (1998, p. 49) afirmam que “ a empresa e todos 0s
outros fatores operam em um macro ambiente maior de forgas, que configuram
oportunidades e impdem ameacas para a empresa’. Para avaliar as
oportunidades e ameacas que o mercado disponibiliza para uma organizacéo
no estudo de seu ambiente sdo: ambiente econdmico, demografico, politico-
legal, social, natural, tecnolégico e competitivo. Contudo, neste estudo, serdo
abordados apenas ambientes politicos, demograficos, econdémicos e
competitivo.

Os administradores devem estar sempre atualizados quando a leis e

normas que o governo impde, pois um plano de marketing que néo esteja de

acordo com as mudancas neste ambiente, além de nao atingir as metas, pode



24

também acarretar gastos com multas ou outras irregularidades que pode estar

cometendo.

Quanto ao ambiente demografico, Kotler (2000,p. 162) diz que “ a
primeira forca macro ambiental que os profissionais de marketing monitoram &

a populacgéo, porque os mercados sdo compostos de pessoas”.

Para Kotler ( 2000, p. 167) “ o poder de compra de uma economia
depende da renda, dos pregos, da poupanca, do endividamento e da
disponibilidade de crédito. Os profissionais de marketing devem estar atentos
as principais tendéncias na renda e nos padrdes de consumo”. Contudo, tais
profissionais devem sempre estar se atualizando sobre mudanca nesse
contexto, pois € nele que o plano tem por base a porcentagem da projecao
gue a empresa deve atender. Neste ambiente se estudam os fatores que estéo
relacionados a capacidade compra dos consumidores. Por exemplo, se o
ambiente econdmico esta em crise, a decisdo que a empresa deve tomar néo
um aumento de receitas, ma, sim, tentar se manter estavel pra que nao tenha
maiores perdas posteriormente.

Kotler ( 2000, p. 245) diz que “ assim que a empresa identificar seus
principais concorrentes, ela deve descobrir suas caracteristicas,
especificamente suas estratégias, seus objetivos, suas forcas e fraquezas e
seus padrdes de reacdo.” O ambiente competitivo deve ser bem analisado
pelos profissionais de marketing, uma vez que, se a empresa descuidar das
atividades de sues principais concorrentes, pode estar perdendo mercado ou
praticando politica de preco maior sem necessidade. Deve-se saber o maximo
de informacdes dos concorrentes para que a empresa possa estar disputando
no mercado de igual para igual e, assim, criando novas estratégias para poder

gerar valores agregados a seus produtos e servicos.

De acordo com Oliveira ( 1989, p. 46). “ o ponto forte € a diferenciacao
conseguida pela empresa que lhe proporciona um vantagem operacional no
ambiente empresarial’. Este autor define ainda o ponto fraco com: “uma
situacdo inadequada empresa que l|he proporciona uma desvantagem

operacional no ambiente empresarial”.
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Segundo Las Casas (2001,p.68), pontos fortes sédo todos os fatores que
apresentam vantagem competitiva da empresa em relagdo aos
concorrentes ou ao exercicio de qualquer atividade. Um ponto forte pode
ser a capacidade administrativa diferenciada, muitos recursos
financeiros ou humanos, dominio de tecnologia etc. Pontos fracos séo

todos os aspectos que interferem negativamente nessa capacidade.

2.5.2.3 ESTRATEGIAS DE MARKETING

Estratégia € o método para se atingir um objetivo especifico, também descreve
o0 meio pelo qual possa atingir esses objetivos nos prazos estipulados na
elaboracao de um plano.

Segundo Ferreira ( 1995, p. 249), estratégia de marketing € o “processo que
busca manter ajustada as rotas, levando em consideracdo as oportunidades

de mercado e as capacidades das empresas aproveita-las”!.

2524 AVALIACAO E CONTROLE

Para Ferrel ETAL (2000), avaliacdo e controle sdo a ultima etapa do
plano neste detalhamento, é apurado o resultado do plano, além de ser
realizada uma avaliacdo da eficacia do controle das atividades e processos
realizados.

De acordo com Abrésio ( 1999), sugerem se quatro tipos de controle de

Marketing, como segue o0 quadro abaixo:
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TIPO DE CONTROLE PROPOSITO DO CONTROLE

Examinar se os resultados planejados estdo
Controle anual do plano sendo atingidos

Werificar onde a empresa esta ganhando e
Controle de rentabilidade perdendo dinheirg

Awaliar e molhorar a eficiéncia de gastos e o
Controle da eficiéncia impacto dos gastos de marketing.

Werificar se a empresa esta buscando suas
melhores oportunidades com respeito a mercados,
Controle Estratégico produtos & canais.

3. METODOLOGIA

Esta pesquisa caracterizou-se como pesquisa exploratoria. Segundo Robert K.
“Yin (2005), esta pesquisa, € um método muito produtivo para estimular a

compreensao e sugerir hipéteses e questdes para pesquisa”.

A pesquisa foi realizada aproximadamente de 50 empresas com inicio em

Marco deste ano, até Julho.

Os dados coletados foram primarios e secundarios. Os dados primarios foram
coletados dos clientes da empresa, ja os secundarios foram colhidos nas

préprias empresas pesquisadas.

A pesquisa teve uma abordagem qualitativa. Para estruturacdo do plano
de Marketing, foi elaborado um modelo pelo pesquisador a partir dos modelos

de Kotler (2000).Esse modelo é apresentado a seguir:

a) Descricdo da Empresa;
b) Analise do Ambiente Externo;
c) Analise do Ambiente Interno;

d) Analise do Ambiente do consumidor;
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e) Objetivo de Marketing;
f) Estratégia de Marketing;
g) Plano de acéo;

h) Avaliacdo e controle.

Na andlise de ambiente externo, o pesquisador identificou ameacas e
oportunidades no ambiente de mercado da empresa por meio de pesquisas

junto aos entrevistados, revistas, jornais e observacédo participativa.

Na andlise do ambiente do cliente a pesquisa teve como objetivo
mensurar os critérios que definem a compra, valor de compra por determinado

periodo.

Esta amostra foi por conveniéncia que, segundo Mattar (2001 p 139), como o
proprio nome diz, por alguma conveniéncia do pesquisador. “E utilizado para
testar idéias sobre determinado assunto de interesse”.O instrumento para
coleta de dados foi o utilizado no apéndice A.

Os objetivos e estratégia de Marketing, bem como plano de acéo,
avaliacdo e controle, foram desenvolvidos com base nos resultados das

analises ambientais.

4. A EMPRESA.

A empresa Pet Solution Industria e Comeércio foi fundada em 2008,
tendo com principais objetivos, desenvolvimentO, fabricacdo e comercializagao
de produtos para Pet Shop e agropecuarios.

A empresa Pet Solution tem como misséo desenvolver e fornecer
produtos para Pet Shop e Agropecuarios.

A Empresa Pet Solution tem como visdo torna-se referéncia nacional no

fornecimento de produtos para Pet Shop e Agropecuarios.
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A politica de Qualidade baseia-se em assegurar os produtos de
gualidade, melhorando continuamente o sistema de gestdo da qualidade, a fim
de atingir os seguintes objetivos:

a) Satisfagcéo dos clientes;
b) Melhoria dos recursos humanos e estruturas fisicas da empresa,;
c) Ampliagdo dos mercados;

d) Pesquisar e implementar solugbes tecnolégicas, para melhoria de

produtos e processos.

5.  ANALISE DOS RESULTADOS

5.1 ANALISE AMBIENTAL.

Na analise ambiental, as etapas da empresa Pet Solution
foram discriminadas de maneira que fossem ligadas as informacgdes
em questdo atualmente em cada ambiente estudado, como social,
a mudanca no perfil das familias brasileiras; econémico, o
crescimento da renda do brasileiro; politico, provavel reducéo na
tributacdo; tecnolégico, ganho na produtividade e sucessivamente

reducao de custos.

5.2 Analise do macro ambiente.

Segundo Kotler ( 2000), o ambiente €é constituido por um
microambiente e um macro ambiente. O microambiente € composto
por forcas proximas a empresa, que afetam a sua habilidade para
servir seus clientes — os canais de marketing, os mercados

consumidores, os concorrentes e o publico. O macro ambiente é
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composto por forcas sociais maiores que afetam todo o
microambiente, forcas demograficas, econbmicas, fisicas,

tecnologicas, politicas e culturais.

5.2.1.1 AMBIENTE SOCIAL.

Com a mudanca do perfil da familia brasileira, o animal de
estimacdo vem tendo um lugar de destaque dentro destas familias.
Com o aumento da renda destas familias o investimento em seu pet

€ cada vez maior.

Com isso a empresa Pet Solution, tende a pesquisar e

desenvolver cada vez mais produtos para o seguimento.

5.2.1.2 AMBIENTE ECONOMICO

Em geral, o ambiente econdmico para o marketing envolve a
economia com um todo, incluindo, segundo os autores, ciclos de
negocios e padrdes de gastos, além de questdes referentes a renda
do consumidor, aprendendo com os profissionais da area a
determinar se os clientes estarao dispostos e terao condicdes de

gastar o dinheiro em produtos e servigos.

5.2.1.3 AMBIENTE TECNOLOGICO

A tecnologia € um fator essencial de sucesso de um negdcio a
cada dia novas solucbes sao propostas, novos equipamentos

surgem no mercado, principalmente as pequenas empresas por
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falta de recursos nem sempre podem adquirir, tendo que a Pet

Solution aprimorar cada vez mais 0s recursos disponiveis.

5.2.14 AMBIENTE POLITICO

Para Churchill e Peter (2003 p,11), “ uma organizagdo nao
funciona estritamente de acordo com seu proprio conjunto de
regras. Ela deve servir seus clientes e atender aos governos
federal, estadual e municipal, assim como os de interesses
especiais”. Sabe-se que as leis de regulamentacdes cobrem muitas
atividades de marketing, entre elas estdo os testes dos produtos,
embalagens, politicas de precos, propaganda e vendas. Observa-se
gue, manter-se dentro das leis ndo sO ajuda as organizacfes a
evitar multa e processos, como também promove a confianca entre

clientes.

A maior preocupacao para a Pet Solution na mudanca de
governo a futura situacdo das microempresas na qual ela esta
inserida, o que esta se mostrando positivo com o discurso da

presidente eleita que é o fortalecimento das pequenas e médias

empresas.

5.2.4 ANALISE AMBIENTE CONSUMIDOR

A pesquisa realizada junto aos clientes foi durante a
abordagem na venda, onde 0s principais pontos para definicdo da

compra informada por eles foram;
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» Crédito ( boleto, cheques e vales).

* Diversificagdo e novidades na linha, conforme resultado

abaixo;

QUANT.

O QUANT.

5.2.5 PONTOS FORTES E FRACOS
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ANALISE SWOT

Pessoal qualificado. Recursos financeiros.
. |Capacidade produtiva instalada Distribuicdo .
a@_‘ Possibilidade de obtencao de empréstimo. Propaganda.
g g Produto boa qualidade Equipe de vendas
E % Preco competitivo Promogao.
0

- Grande fatia do mercado que pode vir a se tornar cliente. |- Empresas antigas no mercado ja consolidadas, com grande
particinacdo nos clientes.

Forgas 5 Strenghts
Fraguezas W Weaknesses
Oportunidades 0 Opportunities
Ameagas T Threats

Em relacdo ao pessoal atualmente a empresa Pet Solution,
possui uma mao-de-obra produtiva bem treinada e comprometida,

capaz de produzir com qualidade um volume maior de producdo.
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Em relacdo a equipamentos, A tecnologia atual aplicada é
satisfatoria para a fabricacdo dos produtos com qualidade, porém a

analise de novas tecnologias deve ser levada em consideracéao.

No setor financeiro, a empresa ndo possui capital préprio,
porém tem liquidez e capital do setor financeiro disponivel para os

investimentos necessarios para 2011.

Quanto a distribuicdo, promocéo estdo os maiores problemas
da empresa, apesar da empresa ja vender para todo o territorio
nacional através de seu maior cliente, a marca nao foi trabalhada,
sendo assim a mesma nao foi consolidada juntamente aos clientes
finais.

Uma grande oportunidade para empresa Pet Solution sdo os
seus produtos com um 6timo nivel de qualidade abaixo custo, assim

podendo avancar rapidamente no mercado nacional.

5.2.6 ANALISE DA CONCORRECIA.

Este mercado na pesquisa feita ha pouca fidelizacdo entre
clientes e fornecedores, € uma venda presencial onde os clientes
tiverem os produtos para toca-los e analisa-los sdo pontos que

ajudam como fator na decisédo da venda.

O no de concorrentes neste mercado € muito alto, entdo
vamos analisar quatro concorrentes 0s quais na regiao

metropolitana de Belo Horizonte (M.G) foi a mais citada, que foram:

a) A veterinaria,;

b) Xaxim Barreiro;
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c) Ponto de Ouro;

d) Agrodog.

Aspectos relevantes dos competidores acima sao:

* Tempo de atuacdo no mercado, todos acima de 15 anos.
* Qualidade dos produtos.
* Variedade dos produtos.

* Presenca, frequéncia de visitas.

OBJETIVOS

a) Faturar no mercado varejista na regido metropolitana de Belo Horizonte
R$ 600.000,00 em 2011.

b) Reduzir o grau de dependéncia do Maior cliente que hoje é superior a
50%, nédo ultrapassar em janeiro de 2012 um faturamento maior que

20% por cliente.

c) Divulgacéao e fortalecimento da marca.
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OBJETIVO GERAL2011.
RELATORIO DE OBJETIVOS GERENCIA DE VENDAS DA ELABORADO: ,
PAGINA: 01/01
ANUAL GRANDE BH. 29] 11,/2{]1{]
OIRETRIZES ACOMPANHAMENTO DE PONTOS SIJGESTﬁES DE MEDIDAS PARA
RESULTADQS PROBLEMATICOS 0 PROXIMO ANO
META: RS 700.000,00
RS600.000,00
R%500.000,00
Faturar na Grande BH RS R$400000,00 1- Melhorara cada dia
600.000,00 em 2011 RS 300.00[]’00 qualidade dos produtos,
RS EUD.OUUJ{JU BT buscando feed backs com o5
RS IUD.OUUJIDU lientes/vendedores
w000 JLLLLLLELLIEL]  WREALZADO
e
MEDIDAS: BIEEAM Y
0
Contratar uma forte equipe de 1-Fazer promogdes de vendas,
Faturamento .
vendas. que beneficiam vendedares,

Aumentar o portifalio de
produtos.

Visitar 100% dos distribuidores,

casa de Racgo e Pet Shaps no
maximo a cada 40 dias, Na
Grande BH.

|pjistas e consumidores finais.

3- Divlulgar os produtas em
revistas jornais especializados
para divulgacdo e fortalecimento
da marca.

4 - Desenvolver novos produtos
ronstantemente, & importar
produtos que ndo temos condido
de fabricar,
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clientes.

incluséo na linha de novos produtos.

d)

5.5

PLANO DE ACAO

ESTRATEGIA DE MARKETING

Divulgacé&o na principal revista do seguimento.
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Campanhas promocionais junto aos clientes, para estimular a venda.

Contratar uma forte equipe de vendas, para visitas periddicas nos

Permanentes pesquisas nos pontos de vendas, para desenvolvimento e

O plano de acdo conforme quadro abaixo prevé um investimento apregp de

R$ 60.000,00 com objetivo de alavancar as vendadweir o grau de dependéncia de

seu maior cliente.

WHAT WHO WHEN WHERE WHY HOW HOW MUCH
0O QUE QUEM QUANDO ONDE POR QUE COMO QUANTO CUSTA.
Selecionar vendedores para Para atender 100% Colocar anancio em Internete e
... " Robson Janeiro 2011. Belo Horizonte. dos clientes na . R RS 330,00
contratacdo Classificado do lornal Estado de Minas
grande BH.
o _ Contratacdo d b desig
Material para divulgacao, Dezembro _ Diwulgar e fortalecer ontra a;aoﬂ & umwe E.S_IDHEI' para
R Robson Belo Horizonte. elaboracdo da arte e grafica para RS 1.500,00
malas direta, propagandas. 2010. a marca. ~ -
impress3o.
Elab_ora;_ao de um novo site, Robson Margo -2011  (Belo Horizonte. Abrir n‘I_EIIS_LIn‘_I rflnal Contratar um Web designer. RS 2.000,00
incluindo e-comerce. de distribuicdo.
Torna-se um um Importando produtos que ndo tem
A t rtifolio d f d i dicdo de fabri [ bri d T
umentar o portifolio de Robson Abril 2011 Belo Horizonte. orne_ce or mais icondigdo de fabricar ( brinquedos, pen.es RS 50.000,00
produtos atrativo para os etc.) - Desenvolver novos produtos |
clientes. Camas, Casas, guias, coleiras etg,).
DIVULGAR NAS PRINCIPAIS Captar Contratar publicidade na revista, durante
REVISTAS DO BAMO. Robson Fevereire 2011 | Belo Horizonte DIStI’IbLIIdDI’ES_EI’TI 3 meses RS 1.800,00
todo o Brasil
Melhorar a
COMPRA DE UM BALANCIN PARA gualidade das
COURO Robson Abril 2011 Belo Horizonte | coleiras em couro e iCaptar empréstimo no sistema financeiro. RS 5.000,00
permitir novos.
desenvolvimentos
TOTALDO PLANO
RS 60.630,00
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5.6 AVALIACAO E CONTROLE

A avaliacdo ser4 mensal, onde o item de controle foi determinado no
guadro no topico 4.3, caso o principal objetivo que foi tracado como item
de verificacdo néo seja alcancado sera rodado um PDCA mensal para

gue o objetivo seja alcancado no proximo ano.

6.0 CONSIDERACOES FINAIS

Este trabalho de concluséo de curso tem a intencéo de apresentar
para a empresa Pet Solution um plano de marketing com o objetivo de

consolidar sua forca no mercado de atuacao.

Para a empresa Pet Solution este plano de Marketing serviu para
gue fosse analisado mais a fundo as informacdes que nao eram tratadas
com tanto vigor, porém com grande importancia para empresa que

pretende tornar referéncia no ramo de atuacao.

O primeiro objetivo foi o de identificar as ameacas e
oportunidades da empresa. As principais ameacas séo elevado namero
de concorrentes que vem sendo atraidos pelo franco crescimento do
setor, 0 que fez a empresa Pet Solution buscar alternativas para buscar

seu crescimento.

Quanto ao ponto fraco da empresa ficou evidenciada em seu
canal de distribuicdo, promogé&o e marca.

A empresa para entender quais sao as necessidades dos seus
clientes, pesquisou quais eram 0s principais pontos para definicdo da
compra, nesta pesquisa ficou evidente que as compras sdo presenciais
com o tradicional representante nos pontos de venda, prazos |,

variedades e novidades na linha de produtos.

Este trabalho nao foi somente de interesse académico, mas

também de interesse da organizacéo. Este estudo sera inicio de um
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procedimento anual para tracar objetivos da empresa no intuito de
crescimento e se perpetuar neste mercado globalizado.

Por fim, a partir deste trabalho de pesquisa sugere-se que outros
académicos desenvolvam estudos na empresa sobre planejamento de

comunicacéo e estratégias de marketing de relacionamento.
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APENDICE A.

Abordagem de venda que foi adotado durante a pesquisa,

abaixo onde eram registrados os dados para andlise.

40

o relatorio

Cadastro de Clientes: Me o
Vendedor : Bruno M. cad. | i
Cliente: Casa De Racao Meu Amigo Leal
Endereco: {R:tambu  jd laguna M {339
Cidade: Contagem Estado:  iMG
contato: Alves e Emilia iFone {31- 3357 8834 i Fax
e_mail
CNPJ: {CEP: ! 32140-310
Inscricdo Estadual: i
Relatario de visita:
Data:
1%) Qual a frequéncia que vocé realiza a compra_para reposicdo?
i1 imés(es) i idias.
2°%) Qual o valor de venda estimado de acessdrios més? R5 200 300
3°) Qual € o critério mais importante para a venda? (Marcar em ordem de importdncia)
a) (Qualidade do produto. 2
b) Preco do produto. 1
a) Beleza do produto. i 3
Produtos que ndo existemm em nosso catalogo, que em sua opinido seria importante nds estarmos
4%) ofertando?
59 Criticas/sugestdes.
Datas das visitas: 10/05/2010

Observacdes Gerais.

VOLTAR EM 20 DIAS




