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RESUMO

O presente trabalho teve por objetivo desenvolver um estudo de caso acerca de ferramentas do
marketing estratégico com elaboracéo, aplicacdo e analise em uma pequena empresa, a Super
Pro Tapetes em seu mercado de atuacao. Para que o referido trabalho fosse desenvolvido houve
a necessidade de identificar os fatores externos que influenciam nas atividades da empresa, bem
como conhecer seus pontos fortes e fracos. Dessa forma, apos conhecer seu ambiente e sua
realidade, sugerir estratégias e agdes de marketing que proporcionem alcangar seus objetivos
ao qual este trabalho se destina. Portanto, o trabalho caracteriza como um estudo de caso o qual
tece como método de desenvolvimento o modelo de Plano de Marketing sugerido por
Alexandre Las Casas, no qual o referido autor desenvolveu uma metodologia simplificada para
ser utilizada por empresas de pequeno porte. A pesquisa é qualitativa do tipo descritivo e
exploratério, baseada no estudo de caso com observacdo do macro e microambiente
organizacional. Com entrevista informal com um dos proprietérios, ja que a referida aluna faz
parte da sociedade e sabe desenvolver as respostas com base no aprendizado que tem desde o
inicio da empresa, chegou-se ao resultado da analise que mostra algumas ameagas e
oportunidades da empresa no seu mercado. O objetivo deste trabalho foi alcancado, pois a
proposta de formalizar um estudo de caso acerca de ferramentas do marketing estratégico:
elaboracdo, aplicacdo e analise na Super Pro Tapetes para, em seguida, propor um plano que
visasse alcangar maior projegcdo de vendas. Como completo, foi inserido as informagdes e
resultados desenvolvidos para analise no estagio realizado na empresa em questdo para um
melhor entendimento sobre as ferramentas do marketing digital. Assim, sugere-se para a
empresa estratégias e acdes de marketing e investimento em marketing online para 0 aumento
das vendas nesse periodo de pandemia.

Palavra-chave: Plano de Marketing; Ferramentas de Marketing; Planejamento Estratégico.



ABSTRACT

This work aimed to develop a case study about strategic marketing tools with elaboration,
application and analysis in a small company, Super Pro Tapetes in its market. For that work to
be developed, there was a need to identify the external factors that influence the company's
activities, as well as to know its strengths and weaknesses. In this way, after knowing your
environment and your reality, suggest marketing strategies and actions that allow you to reach
your goals for which this work is intended. Therefore, the work characterizes as a case study
which weaves as a development method the Marketing Plan model suggested by Alexandre Las
Casas, in which the referred author developed a simplified methodology to be used by small
companies. The research is qualitative, descriptive and exploratory, based on a case study with
observation of the macro and micro-organizational environment. With an informal interview
with one of the owners, since the student is part of the society and knows how to develop the
answers based on the learning she has had since the beginning of the company, the result of the
analysis that shows some threats and opportunities of the company in the your market. The
objective of this work was achieved, since the proposal to formalize a case study about strategic
marketing tools: elaboration, application and analysis at Super Pro Tapetes, and then to propose
a plan that aimed to achieve a higher sales projection. As complete, the information and results
developed for analysis were inserted in the internship carried out in the company in question
for a better understanding of the digital marketing tools. Thus, it is suggested for the company
marketing strategies and actions and investment in online marketing to increase sales in this
pandemic period.

Keyword: Marketing Plan; Marketing Tools; Strategic planning.
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1 INTRODUCAO

O trabalho apresentado € um estudo de caso acerca de ferramentas do marketing
estratégico com a elaboracéo, aplicacdo e analise com o complemento do plano de marketing
digital elaborado na disciplina do estagio onde foi aplicado, apresentando solucGes dentro da
empresa e a anélise desses relatorios serdo apresentados no TCC.

Os tapetes sdo acessorios fundamentais para qualquer ambiente seja ele doméstico ou
comercial, isso porque eles garantem a limpeza do local e o deixam mais confortavel e bonito.
Esse nicho de mercado est4 cada vez mais competitivo, onde as organiza¢des necessitam de
ferramentas que orientem os esforcos para chamar a atencdo do publico que pretendem atingir,
reconhecendo as suas fraquezas e limitagdes, potencializando seus diferenciais e facilitando,
dessa forma, a concretizacdo de seus objetivos, no caso do referido estudo, umas das
ferramentas a ser caracterizada foi o Plano de Marketing do Las Casas (2017).

A empresa estudada iniciou as suas atividades em 2018 na cidade de Cachoeira do Sul,
mas hoje esta sediada em Canoas e atende todo o Brasil com a ajuda da internet. As informacoes
apresentadas nesse estudo tém carater veridico, pois a autora tem acesso total as informacdes
por ser sécia fundadora da empresa, junto com seu namorado Tiago Leite.

A metodologia aplicada nesse estudo tem por foco a aplicacdo de objetivos e metas a
serem cumpridas pela Super Pro Tapetes no intuito de que a referida organizagao tenha um
acréscimo no que se refere a visibilidade e aumento das vendas utilizando o Mix de Marketing.
Para alcancar os fins propostos, fez-se uma pesquisa de natureza exploratoria e descritiva que,
segundo Gil, “[..] tem como principal finalidade desenvolver, esclarecer e modificar ideias,
tendo em vista a formulacao de problemas mais precisos ou hipéteses pesquisaveis para estudos
posteriores” (GIL, 2008, p.27).

Com as informacbes coletadas e sistematizadas informacBes que possibilitaram
organizar os dados assim obtidos e, apds, descrever as caracteristicas da atividade da
organizacdo no contexto do mercado em que atua, apresentard para a organizacao em estudo
um plano de acéo e metas a serem alcangadas para o proximo exercicio contabil da organizacao.

Pretendeu-se também, analisar a situacéo dos servigos prestados pela Super Pro Tapetes
e identificar seus concorrentes, para que seja definida a real situacdo competitiva da
organizacéo, permitindo a expansao de suas vendas no setor de tapetes e uma sistematizagéo de

acOes para gque se possam atingir os objetivos propostos no presente plano de marketing.
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A empresa objeto deste estudo, a Super Pro Tapetes, tem como principal atividade a
venda de tapetes personalizados, setor este onde existe uma concorréncia acirrada com
empresas informais, ou seja, empresas que nao possuem regulamentacéo junto a prefeitura, pois
a carga tributaria e trabalhista das empresas legalizadas, tornam os precos adotados elevados,
se comparados com 0s precos aplicados pelas empresas informais. A partir do exposto, emerge
a seguinte questao de pesquisa.

De que forma é possivel criar, aplicar e analisar plano de marketing utilizando
ferramentas estratégicas dentro de uma pequena empresa?

Portanto, o objetivo deste estudo consistiu: criacdo, aplicacdo e avaliacdo de um plano
de marketing utilizando ferramentas estratégicas.
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2 OBJETIVOS

2.1 OBJETIVO GERAL

Este estudo teve como objetivo principal criar, aplicar e avaliar um plano de marketing

estratégico para a empresa Super Pro Tapetes.

2.2 OBJETIVOS ESPECIFICOS — REFORMULADOS A PARTIR DOS RESULTADOS
APRESENTADOS

a) Identificar os fatores externos que influenciam as vendas da microempresa;

b) Apresentar as estratégias de mix de marketing atraves da analise SWOT dentro da
microempresa;

c) Desenvolver um sistema de avaliacdo para a implementacao do plano de marketing

estratégico proposto;
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3 JUSTIFICATIVA

O marketing tem sido uma ferramenta de escape para muitas empresas, tendo em vista
a quantidade de pessoas que buscam informacdes variadas na internet. Um plano de agdo em
marketing segue uma metodologia definida por objetivos e metas a serem alcancados e
aplicados para se ter éxito.

Este plano pode ser aplicado em qualquer empresa e de qualquer porte, pois o
interessante é sabermos como € o perfil do cliente final e por que ele procura determinado
produto da empresa e, ainda, saber o motivo do cliente ndo finalizar a compra. A empresa
solicitante deste estudo é uma microempresa que esta expandindo seus negocios em todo o
Brasil, e que iniciou as operacdes de marketing e marketing digital sem auxilio de uma empresa
especializada devido ao custo elevado no momento da abertura. Cogitou-se a contratacdo de
uma empresa profissional para o aumento das vendas em 2020, porém, como o restante do
mundo, houve uma pausa nos negocios presenciais, abrindo margem para focar no e-commerce
e buscar um ndmero maior de novos clientes.

A facilidade no acesso as informacdes da organizacéo vem a auxiliar o referido estudo,
pois a académica € uma das proprietarias da Super Pro Tapetes junto com o seu marido, Tiago
Leite, podendo, dessa forma, ser definido como viével o presente estudo. Tendo como base 0s
dados expostos acima, pode-se afirmar que o trabalho é justificavel, pois segundo Castro
(1977), o tema em estudo deve ser original, importante e viavel.

Considerando esses fatores que possibilitam o desenvolvimento e a elaboracao do plano
de acdo em marketing estratégico, o desenvolvimento deste estudo possibilitard que a autora
utilize todos os seus conhecimentos adquiridos ao longo da graduacdo, como &reas
administrativas, além da area de marketing, fazendo com que esta microempresa encontre esse
novo consumidor com meios de atrai-lo, aumentando a visibilidade da marca.

Este estudo sera oferecido como subsidio para a comunidade académica agregar
conhecimento sobre o assunto, além de proporcionar maior conhecimento profissional para o

autor.
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4 REFERENCIAL BIBLIOGRAFICO

Na elaboracdo desse estudo bibliografico, o foco foi 0 conhecimento técnico e pratico
das opcdes que 0 marketing estratégico aplicadas atualmente para melhor atuagdo das empresas
no mercado competitivo. A seguir falaremos sobre marketing e seus complementos través dos
topicos relacionados como Plano de Marketing; Anélise Situacional; Estratégias de Marketing
complementado com esses tipos de consumidores e com explicacdo clara do contetdo abordado

no presente trabalho.

4.1 Marketing

De acordo com Cobra (2009) o Marketing surgiu nos Estados Unidos na década de 1940,
até entdo visto como uma agdo no mercado tendo a troca como a maximizagdo do consumo
como base e, por meio de atividades comerciais. No entanto, percebe-se que a definicdo de
marketing vem evoluindo, mudando seu contexto ao longo dos tempos. O referido autor
acrescenta ainda que o marketing tem como esséncia 0 processo de trocas de produtos ou
servigos, pelo qual duas ou mais pessoas ofertam algo de valor, com o intuito de atingir seus
objetivos, que é a satisfacdo das necessidades e desejos dos clientes e organizag&o.

Segundo Kaotler (2000), o marketing tem como tarefas principais a criagéo, a promogao
e o fornecimento de bens e servicos aos clientes, podendo eles serem pessoas fisicas ou
juridicas. O marketing e seus profissionais envolvem-se nas atividades de bens, de servicos, de
eventos e de pessoas, de propriedades, organizacoes, ideias e lugares.

De acordo com Kotler (1998): “O conceito de marketing assume que a chave para atingir
as metas organizacionais consiste em ser mais eficaz do que os concorrentes para integrar as
atividades de marketing, satisfazendo, assim, as necessidades e desejos dos mercados-alvos”.
(KOTLER, 1998, p. 37).

Andrade define marketing como: “[...] uma fun¢do organizacional ¢ um conjunto de
processos gque envolvem a criagdo, a comunicacao e a entrega de valor para os clientes, bem
como a administragdo do relacionamento com eles,” de modo que beneficie a organizacao e seu
publico interessado. (ANDRADE, 2010, p.16). Isso significa dizer que € o marketing inicia,
mantém e finaliza uma relagdo com o cliente e sem ele ndo ha venda.

Seguindo o ponto de vista de estudiosos como Etzel, Walker e Stanton (2001, p. 6) o

marketing “¢ um sistema total de atividades de negocios desenvolvidas para planejar, dar preco,
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promover e distribuir produtos que satisfacam os desejos dos mercados-alvos e atingir objetivos
organizacionais”. Na mesma concepcao, Stevens et AL. (2004, p.4), quando elegeram como
“bastante completa” a seguinte defini¢do: “O marketing direciona as atividades que envolvem
a criacao e distribuicao de produtos em segmentos de mercado identificados”.

Philip Kotler apresenta as definigdes da American Marketing Association (AMA) na
obra Administracdo de Marketing (Kotler, 1998), a citagéo:

O Marketing é uma funcéo organizacional e um conjunto de processos que envolvem
a criacdo, a comunicacdo e a entrega de valor para os clientes, bem como a
administracdo do relacionamento com eles, de modo que beneficie a organizacao e
seu publico interessado (AMA, 2005).

Ap6s uma breve anélise sobre os conceitos apresentados por esses autores, podemos
dizer que o marketing se caracteriza na satisfagdo do cliente em relacdo ao produto ou servico
adquirido. No entanto, o préprio Kotler afirma a necessidade de uma constante atualizag&o.
Cabe ressaltar que a definicdo de marketing pode ser um pouco complexa, onde cada autor
observa o marketing por um angulo, porém néo discordando quando menciona gue o conceito
do marketing tem como uma das suas esséncias satisfazer as necessidades e desejos do cliente
e entender o que o publico-alvo deseja.

Segundo Cavallini (2008), também é necessario prestar atencdo aos concorrentes, ja que
a todo tempo aparecem novas estratégias que podem influenciar o mercado, exigindo das
empresas um cuidado maior com o seu planejamento de marketing e uma alteracéo de postura.

Para uma melhor relacdo entre o consumidor e a empresa, um dos primeiros passos que
0 empresario precisa é estudar o mercado-alvo. Esse estudo trard as oportunidades e qual sera
o foco das acGes de marketing da empresa. Essa analise do comportamento do consumidor,
colabora na descricdo e previsdo da empresa em relacéo as escolhas do seu publico atualmente
e no futuro, de acordo com Ogden e Crescitelli (2007).

A expressao Composto de Marketing ganhou a conotacdo de uma mistura de
ingredientes para se obter uma resposta do mercado (WATERSCHOOT, 1992). Diversos
autores, como Kaotler (2006) e Pires (1992), explicaram o Composto de Marketing por meio de
uma lista de variaveis e das atividades a elas relacionadas.

Essas variaveis sdo denominadas por Kotler (2006) e Pires (1992), como variaveis
controlaveis de marketing, o que levou McCarthy (1960) a reafirmar o conceito estabelecido

por Waterschoot (1992) de que o Composto de Marketing compreende o conjunto de decisfes
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que uma empresa deve tomar tendo como base as variaveis controlaveis, sempre com o objetivo
de atingir seu publico-alvo.

Com o objetivo de simplificar as decisdes que a organizacdo deve tomar, McCarthy
(1960) dividiu as variaveis em quatro grupos, os conhecidos 4P’s do marketing: Produto, Preco,
Promocao e Praca.

O Composto de Marketing € considerado por Kotler (2000) um dos conceitos basicos
do marketing moderno, sendo definido como um conjunto de ferramentas que a empresa utiliza
para atingir seus objetivos no mercado-alvo. Sob este ponto de vista, 0 Composto de Marketing
torna-se um conjunto de instrumentos ou parametros essenciais para a tomada de decisdes.

Para Sheth (1998), o Composto de Marketing desenvolvido por McCarthy (1960)
apresenta a abordagem de uma corrente de pensamento de marketing conhecida como Escola
Funcional, onde o composto seria um conjunto de funcgdes.

De acordo com McCarthy (1960), os elementos do marketing sdo os seguintes:

a) Produto é tudo o que se refere aos bens ou servicos disponibilizados por uma
empresa para seu mercado alvo, tendo em vista a satisfacdo dos clientes;

b) Preco € a soma dos valores que os consumidores disponibilizam para trocar pelos
beneficios de uso do bem ou do servico;

C) Praca s&o os canais por meio dos quais os produtos chegam aos consumidores,
como pontos de vendas, por exemplo;

d) Promocdo ou comunicacdo, utilizada para informar os potenciais consumidores
sobre um determinado produto, influenciando sua opinido.

Finalmente, as abordagens de Kotler, McCarthy e Shapiro vém sendo Uteis para a
composic¢do de uma disciplina de marketing e para a elaboracgdo de estratégias integradas.

4.2 PLANO DE MARKETING

O plano de marketing tem como um de seus principais objetivos identificar
oportunidades de mercado e apresentar como manter posi¢des ja conquistadas em mercados
devidamente identificados. Sendo assim, pode-se dizer que o plano de marketing faz parte do
planejamento estratégico da empresa, e faz-se necessario o envolvimento de toda a organizagao
na sua execucao.

Segundo Cobra (1991), o plano de marketing é uma ferramenta extremamente

importante no planejamento estratégico, tendo este como objetivo principal ampliar as vendas;
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direcionando os negdcios para reter clientes atuais e conquistar novos clientes, combinando
desta forma todos os elementos do composto mercadolégico em um plano de agdo ordenado.
Sobre o assunto, Richers (2000, p. 61) afirma que:
Todas as empresas precisam de um plano de marketing que una as pessoas em torno
de seus objetivos e estabeleca metas para o futuro. Existem incontaveis modelos de

PM, mas nenhum funciona sem o envolvimento e o comprometimento das pessoas
que participam da sua execucdo (RICHERS, 2000, p. 61).

Segundo o autor, o plano de marketing tem que estar em sintonia com a empresa e seus

ideais e, também, com seus executores para as metas serem atingidas. J&, Westwood (1996, p.5)

define o plano de marketing como “um mapa — ele mostra a empresa para onde ela esta indo e

como vai chegar la. Ele é tanto um plano de acdo como um documento escrito. ” O autor ainda
esclarece que

[...] um plano de marketing deve identificar as oportunidades de negécios mais

promissoras para a empresa e eshogar como penetrar, conquistas e manter posicdes

em mercados identificados. E uma ferramenta de comunicacéo que combina todos 0s

elementos do composto mercadolégico em um plano de agdo coordenado. Ele

estabelece quem fard o qué, quando, onde e como, para atingir suas finalidades.
(WESTWOOD, 1996, p.5).

Para Las Casas (1999, p.18), “¢ um plano que faz parte do plano estratégico abrangente
de uma empresa. Sua elaboracdo devera estar em perfeita sintonia com 0s objetivos que forem
estabelecidos pela alta administracdo e com que a empresa estd pensando em atingir a longo

prazo. ” O autor apresenta esta situagdo na Figura 1 da seguinte forma:

Figura 1: Formacdo do plano estratégico

| Plano de marketing + Plano de produgéo + Plano financeiro +Plano de recursos humanos
= Plano estratégico

Fonte: Las Casas (1999, p. 18).

Logo, 0s objetivos, as metas e as estratégias do composto de marketing sdo estabelecidos
no plano de marketing em plena harmonia com o plano estratégico geral da empresa. Dessa
forma, é fundamental a unificagdo dos setores na hora da elaboracdo do plano de marketing,
pois todos os subsidios e informagdes em conjunto possibilitardo o alcance dos objetivos
organizacionais (LAS CASAS, 1999).

Las Casas (1999, p.21) afirma que “fazer plano de marketing é recomendavel em

qualquer situacdo. Uma estratégia € resultante das condigdes do mercado, é 6bvio pensar que a
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maior ou menor necessidade de um planejamento depende muito das condi¢Ges em que este
ambiente apresenta [...].”
Para um entendimento maior, ilustra-se no Quadro 1 algumas destas condigdes:

Quadro 1: Maiores e menores necessidades

Maior necessidade de estratégia Menor necessidade
Oferta maior que a procura Procura maior que oferta
Produtos diferenciados Produtos padronizados
Concorréncia aguda Concorréncia limitada
Mudangas tecnoldgicas rapidas Mudancas tecnoldgicas lenta
Mudancas rapidas no produto Mudancas lentas no produto
Mercados dinamicos Mercados estaveis

Fonte: Adaptado de Las Casas (1999, p.22)

Nesse sentido, entende-se que a empresa seja ela de pequeno ou grande porte podera
fazer um plano, desde que caracterize seus recursos ao seu ambiente mercadoldgico, seguindo
de forma coerente os principios do planejamento estratégico. Portanto, ao iniciar um plano de
marketing deve-se levar em consideracdo aspectos ambientais e qual é a situacdo atual para
definir uma estratégia em plena harmonia com as variaveis e oportunidades atuais e futuras de
mercado globalizado (LAS CASAS, 1999).

Las Casas salienta que um plano de marketing ter que ser desenvolvido de acordo com
a estrutura da empresa, pois empresas de pequeno, médio e grande porte porgque 0S recursos e
formas de elaboracdo do plano desta dltima serdo de maiores proporcdes que as demais. 1sso
ndo significa que o plano de marketing de empresas médias, pequenas e micros ndo possa ser
tdo eficiente como o de uma grande empresa. Las Casas (1999) justifica essa afirmacdo através
da criacdo de uma metodologia flexivel e simplificada para a elaboracéo do plano de marketing

destas categorias de empresas. Os topicos de um plano sdo 0s seguintes:

1. Dados externos: determinagdo de situacdo favoravel e desfavoraveis;
2. Dados interno e externos da empresa e concorréncia: pontos fortes e
fracos;
Determinacdo de pressuposi¢des — 0 que podera acontecer;
4. Objetivos e metas;

5. Estratégias de marketing e orcamento;
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6. Projecéo de lucros e perdas;
7. Controle.

Além destes topicos, outros conjuntos de regras devem ser visualizados no plano como
oportunidades e ameacas. O autor Richers (2000, p.42) explana de forma sucinta o termo
oportunidade como “a capacidade de olhar o futuro em busca de novos nichos de mercado,
novas formas de financiamentos, novas tecnologias. ”

Richers (2000, p.43) destaca que “a maioria das ameagas provém de concorrentes, ou
de dentro do proprio setor, que se aproveitam de oportunidades mais rapidamente e entram num
nicho antes que o percebamos.

Portanto, as empresas devem estar permanentemente focadas no seu ambiente externo
de forma a ndo ficar dependendo somente da metodologia da investigacdo sistematica de
problemas e solucbes da empresa, pois as oportunidades e ameacas ndo avisam de lado estdo
vindo.

Assim, estruturado dentro destas contextualizagdes seré efetuado um levantamento de
dados relacionados a empresa Super Pro Tapetes, no intuito de evidenciar questfes referentes
a forcas e fraquezas, oportunidades e ameacas, seu mercado-alvo, metas e objetivos principais
da empresa. Las Casas (1999, p.43) ressalta, “todos os planos de marketing apresentam alguns
aspectos comuns. O que os diferencia é a quantidade da informacgdo e alguns aspectos
metodoldgicos que existe em cada uma das etapas do processo. ”

A proposta do Las Casas (1999) é apresentar um formato simplificado com todos esses

elementos. Este elemento é apresentado no Quadro 2.
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Quadro 2: Roteiro simplificado para um plano de marketing
1 Analise ambiental

A Ameacas e oportunidades
B Pontos fortes e fracos
2 Obijetivos
A Quantitativos
B Qualitativos
3 Estratégia de marketing
A Publico-alvo
B Posicionamento
C Estratégia do composto
Produto
Preco
Distribuicao
Promocéo

4 Plano de agao

5 Projecao de vendas e lucros

Fonte: Adaptado de Las Casas (1999, p.45).

O roteiro simplificado para um plano de marketing, proposto por Las Casas (1999), a
fim de dar sustentacdo para o desenvolvimento de um plano de marketing para a projecao das

vendas da Super Pro Tapetes

4.2.1 Anélise ambiental

Seguindo o roteiro exposto acima por Las Casas (1999), inicia-se o plano de marketing
pela analise ambiental, sendo o primeiro passo abordado.

Segundo Las Casas (1999, p.46), o planejador

deve procurar nos fatos externos uma fonte de inspiragéo para seu plano. Os caminhos
que surgem ou se alternam, com o passar do tempo, sdo dos mais variados possivel.
Com essas mudancas é que ocorrem as ameacas e oportunidades [...]

Logo, as atengBes da empresa ndo podem se limitar ao seu ambito interno, mas um
composto dos aspectos externos e internos, pois séo estes aspectos que analisados de forma
eficiente e sintonizada com os acontecimentos envolvendo todo o processo mercadoldgico e
suas influéncias, levardo a empresa a desempenhar suas atividades em conformidade com

fatores ambientais que formardo ambientes futuros. Assim, do ponto de vista do marketing, as
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empresas devem se adaptar a mudangas incontrolaveis de marketing para obter éxito em suas
metas e objetivos.

Segundo Las Casas (1999, p.66), “pontos fortes sdo todos os fatores que apresentam
vantagem competitiva da empresa em relacdo aos concorrentes ou ao exercicio de qualquer
atividade. Para 0 mesmo autor, os pontos fracos séo fatores que interferem negativamente nessa

capacidade. ” O autor argumenta, ainda, que:

A empresa pode ter vantagens ou desvantagens em relagdo a seus concorrentes com
base em uma série de fatores que interferem no desenvolvimento dos negécios, com
estrutura organizacional, funciondrios, recursos financeiros disponiveis, nivel de
tecnologia absorvida, entre outros. A comparacdo com a concorréncia determinara se
a empresa tem pontos fortes ou fracos para aproveitar oportunidades ou estabelecer
objetivos para se defender de ameacas (LAS CASAS, 1999, p.67).

De acordo com o proposito da analise, que é descrever a situacdo em que a empresa se
encontra e qual seré seu provavel futuro, percebe-se a importancia para a tomada de deciséo,

visando novos alvos estratégicos, a concorréncia e éxito nos objetivos.

4.2.2 Objetivos de marketing

De acordo com Amboni (1997, p.16), "o diagndstico estratégico consiste na analise das
potencialidades e fraquezas internas, bem como na analise das oportunidades e ameacas". De
acordo com o autor, a percepcdo do diagndstico organizacional ou estratégico para que a
organizacao obter sucesso no plano de marketing é de suma importancia, pois através dele serdo
analisados os fatores internos e externos dela tendo como comparativo 0 mercado em que a
empresa desenvolve suas atividades.

De acordo com Las Casas (2001), os principais objetivos de marketing referem-se ao
crescimento de vendas, participacdo de mercado e lucro bruto de vendas. As estratégias de
marketing sdo processos gerenciais para desenvolver um projeto para os objetivos e metas da
empresa.

No intuito de buscar melhorias continuas, as empresas necessitam identificar as
variaveis ambientais que as envolvem. Dessa forma, estardo aptas a usufruir as oportunidades
existentes no mercado, a fim de antecipar-se aos riscos e ameagas constantes no cenario
competitivo, o qual encontra-se envolto de continuas inovacdes, sendo que no caso da Super

Pro Tapetes, tal diagndstico sera de extrema relevancia, pois até o presente momento néo foi
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realizado nenhum estudo da organizacéo no que se refere ao seu mercado de atuacdo, bem como

uma andlise de suas potencialidades de ameacas e fraquezas.

4.2.3 Estratégias de marketing

As estratégias sdo acles que a organizagdo deve programar para consolidar o objetivo
da mesma e devem ser formuladas a luz da misséo, do diagnostico e dos objetivos, levando em
conta o mercado, os recursos humanos e operacdes (AMBONI et al, 1997).

Para adotarmos estratégias corretas de marketing devemos ter conhecimento do que é
um planejamento estratégico, Las Casas define como o “processo gerencial de desenvolver e
manter uma direcdo estratégica que alinhe as metas e 0s recursos da organiza¢do com suas
mutantes oportunidades de mercado” (LAS CASAS, 2017, p.3) 0 mesmo autor propde algumas
etapas para alcancar as metas e objetivos. Os passos sdo 0s seguintes:

e determinacdo do mercado-alvo;
e determinacdo do posicionamento;
e escolha da estratégia do composto de marketing;

De acordo com Kotler (2000), as metas indicam aquilo que uma unidade de negdcios
pretende alcancar enquanto a estratégia € um plano de como chegar 1a. Cobra (1991) afirma que
as estratégias para enfrentar a concorréncia devem ser definidas por linha de produtos, por
segmento de mercado e por tipo de cliente. Ainda este autor, um dos maiores riscos que a
empresa podera enfrentar é o de atuar em mercados pouco atrativos, visto que estes consomem
recursos bastante significativos, e trazem um retorno insatisfatorio.

Estratégia é a definicdo ampla de como o objetivo deve ser atingido, 0s passos da acdo
sdo as taticas, e os planos de acdo contém detalhes individuais, 0 momento de ocorréncia dos
mesmos e quem os executara (WESTWOOD, 1996, p. 139).

Oliveira (2001) afirma que o conceito basico de estratégia esta relacionado ligacdo da
empresa e seu ambiente. E, nesta situacdo, a empresa procura definir e operacionalizar
estratégias que maximizam os resultados da interacéo estabelecida. Ele ainda complementa que
a estrategia estd relacionada com a arte de utilizar de forma correta os recursos fisicos,
financeiros e humanos, objetivando minimizar os problemas e maximizar as oportunidades.

Segundo Kotler e Armstrond (1999, p.31), composto de marketing ou mix de marketing
consiste “em todas as agdes da empresa om a intengdo de influenciar a demanda do seu produto.

As varias possibilidades podem ser reunidas em quatro grupos, conhecidos como os 4 P’s:
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produto, prego, praga e promogao.” Conforme Las Casas (1999, p.52), nesta etapa p planejador
“deve determinar o que espera vender ¢ como sera feito, considerando como referéncia os 4
P’s” A seguir descreve-se 0 conceito para cada variavel que os compde.

PRODUTO - Segundo Las Casas (2000, p.83), "os servicos oferecidos por uma
empresa devem ser cuidadosamente planejados e, acima de tudo, oferecidos com qualidade”.
Assim, o cliente teré a satisfacdo de retornar e indicar a empresa.

PRECO - conforme Kotler e Armstrong (1999, p.31), “o prego ¢é regulador basico do
sistema econémico porque ele influéncia a distribuicao dos fatores de producdo: trabalho, terra,
capital e empreendimento. ” Dessa forma, o prego, como um elemento central do composto de
marketing, proporcionara a empresa padrdes de lucratividade adequados aos seus objetivos ouo
de fazer sua participacdo no mercado aumentar.

PRACA - De acordo com Lovelock; Wright (2003), a entrega de um servico para
clientes envolve decisdes sobre onde, quando e como. Para Kotler e Armstrong (1999, p.31),
“praga envolve as atividades da empresa que tornam o produto disponivel para o0s
consumidores-alvo. ” Assim, os profissionais de marketing sdo responsaveis por fazer com que
isso aconteca de forma eficaz.

PROMOCAO - De acordo com Kotler (2000), “o marketing atual exige mais do que
desenvolver um bom produto a um preco atraente e torna-lo acessivel.” As empresas precisam

também se comunicar com as atuais e potenciais partes interessadas e com o publico em geral.

4.2.4 Plano de Ac¢édo

Conforme Kotler e Armstrong (1999, p.35), neste ponto as estratégias de marketing
devem transformar-se em programas de a¢des especificos que respondam as perguntas: O que
sera feito? Quem sera o responsavel? Quanto ird custar?” Ainda, segundo os autores, 0 plano
de acdo mostra quando as atividades devem ser iniciadas, revisadas e completadas.

Las Casas (1999, p. 114) comenta que o plano de acdo é uma das principais etapas de

um plano de marketing. Destaca ainda que:

o formato final do plano de agdo € praticamente o de um resumo das atividades
pretendidas para o periodo. Por isso, como representa uma espécie de cronograma de
atividades mercadolégicas, ele podera ser considerado um componente-chave para a
atividade de planejamento.
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Logo, o plano de acdo relacionado aos produtos e as estratégias dizem respeito a
necessidade de avaliacdo dos itens comercializados pela empresa e as expectativas dos diversos

publicos-alvo. Essas etapas concluidas, o passo seguinte é a projecédo de vendas e lucros.

4.2.5 Projecao de vendas e lucros

Toda empresa visa um aumento de vendas ou servigos e, esta etapa, serdo relacionadas
todas as atividades que envolvidas no aumento dessa projecdo de vendas e lucros e envolve
todos os integrantes do processo. Conforme Las Casas (1999, p.131), é necessario fazer uma
projecao de vendas e lucros para justificar o investimento em um plano de marketing. ”

Segundo Westwood (1996, p.125), “trata-se de um processo interativo no qual 0s
objetivos sdo estabelecidos, as estratégias e planos de acdo sdo desenvolvidos, e depois é
decidido se os objetivos planejados sdo impossiveis, exequiveis ou faceis.

Portanto, o processo deve ter um acompanhamento minucioso do or¢camento e controle

do plano para a empresa atingir seus objetivos sem surpresas negativas.

4.3 MARKETING DIGITAL

Através da internet pessoas e empresas estdo ligadas de forma global. Finkelstein (2011,
p- 19) define internet como “um conjunto de incontaveis redes de computadores que servem a
milhGes de pessoas em todo o mundo. [...]. Ela parece ter se consolidado com uma estrutura
basica mundial que assegura a veiculagdo permanente da comunica¢do”. O autor ainda mostra
0 que leva os usuarios a utilizarem essa ferramenta mencionando que é a motivacdo desde a
comunicagdo pessoal para sua diversdo em sites de relacionamentos ou a realizagdo de seus
negocios compartilhando informacGes e servicos para seus clientes.

Limeira (2010, p. 10) define marketing digital ou e-marketing como sendo “o conjunto
de acOes de marketing intermediadas por canais eletronicos, como a internet, em que o cliente
controla a quantidade e o tipo de informagao recebida”. O marketing digital tem sido um grande
aliado das empresas, onde a internet € utilizada como uma ferramenta de dialogo entre
organizacOes e consumidores, tornando-se assim um diferencial competitivo. Esta é uma forma
das empresas se fazerem presentes nos negocios focando a utilizacdo das midias sociais para
estabelecer um contato direto e transparente com os clientes, com o intuito de conhecer e se
aproximar do seu publico-alvo, mantendo-se a frente das concorrentes, tornando assim um

diferencial competitivo.
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Limeira (2010) diante desse contexto leciona que ha uma grande probabilidade das
empresas adotarem o marketing digital como uma tatica competitiva, consagrando o mesmo
como uma oportunidade de negdcio e consequentemente uma vantagem competitiva para
ganhar e manter clientes, atraves do grande avanco tecnoldgico da informacédo, comunicacéo e
principalmente da internet. Permite-se assim uma maior aproximacao entre empresa e clientes,
onde a empresa procura atender demanda dos clientes possibilitando a customizagdo e
personalizacdo dos servicos ofertados, delimitando produto ou servigos que melhor atendam as
necessidades e desejos, tendo um papel ativo na escolha final, que resulta numa maior
fidelizacao.

Contudo, Las Casas (2012, p. 336) afirma que os beneficios proporcionados pelo
crescimento do marketing através da internet sdo: “[...] conforto, rapidez, custos mais baixos,
informagoes, relacionamento “mais proximos” e ainda a possibilidade de coletar dados com
detalhamento maior”. O marketing digital ou e-marketing pode ser entendido como empenhos
das empresas para promover, informar, comunicar e vender para seus consumidores, seus
produtos através da internet, de forma geral ou segmentada, tornando possivel a personalizacéo

das ofertas com baixo custo.

4.3.1 As Midias na internet

“A publicidade ¢ qualquer forma remunerada de apresentar ou promover produtos,
servigos e marcas, feita por um patrocinador claramente identificado e veiculada nos meios de
comunicac¢ao” (PINHO, 2004, p.96). Torres (2009) defende que o ndo investimento em midias
na internet significa a perda de oportunidades de se posicionar no mercado. As midias sociais

se apresentam na internet de diversas formas, entre elas:

A publicidade online manifestou-se, em sua primeira forma, nos proprios sites de
empresas que marcavam sua presenca na rede, com o proposito de oferecer
informagc@es Uteis a respeito de seus produtos e servigos, a maioria relacionadas com
internet e informatica. (PINHO, 2004, p.92).
Las Casas (2014, p. 42) define redes sociais como “um grupo de pessoas, de organizacao
ou de outros relacionamentos conectados por um conjunto de relagdes sociais, como amizades,
trabalho em conjunto ou uma simples troca de informagdes”. Vale salientar ainda que as redes

sociais sdo utilizadas para os usuarios como uma forma de expressar suas opinides, estabelecer

seus valores e relacionamentos com outros usuarios.
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Conforme Las Casas (2014, p.41) “midia social ¢ aquela utilizada pelas pessoas por
meio de tecnologias e politicas na web com fins de compartilhamento de opinides, ideias,
experiéncias e perspectivas”. As empresas precisam utilizar e explorar essa ferramenta com o
intuito de analisar e se comunicar com os clientes, de forma a criar um vinculo e,
posteriormente, manter um relacionamento duradouro, mantendo o contato com seu publico-
alvo através das redes sociais, onde a mesma tem influenciado na decis&o de compra do produto
final.

Pode-se destacar de acordo com Las Casas (2014), as principais plataformas
colaborativas das midias sociais, citando Facebook, Twitter e Instagram, dentre outros, onde
por meio delas as empresas podem procurar meios de divulgar seus produtos ou servigos
utilizando a técnica do marketing que mais combine ao seu publico-alvo, mantendo
relacionamento proximo com seus clientes. O mesmo ainda ressalta que a influencia maior
acontece através de amigos em comuns que utilizam a mesma para postar ou comunicar sua
satisfacdo apds uma compra, passando assim uma imagem e lembranca positiva da empresa ou

marca.

4.4 TIPO DE CONSUMIDORES

Com o surgimento da revolucao tecnoldgica ou a era da informacdo, surgiu também um
novo tipo de consumidor, onde tem acesso as informacdes de forma mais rapida e com alcances
bem maiores, possuindo uma ampla possibilidade de escolhas de marcas, lojas, precos ou
qualquer outro meio que ajudem a realizar sua compra.

Kotler (2007) assegura esta ideia:

Enquanto a Era Industrial caracterizou-se pela producdo e pelo consumo de massa,
por lojas abarrotadas de estoque, por anincios em toda parte e por grandes descontos,
a Era da Informacdo est4d nos levando a niveis mais precisos de producdo,
comunica¢des mais direcionadas e determinacdo de precos amparada por bases de
informac&o de melhor qualidade (KOTLER, 2007, p. 3).

O marketing tem como objetivo a arte de manter e fidelizar clientes satisfazendo suas
necessidades. Tendo em vista esse conceito, € fundamental compreender o que leva 0s
consumidores a comprar determinado produto ou servico para terem suas necessidades
supridas. Percebe-se a importancia também de entender o que leva a apresentar estas atitudes e
preferéncias por determinadas marcas. Diante desse contexto, Tavares (2013) leciona que:

Entender como o consumidor é influenciado na compra ndo é tarefa simples, mas
essencial quando se inicia o processo mercadoldgico, em que se procura estudar o
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porqué da compra, como e quando o cliente vai optar em adquirir seus produtos e
servigos. (TAVARES, 2013, p. 19).

Kotler (2007, p.122) assim como Tavares (2013) menciona que “entender o
comportamento do consumidor ndo € nada facil, uma vez que os clientes podem dizer uma coisa
e fazer outra. Eles podem ainda ndo ter consciéncia de suas motivacdes mais intimas e reagir a
influéncias ou mudar de ideia no Gltimo minuto”.

Ainda segundo Kotler (2007) o comportamento do consumidor é influenciado por
quatro tipos de fatores: culturais (classe social, cultura e subcultura), sociais (grupos de
referéncia, familia e status/papel social), pessoais (idade, estagio no ciclo de vida, ocupacéo,
circunstancia econdmicas, estilo de vida, personalidade e autoimagem) e psicoldgicos
(motivagao, percepcdo, aprendizagem e crenga/atitude) sendo que os fatores culturais tem um

poder de influéncia mais amplo e intenso sobre o comportamento do consumidor.

Figura 2: Crescimento de Novo Consumidores online

(¥11[15% CRESCIMENTO DE NOVOS CONSUMIDORES ONLINE

% DE CONSUMIDORES REALIZANDO A PRIMEIRA COMPRA ONLINE
32%

Cof

Fonte: Nielsen (2020)

Salientando que o comportamento do consumidor necessita ser analisado para que 0s
reais valores que os clientes desejam possam ser alcangcados em cada segmento, ja que seus
desejos mudam constantemente. De acordo com Poser (2010) a decisdo de consumo surge

através do desejo de aquisicdo de algum produto ou servico, que consequentemente se
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transforma em necessidades de consumo. E fundamental analisar com clareza as diferencas
entre clientes, consumidores e usuarios de uma empresa. Ainda para o referido autor cliente é
aquele que pagam por produto ou servico ndo usufruindo de sua aquisi¢do, sendo que 0s
usuarios usufruem o que foi adquirido e os consumidores utilizam e pagam pelo produto ou
servigo que ate adquirindo.

Jé para Las Casas:

Comportamento do consumidor é uma matéria interdisciplinar de marketing que lida
com diversas areas do conhecimento, como economia, psicologia, antropologia,
sociologia e comunicagdo. O objetivo é estudar as influéncias e as caracteristicas de
comprador, a fim de obter condi¢cdes de fazer propostas adequadas de ofertas de
marketing, aplicando-se o conceito de marketing. (LAS CASAS, 2012, p.181).

Deste modo, ainda mencionando Las Casas (2012), é essencial para os profissionais de
marketing compreender o consumidor, desenvolvendo produto ou servico capaz de atender as
suas necessidades e desejos colaborando positivamente para o0 sucesso do negdcio,
identificando os fatores que afetam no comportamento do consumidor resultando na deciséo de
compra, ja que possui uma ampla escolha de lojas, marcas e meios para efetuar uma compra.

Tavares (2013) ressalva que os consumidores, antes de sua tomada de decisdo, sdo
influenciados por varios fatores diante de varias caracteristicas, considerando a diferenca entre
desejo e necessidades. A empresa que conseguir atrair consumidores, satisfazendo suas
necessidades, apresentara impactos significantes em suas vendas além de aumentar sua
lucratividade.

Salientando também, a importancias de as empresas programarem uma pesquisa de
mercado para analisar os fatores que levam a tomada de decisdo do consumidor, ja que o
ambiente é competitivo e estd em constante mudanca. Assim como 0 comportamento e
necessidades dos clientes, cabe ao profissional do marketing buscar equilibrio nas suas decisdes
(SAMARA; MORSCH, 2005 apud TAVARES, 2013).
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Figura 3: Como consumidores tomam decisdes para bens e servicos.

* Reconhecimento da necessidade ]
» Busca de informacdes |
» Avaliacdo de alternativas pré-compra ]
e Compra ]
e Consumo ]
» Avaliacdo pds-consumo |

e Descarte

Fonte: Blackwell, Minard e Engel (2013).

Diante desse contexto observa-se que os consumidores, na maioria das vezes, nao estao
conscientes desses processos que influenciam na finalizagdo de uma compra. As organizagoes
precisam compreender como satisfazer o cliente (SAMARA; MORSCH, 2012, p. 03),
percebendo que nenhuma pessoa compra um produto s6 por comprar, que sempre havera uma
necessidade a ser atendida, satisfazendo seus desejos, a empresa que entender isso,
consequentemente agregara valor ao seu negocio diferenciando de seus concorrentes.

No caso da organizagdo em estudo, o académico utilizou como principais referéncias na
estruturacdo o Plano de Marketing do Las Casas, sendo que nao foi utilizado um modelo unico,
pois segundo a visdo do mesmo um plano de marketing estratégico deve adaptar-se de acordo

com a realidade de cada empresa.

4.5 VENDAS ONLINE E PANDEMIA

As vendas online do varejo brasileiro cresceram 44,6% no Natal de 2020 em relacéo a
mesma data de 2019, de acordo com levantamento realizado pela EbitNielsen. Ao todo, as
vendas entre os dias 10 e 24 de dezembro somaram R$ 3,76 bilhées. No mesmo intervalo do
ano passado, o volume de vendas através dos canais online havia sido de R$ 2,6 bilhdes.

De acordo com o levantamento, os brasileiros fizeram 8,1 milhdes de pedidos pela
internet nos 14 dias anteriores ao Natal, alta de 27,5% em um ano. O tiquete médio das compras
realizadas online aumentou 13,4%, para R$ 462, o que ajudou a impulsionar o valor vendido.
Um impacto que a Super Pro Tapetes sentiu devido ao aumento de suas vendas online.

Segundo Kotler (2000), "as decisdes de marketing sdo fortemente afetadas por
desenvolvimentos do ambiente politico/legal. Este ambiente € composto por leis, 6rgaos

governamentais e grupos de presséo que influenciam e limitam varias organizagdes e individuo


https://gauchazh.clicrbs.com.br/ultimas-noticias/tag/natal/
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sem sociedade"”. Ainda de acordo com o autor, a legislacdo de negdcios tem trés propositos
centrais: proteger as empresas da concorréncia desleal que no referido caso seriam as empresas
clandestinas, proteger os consumidores das praticas desleais do comércio e proteger 0s
interesses da sociedade do comportamento desenfreado das empresas.

Na comparagdo com os ultimos cinco anos, 2020 teve o0 maior crescimento no
faturamento da data para o e-commerce brasileiro. Entre 2016 e 2017, a alta foi de 14%, ja no
ano seguinte, o crescimento foi de 19%. Em 2019, o faturamento teve crescimento menor, de
2% em relagédo a 2018, quando as vendas foram de R$ 2,54 bilhdes, segundo a pesquisa.

Por outro lado, neste ano, a fatia das compras no periodo realizadas por clientes que
nunca haviam comprado online foi a menor do intervalo. Segundo a EbitNielsen, 14% dos
consumidores fizeram sua primeira compra online neste Natal. No ano passado, 16,4% dos
compradores estavam recorrendo ao e-commerce pela primeira vez. Em 2018, o porcentual era
de 17,3%. Em 2017 foi de 14,8%, e em 2016, de 15,9%.

Outro fator relevante a ser observado é a escassez de matéria-prima, sendo a maior dos
ultimos 19 anos em varios segmentos, impactando a alta de pregos limitam a expansao da
producdo industrial no Pais. Pesquisa da Fundacdo Getulio Vargas (FGV) indica que, em
outubro, a falta de insumo atingiu 0s maiores niveis desde 2001 em 14 dos 19 segmentos da
indUstria. Segundo a sondagem, o setor de vestuario € o que mais sente os efeitos da falta de
insumos e componentes, reportada por 74,7% das empresas.

Empresas ja reduziram o ritmo de atividade por falta de matéria-prima, e quem consegue
produzir ndo pode distribuir o produto por falta de embalagens de papeldo, plastico e vidros,
hoje o maior problema relatado por empresas e entidades e classe. A escassez, somada ao
cambio desvalorizado, resulta em alta de pregos.

Oferecer uma alternativa acessivel no combate & Covid-19 e se reinventar em meio a
crise. A soma das iniciativas fez a Kapazi - inddstria parceira - se tornar a grande vencedora da
48?2 edicdo do Top de Marketing ADVB/PR 2020. Com o case “Tapete Sanitizante —
Transformando a crise em oportunidade durante a pandemia”, a empresa foi o principal
destaque do evento, realizado pela primeira vez de maneira virtual.

Assim como para a industria mundial, 2020 foi desafiador para a Kapazi. Com a chegada
da pandemia, a empresa viu as vendas diminuirem. No entanto, antes mesmo da situagado chegar
ao Brasil, a companhia buscou antecipar estratégias e oferecer uma alternativa acessivel no
combate ao Coronavirus. Foi assim que surgiu o Tapete Sanitizante. Com a producdo de grande

qualidade, oferta diferenciada e estratégia assertiva, em poucos meses a solugéo se tornou parte
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do cotidiano do brasileiro e se certificou como importante alternativa para o retorno seguro das
atividades.

Como resultado, aléem de oferecer uma alternativa acessivel, a Kapazi ainda atingiu
nUmeros gque superaram a expectativa, com 50 milhdes de vendas da linha, gerando mais de 300
vagas de emprego, ampliou a exportacdo para a América do Sul, entre outros, e se tornou

sinbnimo na categoria.
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5 METODOLOGIA

O presente estudo buscou analisar as potencialidades para 0 aumento das vendas com a
utilizacdo de ferramentas do marketing estratégico para a criacdo, aplicacdo e analise de um
plano para a empresa Super Pro Tapetes. Para obtencdo dessa acao, estabeleceu-se objetivos
especificos e sua aplicacdo se deu através de informagfes descritivas conceituadas no
referencial tedrico. Essa analise possibilita melhorar os indicadores de desempenho,
principalmente os indices de eficiéncia nas vendas futuras, no qual sdo de extrema importancia
para a empresa.

A autora Minayo (2002) define metodologia como o caminho do pensamento e a prética
exercida na abordagem da realidade, ou seja, a metodologia é o caminho para se praticar a
abordagem da realidade. Esta também define a inclusdo de operacdes tedricas de uma
abordagem, o conjunto de técnicas que possibilitam a constru¢édo de uma realidade e o potencial

do criador.

5.1 CARACTERIZACAO DO ESTUDO

O estudo foi desenvolvido na empresa Super Pro Tapetes — Solugdo Completa em
Tapetes, no ano de 2020 e no que diz respeito aos metodos de abordagem, utilizou-se de uma
pesquisa de natureza exploratoria descritiva combinado, visto que de acordo com Terence e
filho (2006, p.7) a pesquisa exploratéria é identificada pela proximidade com o
empreendimento estudado realizando o parecer situacional.

Esta pesquisa caracteriza-se pela abordagem qualitativa, do tipo descritivo e

exploratério. Segundo Oliveira (2001, p.117), as pesquisas que:

se utilizam da abordagem qualitativa possuem a facilidade de poder descrever a
complexidade de uma determinada hipdtese ou problema, analisar a interagdo de certas
varidveis, compreender e classificar processos dinamicos experimentados por grupos
sociais, apresentar contribuicdes no processo de mudanca, criacdo ou formacao de opinido
de determinado grupo e permitir, em maior grau de profundidade, a interpretacdo das
particularidades dos comportamentos ou atitudes dos individuos.

O presente trabalho teve como método a pesquisa descritiva para apresentar com maior
exatiddo possivel os fatos e fenbmenos, com a exploratoria procura-se descobrir ideias e
percepcOes da situagdo em estudo. Conforme Mattar (2001, p.23) as pesquisas descritivas “sdo
caracterizadas por possuirem objetivos bem definidos, procedimentos formais, serem bem

estruturadas e dirigida para solugdo de problemas ou avaliacdo de alternativas de cursos de
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aca0.” Ja, as pesquisas exploratorias, segundo Gil (1999, p.43), ttm como principal finalidade
“desenvolver, esclarecer ¢ modificar conceitos e ideias, tendo em vista a formula¢do de
problemas mais preciosos ou hipdteses pesquisaveis para estudo posteriores.”

O procedimento utilizado é um estudo de caso, o qual de acordo com Vergara (2000, p.
49) “é o circunscrito a uma ou poucas unidades, entendidas essas como uma pessoa, uma
familia, um produto, uma empresa, um érgdo publico, uma comunidade ou mesmo um pais”.
Neste sentido, pode-se afirmar que o estudo de caso forneceu o mais alto nivel de detalhamento
e profundidade da organizacdo em estudo.

Sobre a coleta de dados, importa afirmar que as informagdes coletadas para esse estudo,
foram resultados de fontes primérias e de fontes secundérias, pois a aluna faz parte da sociedade
da empresa e, por isso teve acesso a toda a documentacdo pertinente para analisar
estrategicamente o plano de marketing da empresa. Segundo Marconi e Lakatos (1990, p. 171),
os documentos de fontes primarias sdo aqueles "restritos a documentos, escritos ou nao". Os
dados primérios foram coletados por meio de entrevistas ndo estruturadas realizadas junto aos
funcionarios, e da andlise documental, além de reunibes periodicas com os proprietarios da
empresa e vivéncia no ambiente interno da empresa. Marconi e Lakatos (1990, p. 179) afirmam

que a pesquisa baseada em fontes secundérias,

abrange toda bibliografia ja tornada publica em relagdo ao tema de estudo, desde
publicacdes avulsas, boletins, jornais, revistas, livros, pesquisas, monografias, teses,
material cartografico, etc., até meios de comunicacao orais: radio, gravacfes em fita
magnética e audiovisuais: filmes, televisao.

E para alcancar os objetivos da pesquisa, foi utilizado um roteiro pré-estabelecido,
realizados de acordo com o Plano de Marketing utilizando por Las Casas (1999, p. 35) como
método e aplicado junto aos gestores da empresa analisada e com objetivos especificos de
estudo.

A analise do ambiente externo destacando as reais ameacas e oportunidades, obtidas por
meio da percepcao e de conversacao entre os gestores e, ainda a analise do ambiente interno
citando os pontos fortes e fracos da empresa.

As estratégias de marketing foram definidas em comum acordo entre os gestores. Para
sugerir as estratégias e acdes do plano, utilizou-se de interpretacdo e o julgamento dos pontos
descritos na analise ambiental da Super Pro Tapetes.

Para o Plano de Ac¢éo foram definidas seguindo as estratégias sugeridas para alcangar o
plano de marketing.
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O orgamento para colocar em prética o plano de acdo, foi obtido junto a cada um dos
responsaveis pela execucdo de suas acoes.

Para o controle do plano de marketing, o académico sugeriu que seja decentralizado,
parcialmente, para um estagiario da area, mas com controle dos gestores.

A projecdo de vendas e lucros foi baseada no indice de aumento das vendas online
conforme informagdes coletadas no Estagio 11 complementar desse curso.

De acordo com Cervo e Bervian (1996, p.73), “esta ¢ uma das fases decisivas da
elaboracdo do trabalho cientifico. Trata-se da coleta e registros de informacdes da analise e

interpretacédo dos dados reunidos e, finalmente, da classificagdo dos mesmos.”
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Figura 4: Modelo de um plano de marketing.

Plano de Marketing
1. Andlise ambiental
1a. Ameacas e oportunidades
Eventos Ameacas Oportunidades Sugestodes

1b. Pontos fortes e fracos

Aspectos analisados Concorrente 1 Concorrente 2 Empresa X
Ponto Ponto Ponto Ponto Ponto Ponto

Pessoal forte fraco forte fraco forte fraco

- Quantidade

- Quantificacao

Equipamentos
-Capacidade instalada
- Tecnologia

Financas

- Recursos financeiros
- Possibilidade de
obtencdo de empréstimo
Marketing

- Produto

- Preco

- Distribuicao

- Propaganda

- Equipe de vendas

- Promocéao

2. Objetivos

a. Quantitativos:

b. Qualitativos:

3. Estratégias de Marketing

3a. Publico alvo:

3b. Posicionamento:

3c. Estratégia do composto:

Produto:

Preco:

Distribuicao:

Promocéo:

4. Plano de acao

Atividades Encarregado Periodo Orcamento

5. Projecao de vendas e lucros
Periodo VVendas Lucros Observacoes

Fonte: Las Casas (1999)

O modelo de plano de marketing exposto acima pode ser adaptado ou utilizado na
integra para melhor entender as necessidades do implantador. O mesmo, esté dividido em cinco
topicos sendo eles: 1. Analise ambiental, 2. Objetivos, 3. Estratégia de marketing, 4. Plano de

acdo e Projecdo de vendas.
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52 COMO APLICAR FERRAMENTAS ESTRATEGICAS DE UM PLANO DE
MARKETING

Para aplicar as ferramentas estratégicas para um plano marketing é preciso realizar
algumas tarefas iniciando com a elaboragdo das metas e recomendagdes estabelecidas.
Posteriormente, observar todo o quadro de forcas positivas e negativas quanto ao mercado e
diagnosticar a situacéo real do marketing analisando as oportunidades.

Em seqguida, deve-se decidir os objetivos desejados e aplicar as melhores estratégias
de marketing identificando qual ferramenta sera utilizada para cada caso. Com a identificagdo
de tarefas estabelecidas, iniciar o cronograma de atividades: o que sera feito, por quem seré
feito, quanto custara e analisar os ganhos com os resultados obtidos.

A seguir, analisaremos as cinco etapas do plano individualmente para melhor
entendimento de como as agBes foram propostas. Sdo elas: analise ambiental, objetivos de
marketing, estratégias de marketing, plano de acdo ou implementacédo e avaliacdo e controle,

conforme especificado a seguir:

e Anélise Ambiental

O primeiro topico, 1. Analise ambiental que estd subdividido em 1l.a Ameacas e
oportunidades onde deverd o primeiro passo a ser planejada analisando as ameagas,
oportunidades e se tiver sugestdes dentro de seis topicos, de acordo com a metodologia de Las
Casas sendo eles: 1. Economia, 2. Politica, 3. Concorréncia, 4. Tecnologia, 5. Demografia e 6.
Legislacdo. Esta analise se dara em cima de varidveis que afetam o desempenho do negécio e
deve ser atualizado para outras acGes da empresa. Estas varidveis sdo incontrolaveis do
marketing Las Casas (1999).

No quadro 1.b Pontos fortes e fracos varios itens sdo relacionados e devem ser
analisados para cada acdo dentro da necessidade da empresa e da acdo planejada. Propde-se
uma “andlise subjetiva dos diferentes recursos da organiza¢do em relagdo aos principais
concorrentes” analisando quatro pontos sendo eles pessoal de forma quantitativa e qualitativa,

0s equipamentos e capacidade instalada, financgas e marketing.
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e Objetivos

Serdo identificados os pontos fortes e fracos, a analise de informacdo do ambiente
interno e externo e ameacas e oportunidades. As metas terdo que ser de acordo com a realidade
de mercado conforme cenario para se ter um objetivo otimista, assim como um diagnostico
desfavoravel podera gerar um objetivo de defesa. Las Casas (1999) “Os objetivos sdo como
uma bussola para o administrador. Ha necessidade de determinar os objetivos como passo
inicial do processo de planejamento, pois somente assim serd possivel determinar uma

estratégia adequada”.

e Estratégias de Marketing

Apo6s a definicdo dos objetivos, a etapa seguinte é determinacdo do marketing
estratégico.

Para Oliveira (2004) a estratégia é “um caminho ou maneira ou agdo formulada ¢
adequada para alcancar, preferencialmente, de maneira diferenciada, os desafios e objetivos
estabelecidos, no melhor posicionamento da empresa perante seu ambiente”, para isso, 0O
primeiro passo é definir quem a empresa quer atingir, ou seja, qual o publico-alvo. Apos essa
definicdo, a empresa deve se posicionar perante a 0 mercado, segundo Las Casas (1999), o

posicionamento € o lugar que se deseja ocupar na mente do cliente.

e Plano de Acéo
Nessa etapa, ap0s a conclusdo das etapas anteriores, consiste em descrever como as
estratégias de marketing serdo desempenhadas. Para Las Casas (1999), o plano de acdo é um
processo que serve para dar coeréncia e ordem ao plano de marketing estratégico, pois no item
de estratégia pouca informacéo é dada quanto ao detalhamento das atividades.
Segundo Las Casas (2001, p.118),

o formato final do plano de acdo 6 praticamente o de uma sintese das atividades
pretendidas para o periodo. Por isso, como representa uma espécie de cronograma de
atividades mercadolégicas, ele podera ser considerado um componente-chave para a
atividade de um planejamento.

Ao concluir o plano de acdo, segundo o autor, praticamente ja se tem o plano de

marketing apto para executar as ideias dos empresarios com os principais componentes de um

planejamento mercadoldgico.
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e Projecéo de Vendas

Esta etapa do processo compde a organizagdo comercial, ou seja, descrever a projecao
de vendas no periodo desejado, valor a ser vendido, lucro esperado e se necessario, observacdes
relevantes para melhorar 0s processos.

Foram captados dados dos controles de vendas online e presencial no ano de 2020 para
a projecdo do plano e melhorias para 0 ano de 2021. Através dessas informacdes é possivel
identificar os melhores canais de venda para a empresa Super Pro Tapetes, respeitando seu
produto principal que € o tapete personalizado.

Apd6s mensuracao dos resultados e com o auxilio dentro da matriz FOFA foi feita uma
analise para avaliacdo das acdes. Para Keller e Kotler (2012) a ferramenta € uma “forma de
avaliacdo global das Forgas, Fraquezas, Oportunidades e Ameagas de uma empresa.” Sendo
muito importante “analisar forgas macro ambientais e fatores microambientes que afetam a

empresa no seu desempenho e obtencgao de lucro.”

Quadro 3: Analise FOFA: Matriz

Forgas Oportunidades

Fraquezas Ameagas

Fonte: Las Casas (1999)

Esta andlise sera aplicada em reunido com seus resultados sendo sugeridos para a base

e a correcdo de rotas na préxima acdo da empresa.
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6 RESULTADOS

Nesta etapa do trabalho serdo demonstrados os resultados de todas as a¢des planejadas
e, como sOcia da empresa, 0 acesso a todas as informacdes estiveram disponiveis. O roteiro
simplificado do plano de marketing estratégico usado como metodologia deste estudo foi
preenchido conforme necessidade.

Assim, na sequencia apresenta-se as perspectivas baseadas na sugestédo do autor Las
Casas (1999), conforme descrito ao longo do trabalho e correlacionados com as reais ameacas
e oportunidades da Super Pro Tapetes, obtida por meio da percepcdo do ambiente e pratica

nesse mercado conforme informag6es dos socios.

6.1 ANALISE ESTRATEGICA

A analise interna inclui o levantamento de dados historico da empresa e da estrutura

organizacional atual.

6.1.1 Caracterizacdo da empresa

A Super Pro Tapetes e Pisos tem como Razdo Social Tiago Leite, pessoa juridica de
direito privado, inscrito no CNPJ 29.838.395/0001-88 e Inscricdo Estadual: 024/0528158,
conforme Consulta Publica ao Cadastro Geral de Contribuintes Estaduais RS — CGCTE,

conforme demonstrativo no Anexo A.

6.1.2 Historico da empresa e evolucgao

A empresa Super Pro Tapetes iniciou suas atividades em mar¢co 2018 como
Microempresa individual - MEI. Teve como idealizadores desse projeto Tiago Leite e Ruana
Simas Cardoso, porém o grande influenciador e incentivador foi o Sr. Jodo Antonio Leite, pai
do Tiago.

O Sr. Jodo estava em tratamento para leucemia e uma vez por semana Viajava para
Lajeado, nessas viagens, ele sempre pedia para o Tiago comprar uma fabrica localizada em
Cachoeira do Sul para produzir os tapetes personalizados, mas a conversa sempre terminava

em o Tiago dizendo: - “eu nao sou produtor de tapetes, sou vendedor. Minha trajetoria de
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trabalho sempre foi como vendedor. ” Passaram-se alguns meses, o Tiago operou o joelho e a
ideia de montar a empresa sempre persistindo e conhecendo o potencial de outras cidades
maiores para ter o seu negocio.

Em uma viagem em janeiro de 2018 para Camboriu/SC, a atencdo ficou voltada para a
quantidade de tapetes em vinil que hotéis e condominios usavam. Dezenas de metros quadrados
por todos os lados, até mesmo na nautica da cidade, dentro dos barcos. Foi o suficiente para
estudar a proposta de iniciar a empresa trabalhando com tapetes em vinil personalizados. O
contato com a industria Kapazi para a compra da matéria-prima foi feito de imediato, em
Camborit/SC mesmo, entdo foi agendado para conhecer a fabrica em Curitiba/PR na mesma
semana. L4, foi apresentado todo o potencial que essa empresa tem que iria além dos tapetes
em vinil e feito a proposta para a representacdo na regido de central do Rio Grande do Sul por
ndo haver ninguém que o0s representasse.

Ap6s nove meses de trabalho na regido central e em primeiro lugar no estado nas vendas
da Industria Kapazi, foi decidido ampliar os horizontes e a mudanga ocorreu para a cidade de
Canoas, em dezembro de 2018. Acreditando sempre no formato adotado para conquistar mais
clientes e grandes redes, o leque foi abrindo-se e expandindo-se por todo o estado. Comegaram
a receber grandes pedidos e o fluxo de vendas foi aumentando e este aumento s6 agregou para
aprimorar o que estava sendo desenvolvido e aprender muito para acompanhar essa evolugéo.

Em janeiro de 2020 a empresa deixou de ser Microempreendedor Individual — MEI e
foi enquadrada como Microempresa — ME, um salto para quem estava contentando-se apenas
em ganhar um pouco mais que o comércio local de Cachoeira do Sul. Hoje, a Super Pro Tapetes
tem um ponto comercial, diversos fornecedores, dois funcionérios registrados, além de outros
colaboradores horistas que auxiliam nas instalacdes de pisos e revestimentos e vendas para todo
0 Brasil.

A denominacdo — Super Pro Tapetes e Pisos Profissionais — foi pensada para que o
cliente linkasse os produtos de maior durabilidade para as empresas e, também, um nome que
passasse credibilidade. Super Pro (Profissionais) Tapetes e Pisos. O logotipo foi desenvolvido

para chamara atengdo dos tapetes que é comercializado.
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Figura 5: Logotipo da Super Pro Tapetes

¢

Super Pro

Tapetes e pisos profissionais

Fonte: Super Pro Tapetes (2018)

6.2 ESTRATEGIAS DE MIX DE MARKETING ATRAVES DA ANALISE SWOT DENTRO
DA MICROEMPRESA

As estratégias de mix de marketing foram elaboradas através da anélise SWOT de
acordo com a realidade da microempresa em questdo. Abaixo, estd relacionado os fatores

fundamentais para a avaliacao.

6.2.1 Macroambiente (Ambiente Externo)

Na analise do macroambiente de marketing, é observado o mercado no qual a empresa
esta inclusa, analisando suas oportunidades e ameacas. Tal analise permite o conhecimento das
bases da empresa e, com isso, permitir serem aproveitadas suas oportunidades e minimizadas

suas ameacas.

6.2.2 Variaveis Macroambientais e tendéncias

Os tapetes personalizados sdo acessorios fundamentais para qualquer ambiente seja ele
doméstico ou comercial, isso porque eles garantem a limpeza do local e o deixam mais
confortavel. Comprar tapetes personalizados vale muito a pena, pois a sua resisténcia faz com
que ele dure bastante e sua reposic¢do é mais tardia. Esses acessorios nos ambientes comerciais
sdo fundamentais e para comprovar a sua importancia observe algumas vantagens dos tapetes

para a empresa.
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Figura 6: Tapetes Personalizados

KAPACHOS

NALIZADOS

Fonte: Do autor(a) (2020)

As vantagens dos tapetes para a empresa, além de manter a sujeira afastada podem
contribuir bastante no desenvolvimento do negdcio, pois sdo produtos personalizaveis, 6timos
para melhorar o reconhecimento da marca e ainda escolher o tamanho, cores, formato e tudo

aquilo que combina com identidade visual do negécio.

. Decoragdo moderna

A personalizagdo é uma tendéncia que nunca sai de moda. Sendo assim é necessario ter
uma decoragdo que dé énfase nos valores da empresa. Quando se trata em valorizar a marca 0s
tapetes sdo Otimas ferramentas e, por ser personalizavel, pode-se escolher o tamanho e a cor
que combine melhor com espaco da recepcao e a cor dos moveis.

Essa combinacdo cria uma 6tima harmonizacao e deixe 0 ambiente muito aconchegante.

. Segurancga

A seguranca € uma das vantagens dos tapetes em vinil personalizado. Por possuir
superficie antiderrapante que fixa no chdo, garante a seguranca das pessoas que circulam em
locais onde o piso € escorregadio.

Os locais mais indicados sdo nas recepgdes, corredores e salas que possuem alta
circulacdo de pessoas diariamente.



48

o Fécil manutencéo

O tapete é um acessorio que concentra grande quantidade de sujeira, mas o material que
é utilizado na sua fabricacdo (vinil) permite que ele seja de facil manutencdo, sendo assim para
limpéa-lo apenas varrer e sacudir para a poeira sair.

Deste modo ele vai funcionar como um cartdo de visitas para receber e se aproximar

melhor das pessoas que visitam a empresa e assim aumentando a credibilidade.

J Tapete Sanitizante em vinil

Outro item muito visado nesta pandemia de 2020 e que fez as vendas da Super Pro
Tapetes aumentar em 200% em relacdo ao mesmo periodo do ano passado, foi o tapete
sanitizante em vinil.

Com o fechamento das empresas em meio a pandemia, as vendas online foram
fundamentais para a permanéncia do fluxo da empresa e, por comercializar um item essencial
nessa pandemia, a Super Pro manteve as suas portas abertas e com muitos pedidos online pelos

tapetes sanitizantes.

Figura 7: Tapete sanitizante

Fonte: Do Autor(a) (2020)

6.2.3 Concorrentes Diretos

Richers (2000), afirma que a andlise da concorréncia desvenda um cenério onde se

espelham os pontos fortes e fracos de cada uma das empresas competitivas, permitindo avalia-
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las no contexto mais amplo do seu setor.

Segue abaixo, a relacdo das empresas autorizadas que comercializam 0S mesmos
produtos e servigos que a Super Pro Tapetes e estdo localizados em Cachoeira do Sul e Porto
Alegre e regido metropolitana:

a) Casa dos Capachos
Endereco: Av. Sete de Setembro, 675 - Liberdade, Novo Hamburgo - RS, 93410-115
Telefone: (51) 3593-7319

b) Global Sinos
Endereco: R. Gen. Osorio, 868 - Hamburgo Velho, Novo Hamburgo - RS, 93510-160
Telefone: (51) 3500-1126

c) Pré Capachos
Endereco: Atendimento em todo o Vale de Rio Pardo e Cachoeira do Sul
Telefone: (51) 99769-4705

d) Capachos Personalizados Belle-Joséphine
Endereco: R. Suécia, 185 - Mal. Rondon, Canoas - RS, 92022-055
Telefone: (51) 98136-8858

e) WM Synthetic - Grama Sintética
Endereco: R. Liberdade, 449 - loja 2 - Jardim do Lago, Canoas - RS, 92020-240
Telefone: (51) 3031-4076

No referido estudo, ndo foram levantados dados financeiros sobre as empresas
concorrentes, pois sendo um mercado extremamente competitivo, existe um grande sigilo sobre
dados em geral, mas conhecendo perfil de empresas desse mercado, é viavel afirmar que sao

empresas de pequeno a médio porte.
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6.2.4 Microambiente (Ambiente Interno, Marketing Mix)

Richers (2000, p. 43), define marketing mix como "um componente estratégico que
acrescenta eficacia a empresa e a ajuda atingir seus objetivos a médio ou a longo prazo da
maneira mais racional possivel.

Na analise do ambiente interno 6 observada a empresa de acordo com seus aspectos
internos, analisando-se seus pontos fortes e quais sdo as suas fraquezas. Tal analise mostra as

bases internas e estruturais da empresa.
6.2.5 Produto
A Super Pro Tapetes e Pisos atualmente comercializa em torno de 40 produtos com

subsegmentos, sdo eles:
Tabela 1: Tapete em Vinil Personalizado

Produto Produto
Borda Flex ADK
Vinil Liso
Vinil Pintado nivel 1 Vinil Vulcanizado nivel 1
Vinil Pintado nivel 2 Vinil Vulcanizado nivel 2
Vinil Pintado nivel 3 Vinil Vulcanizado nivel 3
Alto Tréafego liso
Alto Tréafego Pintado nivel 1 Alto Tréafego Vulc. nivel 1
Alto Tréfego Pintado nivel 2 Alto Tréafego Vulc. nivel 2
Alto Tréafego Pintado nivel 3 Alto Tréafego Vulc. nivel 3

Fonte: Controle de Produtos Super Pro Tapetes (2020)

Tabela 2: Tapete para areas Umidas

Cleankap personalizado Waterkap 40x60cm
Cleankap com borda Waterkap 90x60cm
Waterkap 150x90cm

Duo personalizado Waterkap 180x120cm
Fonte: Controle de Produtos Super Pro Tapetes (2020)
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Tabela 3: Estrados para areas Umidas

Acqua Kap kit ¢/ 6 pecas
H-kap preto
H-kap cores

Liquido Anti queda 11t
Fonte: Controle de Produtos Super Pro Tapetes (2020)

H-kap plus preto
H-kap plus cinza

Tabela 4: Grama Sintética

Grama sintética 8mm

Grama sintética 10mm
Grama sintética 20mm
Grama sintética 30mm

Grama 30mm bicolor
Fonte: Controle de Produtos Super Pro Tapetes (2020)

Grama CrossFit cores 12mm
Grama Sport 20mm

Grama Branca Preta Azul 12mm
Grama vermelha e amarela 12mm
Instalacdo

Tabela 5: Fitas de demarcacao e alerta

Fita demarcacdo 48mmx30m cores
Fita demarcacdo 48mmx30m zebrada
Fita demarcacdo 96mmx30mcores

Fita demarcagdo 96mmx30mzebrada

Fonte: Controle de Produtos Super Pro Tapetes (2020)

Fita anti derrapante 48cmx5m cores
Fita anti derrapante 48cmx5m zebrada
Fita anti derrapante 48cmx20m Preta
Fita anti derrapante 48cmx20m cores

Fita anti derrapante 48cmx20m zebrada

Tabela 6: Capas de elevadores/Cortinas de Isolamento

PITONS

Capas de elevador - 4 a 8 passag.
Capas de elevador - 9 a 12 passag.
Capa de elevador - 13 a 16 passag.
Capa de elevador - 17 a 20 passag.
Capa de elevador - 21 a 24 passag.
Capa de elevador - 21 a 24 passag.

MAGNETICO

Capas de elevador - 4 a 8 passag.
Capas de elevador - 9 a 12 passag.
Capas de elevador - 13 a 16 passag.
Capas de elevador - 17 a 20 passag.
Capas de elevador - 21 a 24 passag.
Capas de elevador - 25 a 27 passag.



CORTINAS DE ISOLAMENTO

Cortinas de isolamento velcro m? Cortinas de isolamento pitons m?
Fonte: Controle de Produtos Super Pro Tapetes (2020)

Tabela 7: Colas

Cola latdo de 14kg -18lts Cola balde 2,600kg - 6lt

Cola para piso vinilico - 6kg Cola lata 1Kg
Fonte: Controle de Produtos Super Pro Tapetes (2020)

Tabela 8: Wind Banners

Wind banner 240cm x 70cm Base
Wind banner 280cm x 70cm Flag 2m
Haste 3m Flag 2,5m
Haste 3,5m

Fonte: Controle de Produtos Super Pro Tapetes (2020)

Tabela 9: Pisos Laminados

Piso Arroz 1,30x15m Cinza Piso Moeda 1,30x15m
Piso Arroz 1,30x15m Preto Piso Moeda 1,30x15m
Piso Moeda 1,30x15m
Piso Liso 1,30x15m Cinza
Piso Liso 1,30x15m Preto Piso Moeda 1x15m
Piso Moeda 1x15m preto
Piso Bus 1,30x15m Cinza
Piso Bus 1,30x15m Preto Piso Moeda 2x15m
Piso Moeda 2x15m preto
Pisos Vinilicos LG em régua

Piso Vinilico em manta Piso Mix and Match
Piso tatil alerta preto p¢ Piso tatil direcional amarelo p¢
Piso téatil alerta amarelo p¢ Piso téatil direcional preto p¢

Fonte: Controle de Produtos Super Pro Tapetes (2020)

Tabela 10: Diversos

Rubber Kap 5mm — Anti impacto Tapete Italy elegance
Rubber Kap 14mm — Anti impacto Protepiso

52
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Tapete Superior 30x30cm Tapete Superior rampa
Tapete Superior ponteira Tapete Conectado em aluminio
Tapete de Yoga 60cm x 166cm Tapetes residenciais — diversos tamanhos

Fonte: Controle de Produtos Super Pro Tapetes (2020)

Todos os produtos e subprodutos comercializados pela Super Pro Tapetes foram
absorvidos para seu catdlogo depois de muitas pesquisas e testes com o0s proprietarios para ter
a credibilidade de vendé-los da forma correta. Essa experiéncia feita com os materiais trouxe
muita confianca para com os clientes que compram e gostam, pois ndo é vendido itens apenas
para encher catalogo ou os olhos, e sim, é vendido itens que trazem funcionalidade e praticidade
para os clientes. Esse € o diferencial na hora de fechar uma negociagéo.

A Super Pro Tapetes busca ser especialista em pisos e revestimentos, por esse motivo,

seu catalogo de produtos é voltado para confec¢cdo e manutencéo desse nicho de mercado.

6.2.6 Preco

O preco prestado pela Super Pro Tapetes foi embasado, no primeiro momento, com o
auxilio da inddstria parceira. Foi disponibilizado uma tabela de precos (ver Anexo B) com
sugestdes para comercializacdo de alguns produtos, mas os tapetes personalizados, por
exemplo, ndo haver uma sugestéo porque o valor desse material varia por regido, entéo foi feita
uma pesquisa de mercado. Como as atividades da empresa iniciou em Cachoeira do Sul em
2018, houve o contato com o0s concorrentes para saber o valor de venda desse produto e, a partir
dai, pode-se ter o valor do produto-final.

Com a expansao das vendas em outras regides, houve acréscimo no preco do produto
comercializado agregando frete, deslocamento, visitas para orcamento, combustivel,
transportadora, embalagens, alimentacao, diarias de hotel, instalacBes, impostos etc. tudo o que
impacta o material ou 0 servigo para ser entregue ao cliente, tudo calculado em uma planilha
de custos (ver Anexo C).

A planilha mencionada acima mostra o lucro real para cada produto, ou seja, todos 0s
precos que sdo aplicados na empresa foram feitos o cdlculo do lucro na mesma. Essa ferramenta
foi de extrema importancia para a defini¢do dos precos no inicio, quando se tinha inexperiéncia

no mercado de atuacdo. Hoje, com o aumento das buscas de compra pela internet, a Super Pro
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teve que se readaptar e recalcular os precos novamente e, ndo podemos deixar de mencionar a
pandemia pelo novo coronavirus que fez os precos elevarem de forma descontrolada.

No ano de 2020, houve aumento repassado pelas industrias e fornecedores parceiros,
em trés a quatro vezes. Para a comercializacdo e confiabilidade do cliente, muitas das vezes,

esse aumento foi absorvido pela empresa para ndo perder a venda.

6.2.7 Praca

A organizagdo esta atuando no setor de venda de tapetes em vinil a quase 3 anos. No
que se refere a tapetes personalizado, wind banners, grama sintética, dentre outros, ou melhor,
assisténcia em produtos para manutencao comercial e residencial, a Super Pro Tapetes e Pisos
estd apta a atender todo o estado do Rio Grande do Sul, tendo especializacdo e capacidade
técnica comprovada nas areas de vendas e instalagdes de grama sintética. Situada na Rua
Araguaia, 1010 — Loja 3, bairro Igara/Canoas.

Na organizacdo em analise, 0 setor operacional, é o responsavel pela organizacdo das
entregas e contato com transportadora e motoboy, quando for instalacdes, organiza as escalas
dos empregados no que se refere ao local da prestacdo do servico e a carga horéaria a ser
cumprida pelos mesmos, sendo tal frequéncia variavel de acordo com a necessidade de cada

cliente.

6.2.8 Promocéao

A Super Pro Tapetes utiliza meios de comunicacdo para visibilidade do cliente através
de midias sociais, materiais impressos, marketplaces para divulgacdo e para melhor
comunica¢do com seu publico. Nesses meios, procura colocar o cliente em um funil de
informacdes que os levem a sanar todas as duvidas até a compra.

Como a empresa em questdo trabalha com muitos produtos personalizados, a promocao
fica mais complicada, porém um facilitador para a venda sdo as formas de pagamentos que sdo
executadas na empresa, séo elas: 10x no cartdo de crédito sem juros; boleto bancarios em 1+2
sem juros e até 10% desconto a vista. Essas formas de pagamento tornaram-se um grande

atrativo para o cliente finalizar a compra.

Abaixo, seguem os dados fornecidos pela contabilidade da organizacdo em estudo, onde

consta os gastos com comunicagao do ano de 2020.
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Quadro 4: Despesas com marketing

DESPESAS COM MARKTING
Janeiro R$ 432,79 Julho R$ 808,45
Fevereiro R$ 26,98 Agosto R$ 264,91
Marco R$ 487,68 | Setembro R$ 575,95
Abril R$ 171,47 Outubro R$ 638,97
Maio R$ 393,42 Novembro R$ 956,40
Junho R$ 2.582,03 Dezembro R$ 312,97
TOTAL INVESTIDO EM 2020 R$ 7.652,02

Fonte: Controle Financeiro Super Pro Tapetes (2020)

6.2.9 Anélise FOFA

Richers (2000, p.43), afirma que "o jogo das forcas e fraquezas consiste num confronto
das qualidades e limita¢6es de uma empresa em relacdo a outra do setor."

Em reunido com os gestores e informacGes disponivel até aqui nesse estudo, foram
passados os resultados e a matriz FOFA, pedido o preenchimento, o levantamento das forgas,
oportunidades, fraquezas e ameagcas em uma andlise interna, seguem abaixo os dados

levantados.

Ameacas percebidas

Conforme foi relatado pelos gestores da empresa, as ameagas identificadas para o
negocio da Super Pro Tapetes sdo as grandes redes de varejo comercializando os mesmos
produtos e com pre¢o mais competitivo e, em certas vezes, mais barato.

Outro indice de ameaca sdo 0s concorrentes de outras partes do Brasil, vendendo pelos
marketplaces e através de anuincios pelo Google Ads.

O produto base, que € o vinil, sendo comercializado com o nome do fabricante, porém

é similar no mercado e de baixa qualidade.
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Oportunidades percebidas

Uma das oportunidades percebidas pelos gestores foi a mudanca de cidade. A saida de
Cachoeira do Sul para uma Canoas por ser maior com maior demanda e projecdes de vendas.

Essa atitude de mudanga melhorou os prazos de compra, venda e entrega dos produtos;

E as vendas utilizando o Google Ads, em uma grande metropole, é uma excelente

ferramenta de vendas gerando maior visibilidade.

Forcas

As forcas identificadas pelos gestores que fizeram a diferenca no negécio foi, uma delas,
parceira com 6timos fornecedores, pois através de pesquisas pelo melhor fornecimento, foi
definido quem seriam os fornecedores com qualidade.

A pandemia desestabilizou mentalmente os gestores com medo da baixa na procura
pelos produtos comercializado, porém com o tapete sanitizante e o foco nas vendas fez com que
0 negdcio permanecesse aberto e vendendo em alto fluxo com foco total nas vendas.

Outro diferencia positivo foi o investimento na diversificacdo nos canais de vendas. A

pandemia foi o periodo que foi impulsionado esse processo de aprendizagem.

Fraquezas

Como a empresa teve um fluxo intenso em vendas e orcamento em 2020, a falta de mao
de obra para as instalacfes estava sendo um problema que tinha que ser resolvido, pois quem
fazia as instalagdes de gramas e demais produtos eram 0s gestores e essa inexperiéncia na gestao
de recursos humano fez com que perdessem negécios, além de médo de obra para a parte
burocrética.

A estrutura de armazenamento/estoque é muito pequena e hoje utilizam a garagem da
loja para estoque e cortes de gramas sintéticas e o restante de produtos menores que sdo
comercializados nos marketplaces ficam dispostos no interior da loja.

A parte de logistica estd bem complicada, pois a inexperiéncia com meios de envios e
com transportadora para grandes volumes acaba gerando um custo maior para a empresa.

Abaixo esté sinalizado a analise FOFA da Super Pro Tapetes:



57

Quadro 5: Analise FOFA: Resultado

FORCAS OPORTUNIDADES
Parceira com 6timos fornecedores; Localizacdo em uma cidade grande, com
Foco em vendas; maior demanda;
Diversificacdo de canais de vendas. Rapidez na compra e entrega de produtos;

Google, em uma grande metropole, é uma

excelente ferramenta de vendas.

FRAQUEZAS AMEACAS
Inexperiéncia na gestao de recursos Grandes redes de varejos comercializando
humanos; 0S mesmos produtos;
Estrutura de armazenamento pequena; Concorrentes de outras partes do Brasil

Inexperiéncia com meios de logistica como | através do Google e marketplaces;

transportadora para grandes volumes. Produto similar no mercado de baixa

qualidade.

Fonte: Do Autor(a) (2021)

Esta analise é de suma importancia para a empresa, pois logo apds deve-se fazer ou
somente revisar o plano para a préxima acdo a ser desenvolvida, que nesta empresa em questao,
por ser o primeiro plano de marketing ndo tera um embasamento comparativo para melhorias,

e sim, focar na anélise e melhora-la com sugestoes.

6.3 FINANCAS

Segundo Richers (2000), ao serem tragados os objetivos de um plano de marketing deve-
se levar em consideracdo os dados financeiros da empresa e seus custos.

Sendo assim, foi analisado o fluxo de Caixa da Super Pro Tapetes do exercicio de 2020.
E, a partir de tal analise, definiram-se os objetivos da organizacdo para saber onde poupar e

investir em 2021.

6.3.1 Resumo Sintético 2020

Segue, abaixo, o resumo sintético da anélise das receitas e despesas das movimentagdes

financeiras da Super Pro Tapetes no ano de 2020. Planilha disponibilizada pelo Sebrae e
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alimentada pelo financeiro da empresa desde o inicio de suas atividades em 2018, obedecendo
ao calendario brasileiro, comegando dia 1° de janeiro e terminando dia 31 de dezembro.

Contetdo completo no Anexo D.

Figura 8: Andlise das receitas e despesas
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Fonte: Controle Financeiro Super Pro Tapetes (2020)

6.3.2 Entradas anuais

O Grafico 1, abaixo mostra como foram os recebimentos no periodo de 2020, incluindo
parte das vendas, pois muitas negociacfes 0 pagamento se estendeu ao longo de 2021. Pode-se

observar o pico nas vendas nos meses de julho e novembro.

Graéfico 1: Entradas comparativas anuais
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Fonte: Controle Financeiro Super Pro Tapetes (2020)

6.3.3 Entradas e saidas realizadas

O Grafico 2 sinalizada as entradas (em azul) e saidas (em vermelho) ao longo do ano

vigente.



Grafico 2: Entradas e saidas

Entradas x Saidas REALIZADA (RS )
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Fonte: Controle Financeiro Super Pro Tapetes (2020)

6.3.4 Fornecedores

Observa-se um aumento na despesa com fornecedores no segundo semestre.

Grafico 3: Despesas com fornecedores
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Fonte: Controle Financeiro Super Pro Tapetes (2020)

6.3.5 Comissdes e mao de obra de terceiros

59

Com o aumento das vendas e instalaces de grama sintética, observa-se 0 aumento com

essas despesas que trouxeram muita receita para a Super Pro Tapetes.
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Grafico 4: Comissdes

COMISSOES E MAO DE OBRA DE TERCEIROS ( RS )

3.000 -

2.500 2.550
2.500
1.860
2.000 7 1.544
1.500 - 1.246 1.300
1.000 -
396
~ 1
o o o 0 o
o - -— -— -— -
1AN FEV MAR ABR MAI JUN JuL AGO SET ouT NOV DEZ
COMISSOESEM.O.T. /JENTRADAS(%)
4,58%
5,00% - 3,44%
2,94%  2,75% 2,73%
] B I l
,00% 0,00%  0,00%  0,00%  0,00%
,/n - . - - - - . /
0,00% T T T T T T T

T T
JAN FEV MAR ABR MAI JUN JuL AGO SET out NOV DEZ

Fonte: Controle Financeiro Super Pro Tapetes (2020)

6.3.6 Tributos

Os tributos acompanham a linha ascendente das vendas.

Gréafico 5: Tributos
TRIBUTOS(RS)
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Fonte: Controle Financeiro Super Pro Tapetes (2020)
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6.3.7 Despesas operacionais

As despesas operacionais tém grande impacto nas despesas totais do controle financeiro.

Gréfico 6: Despesas
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Fonte: Controle Financeiro Super Pro Tapetes (2020)

6.3.8 Retiradas

No campo de “retiradas” os proprietarios utilizam como despesas pessoais, ou seja, uma
espécie de salario, todo gasto para uso pessoal é inserido no campo de retirada. Mas esses gastos
sdo utilizados apenas quando necessario porque a prioridade dos ganhos € para investimento na

empresa.
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Gréfico 7: Retiradas
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Fonte: Controle Financeiro Super Pro Tapetes (2020)

6.3.9 Despesas bancarias

Com o aumento nas movimentagdes bancarias com transferéncias para outros bancos,

emissdo de boletos e manutencdo de contas, segue informac6es sobre essas despesas.

Gréfico 8: Despesas bancarias
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6.3.10 Investimento

Mesmo em meio a pandemia, a Super Pro Tapetes ndo deixou de investir na estrutura
da empresa. Um desses investimentos é o aluguel da sala comercial no més de julho. Analisando
o gréfico, os valores sdo baixos devido a muitos desses investimentos serem em mobilia e
equipamentos reaproveitados.

Gréfico 9: Investimentos
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Fonte: Controle Financeiro Super Pro Tapetes (2020)

6.3 APRESENTACAO DE UM SISTEMA E AVALIACAO PARA A IMPLEMENTACAO
DO PLANO DE MARKETING ESTRATEGICO PROPOSTO

Ap0s definidos os objetivos, sdo determinadas as estratégias para alcanca-los. Conforme
Las Casas (1999, p.95), sdo necessarias trés etapas: determinacdo do mercado-alvo,
determinacédo do posicionamento e escolha da estratégia do composto de marketing.

6.3.1 Publico-alvo

Como a empresa tem um leque de produtos direcionados para publicos diferentes, foram

analisados os produtos com maior demanda: tapetes personalizados e grama sintética.
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Tapetes personalizados - as empresas de todos os portes é o principal cliente desse
produto. Esse produto abre portas para o restante dos produtos porque grande parte dos itens
fornecidos pela Super Pro Tapetes sdo produtos voltados para empresas.

Grama sintética — o cliente da grama sintética geralmente é pessoa fisica, em torno de
90% das nossas vendas, esse € um tipo de cliente especifico, exigente e que tem dinheiro para
pagar por sua criatividade.

6.3.2 Posicionamento

Ser referéncia para a comercializacdo de todos os tipos de tapetes empresariais e grama
sintética com e sem instalacdo na cidade de Cachoeira do Sul e Canoas sanando a caréncia desse

mercado.

6.3.3 Estratégias sugeridas para alcancar os objetivos do plano

Como toda empresa tem como foco principal o aumento da receita liquida para poder
fazer investimentos nas demais areas e esse senso sO é possivel com os produtos ou servicos
comercializados com ela. Apos a identificacdo dos objetivos, é possivel driblar a concorréncia
para melhor visibilidade do cliente e o marketing digital é o futuro.

Investimentos em midias sociais, marketplaces, redes sociais e todo 0 mundo que a
internet fornece, é possivel ter um aumento significativo nas vendas. Conforme relatado na
disciplina de Estagio Il obrigatdria para a conclusdo do curso, pode-se observar 0 aumento das

vendas online no més estudado: novembro.

6.4 AVALIACAO DAS ACOES DE MARKETING QUE GERARAM MELHORES
RESULTADOS

Como ndo foi possivel anunciar todos os produtos do leque devido a algumas questbes
burocraticas com o sistema dos Correios, pois ha limitagdes em dimensdes das embalagens para
o valor do frete ndo ficar excedido. Devido a isso, priorizamos 0 anuncio dos tapetes
sanitizantes por dois motivos: o aumento dos casos de Covid em todo o Brasil e pelo tamanho

e peso do tapete.
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Os anuncios foram executados no site Magalu Parceiro e pelo Google Ads conforme
graficos abaixo:

Grafico 10: Performance da loja virtual

Dia Semana Més Ano

Tick
RS 123,04 54

Mais vendidos Principais clientes

Fonte: Magalu Parceiros (2020)

No més de novembro tivemos um aumento de 54 vendas online em relacdo aos meses

anteriores, apenas com o anuncio no Parceiro Magalu (Magazine Luiza) e com um ticket médio

de R$ 123,04.
Gréfico 11:; Relaiéo de vendas

Faturament

RS 6.644,24

Fonte: Magalu (2020)

O faturamento nesse marketeplace no periodo proposto foi de R$ 6.644,24. Um 6timo

retorno com a plataforma.
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Gréfico 12: Evolucdo do Faturamento
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Fonte: Bling (2020)

O sistema utilizado pela Super Pro Tapetes é o Bling, nele ha informacdes de
movimentacOes financeiras, de vendas, estoque, etc. Com isso, podemos observar um aumento

na emissao de notas fiscais no periodo proposto devido a demanda das vendas nas plataformas.

O Google é a maior plataforma de buscas no mundo e seu banco de dados é infinito por
este motivo ele tornou-se a ferramenta essencial para quem quer ser visto na internet. E certo
dizer que isso ndo € barato, mas a Super Pro Tapetes investe no Google como se pagasse um
funcionario, ou seja, todo o valor que seria pago para uma pessoa é investido em créditos no
Google Ads.

6.5 PLANO DE ACAO

Empresas de pequeno porte, geralmente ndo tem um setor responsavel para o
desenvolvimento e aplicacdo do plano de marketing. Para tal, sugere-se que se localize uma
empresa encarregada para o desenvolvimento de algumas acles propostas e outras seréo
executadas pelos colaboradores, pois ndo ha mao de obra humana especifica na empresa para
administra-la.

Todas as acdes serdo desenvolvidas junto com os gestores que terdo o controle do seu
avanco. Logo, o plano de acdo consiste em uma gama de a¢0es que a empresa Super Pro Tapetes
pode fazer para projecdo de suas vendas. No Quadro 6 ha a determinacdo do que devera ser
feito e quem devera fazé-lo.



Quadro 6: Atividades propostas

ATIVIDADE

RESPONSAVEL

PERIODO

Pesquisa de marketing:

elaboracdo, aplicagdo e analise de
questionarios para mensurar 0
grau de satisfacdo, qualidade,
prospeccdo, demanda, imagem,
perfil do publico-alvo e as
politicas de preco da
concorréncia.

Administrador com
habilitacdo em
marketing

marco a abril 2021

Telemarketing direcionado:

selecionar contatos de empresas e
programar ligagdes para a
divulgacéo dos produtos
pertinentes para cada organizacao.

Estagiario (a) da Super
Pro Tapetes

fevereiro a junho 2021

Midia em outdoor:

colocar outdoor na cidade de
Cachoeira do Sul e em locais de
grande circulacdo em Canoas.

Sul Door (Porto Alegre
/ Santa Cruz do Sul)

junho 2021

Contratacdo de funcionarios:

contratar a0 menos duas pessoas
no primeiro bimestre. com

auxiliar para as instalagdes e um
estagiario em administracdo

Gestores da empresa

fevereiro a margo de 2021

Plotagem

desenvolvimento e plotagem da

pick-up Saveiro e plotagem dos

vidros da fachada da loja com
imagens dos produtos

GS Impressdo Digital

fevereiro a marco de 2021

Rastreio de clientes

rastreio de investimento de
marketing, saber como o cliente
chegou até a nossa empresa?
Através de qual midia? Folders,
site, marketplaces.

Administrador com
habilitacdo em
marketing

fevereiro a maio 2021

E-commerce

elaboracgdo de um e-commerce
para iniciarmos as vendas diretas,
sem um intermedidrio.

Gestores da empresa

fevereiro a junho 2021

Fonte: Do autor (a) (2021)
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6.5.1 Orcamento

A realizacdo orcamentaria, alem de permitir a quantificacdo em termos financeiros de
cada acdo, também possibilitara os ajustes necessarios do cronograma proposto (prazo) de
realiz&-lo. Para tal, o Quadro 7 cita as acBes que devem ser colocadas em pratica, juntamente
com seus custos.

Quadro 7: Orgamento para as a¢oes

ATIVIDADE CUSTOS
Quantidade R$
Pesquisa de marketing: R$ 2.000,00
Telemarketing direcionado: | 1 estagiario por 4 meses R$ 3.939,20
Midia em outdoor: ? o.ut_dlo)ors com 1 més de exibicdo | R$ 2.600,00
inicia

Contratacao de funcionarios: | 2 funcionérios para 0 | R$ 2.466,60
desenvolvimento das atividades

propostas
Plotagem 1 veiculo e 1 vidro de porta | R$ 2.500,00
comercial
Rastreio de clientes 1 estagiario R$ 2.584,80
E-commerce Aprimoramento do sistema R$ 400,00
CUSTO TOTAL R$ 16.490,60

Fonte: Do autor (a) (2021).

6.5.2 Controle

Por ser tratar de um planejamento executado no nivel tatico e a responsabilidade estara
com os gestores da empresa porque ndo ha uma verba extra para a contratacdo de uma agéncia
de marketing, nesse primeiro semestre. Contudo, pela necessidade de funcionalidade na

implementacdo das acOes e controles, além da interacdo com outras areas que a Super Pro
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Tapetes ndo domina é necessario o comprometimento absoluto por parte dos funcionarios e da
direcdo da empresa.

A mensuracdo dos objetivos quantitativos e qualitativos, o controle das acbes e do
orcamento do plano de marketing da Super Pro Tapetes serdo efetuados pelo sistema de
informacgdo — CRM, que sera alimentado através de pesquisas de prospecgdo, para detectar a
demanda do publico-alvo, para a mensuracdo de resultado de vendas para identificagdo dos
produtos mais vendidos e para determinar a qualidade percebida dos servicos oferecidos e as

politicas de precos praticados pela concorréncia.

6.5.3 Projecdo de vendas e lucros

Até 0 momento a projecao de vendas era descrita més a més, ou seja, as vendas do més
seguinte terdo que ser maiores que as vendas do més anterior no quesito rentabilidade.
Conforme Tabela 11, vemos que 0 nimero de vendas efetuadas no més de julho de 2020 foi
192 com faturamento de R$ 57.464,40.

Tabela 11: Controle de vendas

A B C D E F

176 172|27/07/2020  [VENDA LOJA - 1 SANITIZANTE RS 59,90 RS 28,90 RS 31,00
177 173|24/07/2020  [JOSE LUIZ DOS SANTOS MORAIS RS 157,00 RS 78,30 RS 78,70
178 174|27/07/2020 |G ES CLINICA VETERINARIA RS$5.250,00| RS$2.725,51 RS 2.524,49
179| 175|28/07/2020 |VALQUIRIA CASTRO RS 75,00 RS 36,55 RS 38,45
180 176|28/07/2020 |BUTKE ZONA SUL RS 635,00 RS 371,00 RS 264,00
181 177|28/07/2020 |MERCADO LIVRE - MAURICIO MEDEIROS RS 219,60 RS 170,72 RS 48,88
182) 178|28/07/2020 |[MERCADO LIVRE - EDNORA RS 79,90 RS 50,89 RS 29,01
183 179|28/07/2020 |VENDA LOJA - 1 KIT SANITIZANTE RS 97,50 RS 37,10 RS 60,40
184/ 180|29/07/2020 |MERCADO LIVRE - CLAUDINEI 2 SANITIZ RS 109,80 RS 85,36 RS 24,44
185 181|29/07/2020 [MAGALU - MIRIAN KLUSENER RS 164,70 RS 164,70
186 182|29/07/2020 [MAGALU - FERNANDO NOGUEIRA RS 274,50 RS 274,50
187 183|29/07/2020 [MERCADO LIVRE - BERNAN VIEIRA RS 239,70 RS 152,67 RS 87,03
188/ 134|29/07/2020 [VENDA LOJA - H KAP RS 72,00 RS 72,00
189) 185|29/07/2020 |2 KITS PORTO ALEGRE RS 198,00 RS 74,20 RS 123,80
190) 186|30/07/2020 [VENDA LOJA - 1 SANITIZANTE RS 59,90 RS 28,90 RS 31,00
191 187|30/07/2020 |ANTONIO EDUARDO CAMINHA PEREIRA RS 195,45 RS 102,55 RS92,90
192 188|31/07/2020 |MERCADO LIVRE - RENATA LOREDO RS 79,90 RS 37,10 RS 42,80
193| 189|31/07/2020 |MAGALU - LEANDRO OLIVEIRA RS 54,90 RS 28,90 RS 26,00
194| 190|31/07/2020 INSTAI_A{;EO DE GRAMA SINTETICA RS 708,00 RS 708,00
195 191|31/07/2020 [MAGALU - CLEONICE RS 109,80 RS 56,80 RS 53,00
196 192|31/07/2020 |FUMNERARIA RAINHA DA PAZ RS 1.000,00 RS 527,46 RS 472,54
197 R557.464,40 RS23.324,74 RS 34.139,66

|

JUNZ0 JUL20 AGOZ0 SET20 ouTz20 MOV20 DEZ20 +

Fonte: Financeiro Super Pro Tapetes (julho 2020).
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J4, na Tabela 12, referente as vendas do més de agosto, a Super Pro Tapetes
efetivou 102 vendas com faturamento total do més R$ 60.091,21.

Tabela 12: Controle de vendas

103 RS$60.091,21 RS 30.441,10 RS 29.650,11

Fonte: Financeiro Super Pro Tapetes (agosto 2020).

Portanto, observamos que ndo é o numero total de vendas que determina a qualidade
dessas vendas. No més de agosto a Super Pro Tapetes faturou similarmente ao més anterior
com 50% menos vendas.

Entdo, a projecdo de vendas é sempre baseada na leitura das vendas anteriores e em
comunicagdo com o fluxo de caixa que se permite saber quanto podera ser investido na empresa

para melhorar o fluxo de vendas.
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7 CONSIDERACOES FINAIS

Toda empresa que inicia as suas atividades com baixo recurso financeiro enfrenta o
desafio de estrutura-la para, entdo, comecar os processos de gestdo. Na Super Pro Tapetes foi
assim, quando a ideia foi posta em pratica 0os socios ndo tinham muito recurso disponivel,
tinham dinheiro apenas para comprar 0 mostruario de vendas e se manter por dois meses.

A pesquisa mostrou que € possivel alcancar o almejar sucesso, haja vista que, na atual
conjuntura, ndo faltam recursos e alternativas para enfrentar a competitividade do mercado com
todas as ferramentas disponiveis nele para auxiliar na gestdo do seu negocio.

O objetivo deste trabalho foi alcancado, pois a proposta de formalizar um estudo de caso
acerca de ferramentas do marketing estratégico: elaboracdo, aplicacdo e analise na Super Pro
Tapetes para, em seguida, propor um plano que visasse alcangar maior projecao de vendas.

Partindo deste pressuposto, foi elaborada a fundamentacdo teorica, baseada nas
bibliografias, nas quais se apresentam, conforme o0s autores, 0s processos de realizacdo de um
plano de marketing. Apos esta etapa, foi realizada a pesquisa de campo com o intuito de
alcancar os objetivos especificos. Os objetivos realizados e contemplados foram:

Identificar os fatores externos que influenciam as atividades da empresa. Este objetivo
foi alcancado devido a analise externa realizada, em que observou as oportunidades e ameacas
de vérios fatores que podem trazer resultados positivos e/ou negativos para a empresa.

Apresentar estratégias do mix de marketing através da anélise SWOT, este objetivo foi
alcancado pelas informacg6es dispostas pela académica por ela fazer parte da sociedade da
empresa.

Desenvolver um sistema de avaliacdo para a implementacéo do plano de marketing. Este
objetivo foi alcancado com base na analise realizada focada no marketing estratégico para o
aumento das vendas e visibilidade da empresa e foi posto como sugestdo de melhoria.

Enfim, a formalizacdo do plano de marketing torna-se importante para a empresa
independente do porte desta, pois € através dele que é possivel atingir os objetivos propostos e,
automaticamente, o aumento das vendas.

Como sugestdo para outros trabalhos que possam ser realizados na Super Pro Tapetes
propde-se uma pesquisa de satisfagdo dos seus clientes para poder avaliar o resultado do
investimento que a empresa vem fazendo para melhorar suas vendas e atender a necessidades

de seus clientes.



ANEXOS
ANEXO A

.‘ Consulta Pablica ac CGCTE RS

ReceiTA ESTADUAL RS

Shuacdo na data: 311272020

| Identificagio
CADICMS 024/0528158
CNPJ 25.838.395/0001-88
Razéo Social TIAGD LEITE
MNome Fantasia SUPER PRO TAFETES
[ Enderage
Logradouro RUA PARACATU
Mibmara 24 Complemanta AMEXD 2
Bairro/Distrito IGARA,
Municipio CAMDAS W.F. RS
CEP 92410-650 Telefone
| Informagdes Complementares
Enquadramento SIMPLES MACIOMAL Delegacia da Recaita 2" DRE - CAMOAS
Empresa Estadual
Matureza 2135 - EMPRESARIO
Juridica
CMNAE Fiscal 4750-801 - COMERCIQ VAREJISTA DE ARTIGOS DE TAPECARIA, CORTINAS E PERSIANAS
Principal
CMNAE Fiscal 4329-1/05 - TRATAMENTOS TERMICOS, ACUSTICOS OU DE VIBRACAD
Data Abertura ATIN22020 Motivo INCLUSAD
Inclusao
Data Baixa Motive Baixa
Situagio HABILITADC Data desta 022020
Cadastral Situagao
Vigente!!)
Mota Fiscal EMPRESA CBRIGADA A EMISSAD

Eletrénica
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ANEXO B

r
", Fixada em pisos, escadas, rampas ou passarelas, ela reduz o

24

perigo de quedas e escorregdes. Uso interno e externo de grande

circulacdo. E de fécil aplicagio e alta resisténcia.

Preco de Sugestao Preco
Medidas (cm) Custo Rolo de Markup Sugerido Rolo Cor

0,48x5,00m R$12,47 2,50 R$31,17 Cinza/Verde/Preta/Transp.

0,45x5,00m R$17,96 2,50 R$44,90 Zebrada
0,48x20,00m R$41,31 2,50 R$103,27 Preta
0,48x20,00m R$47,82 2,50 R$119,55 Cinza/Transp.
0,45x20,00m R$71,73 2,50 R$179,32 Zebrada

FITA DEMARCACAO D'MARK
" ~\_\> N N "” Disponivel em diversas cores e usada para demarcagdo de
' areas em geral, como filas de banco, quadras poliesportivas e

area de extintores, a fita de demarcacao é muito util, resistente e

facil de aplicar.

Prego de Sugestao Preco

Medidas (cm) Custo RS de Markup  Sugerido R$ Cor
Am/Verd/Pre
0,48x30,00m 9,81 2,50 24,52 Bran/AziVerm
0,48x30,00m 12,06 2,50 30,15 Zebrada
0,96x30,00m 19,64 2,50 49,10 A

0,96x30,00m 24,13 2,50 60,32 Zebrada



ANEXO C
CALCULO REAL DOS LUCROS 2019 - Mercado Livre
PRODUTO CLASSICO (11%) PREMIUM (16%)
Envio Frete Gratis Sem Frete Gratis Frete Gratis Sem Frete Gratis
Custo do Produto RS 37,70 RS 37,70 RS 37,70 RS 37,70
Imposto RS 7,20 RS 7,20 RS 7,20 RS 7,20
Despesas fixas RS 2,00 RS 2,00 RS 2,00 RS 2,00
Despesas operacionais RS 3,00 RS 3,00 RS 3,00 RS 3,00
Taxa de Exposicdo RS 13,20 RS 13,20 RS 19,20 RS 19,20
Taxa Mercado de Envios RS 25,00 RS 0,00 RS 25,00 RS 0,00
| PrecodeVendadoProduto | R$12000 | R$12000 || RS12000 | R$S12000 |
LUCRO RS 31,90 RS 56,90 RS 25,90 RS 50,90
Valores definidos pelo usudrio
Quantidade 1
Custo do Produto RS 37,70 | CEO Gilmar Theobald - CEO
Imposto (%) 6% | Desenvolvido por Academia do Ecommerce
Despesas Fixas RS 2,00 | www.academiadoecommerce.com
Despesas Operacionais RS 3,00 |
[Margem Ideal de Lucro (%) 50% |
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