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  NTRO NTRO UÇÃOUÇÃO



  

••   Est  Este e mamanunual al tetem m cocomo mo obobjejetitivo vo esespepecicificficar ar e e exexplplicaicar r as as etetapapas as dada
realização de um Plano de Marketing, tanto em relação a seu processorealização de um Plano de Marketing, tanto em relação a seu processo
de realização como ao de realização como ao modo como deve modo como deve ser estruturser estruturado e ado e apresapresentaentado.do.

••   “Marketing   “Marketing   é uma função organizacional e um conjunto de processos  é uma função organizacional e um conjunto de processos
que envolvem a criação, a comunicação e a entrega de valor para osque envolvem a criação, a comunicação e a entrega de valor para os
clclieientnteses, , bebem m cocomo mo a a adadmimininiststraraçãção o do do rerelalaciciononamamenento to cocom m elele, e, dede
modo que beneficie a organização e se público interessado.modo que beneficie a organização e se público interessado.” ” 

••   (AMA  (AMA – – American  American MarketiMarketing Association)ng Association)

••    Um Um PlaPlano no de de MarMarketketinging, , porportantanto, to, tem tem a a funfunção ção de de defdefiniinir r comcomoo
seserá rá fefeitito o o o mamarkrketetining g de de umuma a ememprpresesa, a, ou ou sesejaja, , esestrtratatégégiaias s paparara
otimizotimizar ar os os proceprocessos acima ssos acima citadcitados.os.

••    Para Para isso isso algumalgumas as etapetapas as devdevem em ser ser seguiseguidas. das. O O primeprimeiro iro paspassoso
para realizar um plano de marketing é realizar uma análise de mercado.para realizar um plano de marketing é realizar uma análise de mercado.
Isso se deve ao fato de que é praticamente impossível realizar a tomadaIsso se deve ao fato de que é praticamente impossível realizar a tomada
de de dedecicisõsõees s sesem m coconhnhececimimenento to do do memercrcadado o no no ququal al a a ememprpresesa a sese
insere e do modo como ela se insere neste mercado.insere e do modo como ela se insere neste mercado.

••    ApApós aós anánálislise de detetalalhahada dda do mo merercacadodo, in, inclcluiuindndo dao dadodos sos sobrbre oe o
setor, sobre produtos e serviços da empresa e dos concorrentes e apóssetor, sobre produtos e serviços da empresa e dos concorrentes e após
correta segmentação dos clientes, passa-se a construir uma estratégia.correta segmentação dos clientes, passa-se a construir uma estratégia.

••    A estrA estratégatégia ia devdeve e ser alinhada à ser alinhada à missão da empresamissão da empresa. . A parA partir desta sãotir desta são

definidos objetivos e metas, a curto e a longo prazo, o mercado alvo, odefinidos objetivos e metas, a curto e a longo prazo, o mercado alvo, oposicionamento no mercado, dentre outros fatores de estratégia.posicionamento no mercado, dentre outros fatores de estratégia.

••    A A EEEESC SC jr ljr lidida, a, em em gegeraral, l, cocom em empmpreresasas ds de pe peqequeueno no e me médédioio
ppoorrttee. .  TTaal l  sseettoor r mmeerrccaaddo o ggeerra a aallgguummaas s ppaarrttiiccuullaarriiddaaddeess. .  OO
desdesconconhehecimcimenento to ou ou falfalta ta de de vavalorlorizaização ção em em relrelaçãação o ao ao mamarkerketinting, g, aa
falfalta ta de de prepreocuocupapação ção conconhehecimecimento nto do do memercarcadodo, , a a não não exexististêncência ia dede
uma missão definida, dentre outros fatores que devem ser consideradosuma missão definida, dentre outros fatores que devem ser considerados
na elaboração desse manual.na elaboração desse manual.

  

Este manual tem como objetivo especificar e explicar as etapas daEste manual tem como objetivo especificar e explicar as etapas da
realização de um Plano de Marketing, tanto em relação a seu processorealização de um Plano de Marketing, tanto em relação a seu processo
dde e rreeaalliizzaaççãão o ccoommo o aao o mmooddo o ccoommo o ddeevve e sseer r eessttrruuttuurraaddo o ee
apresentado.apresentado.

“Marketing“Marketing   é uma função organizacional e um conjunto de processos  é uma função organizacional e um conjunto de processos
que envolvem a criação, a comunicação e a entrega de valor para osque envolvem a criação, a comunicação e a entrega de valor para os
cliclienentestes, , bebem m cocomo mo a a admadminiinistrstraçãação o do do relrelaciaciononameamento nto com com elele, e, dede
modo que beneficie a organização e se público interessado.modo que beneficie a organização e se público interessado.””
(AMA(AMA  – –  American Marketing Association) American Marketing Association)

Um Plano de Marketing, portanto, tem a função de definir comoUm Plano de Marketing, portanto, tem a função de definir como
seserá rá fefeitito o o o mamarkrketetining g de de umuma a ememprpresesa, a, ou ou sesejaja, , esestrtratatégégiaias s paparara
otimizar os processos acima citados.otimizar os processos acima citados.

Para isso algumas etapas devem ser seguidas. O primeiro passoPara isso algumas etapas devem ser seguidas. O primeiro passo

para realizar um plano de marketing é realizar uma análise de mercado.para realizar um plano de marketing é realizar uma análise de mercado.Isso se deve ao fato de que é praticamente impossível realizar a tomadaIsso se deve ao fato de que é praticamente impossível realizar a tomada
de decisões sem conhecimento do mercado no qual a empresa sede decisões sem conhecimento do mercado no qual a empresa se
insere e do modo como ela se insere neste mercado.insere e do modo como ela se insere neste mercado.

ApApós ós ananálálise ise dedetatalhalhada da do do memercarcadodo, , ininclcluiuindndo o dadadodos s sosobrbre e oo
setor, sobre produtos e serviços da empresa e dos concorrentes e apóssetor, sobre produtos e serviços da empresa e dos concorrentes e após
correta segmentação dos clientes, passa-se a construir uma ecorreta segmentação dos clientes, passa-se a construir uma estratégia.stratégia.
A estratégia deve ser alinhada à missão da empresa. A partir desta sãoA estratégia deve ser alinhada à missão da empresa. A partir desta são
definidos objetivos e metas, a curto e a longo prazo, o mercado alvo, odefinidos objetivos e metas, a curto e a longo prazo, o mercado alvo, o
posicionamento no mercado, dentre outros fatores de estratégia.posicionamento no mercado, dentre outros fatores de estratégia.

A EESC jr lida, em geral, com empresas de pequeno e médio porte.A EESC jr lida, em geral, com empresas de pequeno e médio porte.

Tal setor mercado gera algumas particularidades. O desconhecimentoTal setor mercado gera algumas particularidades. O desconhecimentooou u ffaaltlta a dde e vvaalloorriizzaaççãão o eem m rreelalaççãão o aao o mmaarrkkeettiningg, , a a ffaaltlta a ddee
preocupação conhecimento do mercado, a não existência de umapreocupação conhecimento do mercado, a não existência de uma
missão definida, dentre outros fatores que devem ser considerados namissão definida, dentre outros fatores que devem ser considerados na
elaboração desse manual.elaboração desse manual.
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 A ANÁNÁLLISE DA SITUAISE DA SITUAÇÃÇÃOO

1.1.AnálisAnálise da site da situaçãouação

NeNestste e ititem em seserá rá enentrtregegue ue ao ao clclieientnte e umuma a ananálálisise e dedetatalhlhadada a dada

sisitutuaçação ão de de susua a ememprpresesa a no no memercrcadado. o. ElEla a dedeve ve enenvovolvlver er dadadodos s dodo
memercrcadado, o, de de susua a dedemomogrgrafafiaia, , nenececessssidaidadedes, s, e e crcresescicimementnto, o, aléalém m dede
dadadodos s sosobrbre e os os popontntos os fofortrtes es e e frfracacos os da da ememprpresesa, a, opoporortutuninidadadedes s ee
ameaças. É importante, também, analisar a concorrência e os produtos,ameaças. É importante, também, analisar a concorrência e os produtos,
tanto da própria empresa como dos concorrentes.tanto da própria empresa como dos concorrentes.

1.1.1 1 AnáliAnálise dse do Mercadoo Mercado

O primeiro passo para elaborar um Plano de Marketing deve ser O primeiro passo para elaborar um Plano de Marketing deve ser 
adadququiririr ir dadadodos s sosobrbre e o o memercrcadado. o. PaPara ra isissoso, , é é nenececessssárário io quque e sesejajamm

realizadas pesquisas, existem vários modos de fazê-lo e várias fontes derealizadas pesquisas, existem vários modos de fazê-lo e várias fontes deinformações que podem ser utilizadas.informações que podem ser utilizadas.
Institutos de pesquisa, empresas que realizam pesquisas sob encomenda,Institutos de pesquisa, empresas que realizam pesquisas sob encomenda,
sites de concorrentes, dentre outros são fontes muito utilizadas para talsites de concorrentes, dentre outros são fontes muito utilizadas para tal
prprococesessoso. . DeDeveve-s-se, e, sesempmprere, , esescocolhlher er cucuididadadososamamenente te o o mémétotodo do dede
aqaquuisisiçiçãão o ddos os dadadodos, s, papara ra quque e esesse se se se adadeqequue e às às nnececesesssididaadedes s ee
ppaarrttiiccuullaarriiddaaddees  s  dda  a  eemmpprreessaa..

No caso dos clientes da EESC jr, tal aquisição de dados pode ser feitaNo caso dos clientes da EESC jr, tal aquisição de dados pode ser feita
por pesquisa direta, perguntando para clientes, ou para pessoas aleatóriaspor pesquisa direta, perguntando para clientes, ou para pessoas aleatórias
em lugares previamente escolhidos, por uso de cliente oculto, pode-seem lugares previamente escolhidos, por uso de cliente oculto, pode-se
aproveitar os dados coletados pelo Top of Mind, premiação promovidaaproveitar os dados coletados pelo Top of Mind, premiação promovida

pela EESC jr, que rpela EESC jr, que revela empresas de maior vievela empresas de maior visibilidade, dados previamentesibilidade, dados previamentedisponíveis sobre o mercado da região de disponíveis sobre o mercado da região de São Carlos, pesquisa online, paraSão Carlos, pesquisa online, para
saber, por exemplo, quantas e quais empresas de um determinado setor saber, por exemplo, quantas e quais empresas de um determinado setor 
existem na cidade.existem na cidade.
A análise de mercado pode ser dividida em seis etapas. A primeira etapaA análise de mercado pode ser dividida em seis etapas. A primeira etapa
consiste na definição do problema, das alternativas de decisão e dosconsiste na definição do problema, das alternativas de decisão e dos
objetivos da pesquisa. A segunda etapa consiste no desenvolvimento doobjetivos da pesquisa. A segunda etapa consiste no desenvolvimento do
plano de pesquisa. A terceira etapa trata-se da análise das informações. Aplano de pesquisa. A terceira etapa trata-se da análise das informações. A
quinta fase é referente à apresentação dos resultados. O sexto e últimoquinta fase é referente à apresentação dos resultados. O sexto e último
item é a tomada de decisão, tendo em base o que foi aprendido nos itensitem é a tomada de decisão, tendo em base o que foi aprendido nos itens
anteriores.anteriores.



  

Modelo 2Modelo 2
Pág. Par sem títuloPág. Par sem título

  

1.1.1.1 1.1 DeDefifiniçnição do proão do problemablema

Ao realizar uma pesquisa de mercado, deve-se ter em mente o problemaAo realizar uma pesquisa de mercado, deve-se ter em mente o problema
a ser resolvido, ou seja, para qual finalidade servirão os dados adquiridos,a ser resolvido, ou seja, para qual finalidade servirão os dados adquiridos,
quais decisões serão tomadas utilizando as informações coletadas, emquais decisões serão tomadas utilizando as informações coletadas, em

suma, é necessário definir o objetivo da pesquisa.suma, é necessário definir o objetivo da pesquisa.As perguntas a serem realizadas vão variar conforme o objetivo. Se umAs perguntas a serem realizadas vão variar conforme o objetivo. Se um
cliente da EESC jr deseja, por exemplo, entrar no ramo de entrega decliente da EESC jr deseja, por exemplo, entrar no ramo de entrega de
pizzas, alguns dados importantes a se coletar são a frequência com quepizzas, alguns dados importantes a se coletar são a frequência com que
pessoas pedem pizzas, quais preços aceitam pagar, qual o tempo depessoas pedem pizzas, quais preços aceitam pagar, qual o tempo de
entrega que elas julgam aceitável, quantas empresas já atuam no ramoentrega que elas julgam aceitável, quantas empresas já atuam no ramo
em em SãSão o CCararlolos s e e cocommo o sãsão o os os momodedelolos s de de neneggóóccio io dadas s mamais is bebemm
sucedidas. Se um outro cliente já atua no ramo e deseja aumentar seusucedidas. Se um outro cliente já atua no ramo e deseja aumentar seu
lucro, saber qual o preço que os atuais clientes aceitam pagar por umalucro, saber qual o preço que os atuais clientes aceitam pagar por uma
pipizzzza, a, sesem m didimiminnuiuir r a a frfreqequêuêncncia ia de de pepedididdos os ou ou ququal al os os didifefererennciciaiaiss
oferecidos por seus concorrentes, são dados relevantes.oferecidos por seus concorrentes, são dados relevantes.
Deve-se portanto, tomar muito cuidado nessa fase pois se a definição doDeve-se portanto, tomar muito cuidado nessa fase pois se a definição do
problema não for feita corretamente, os dados adquiridos não auxiliarãoproblema não for feita corretamente, os dados adquiridos não auxiliarão
na tomada de decisões ou na elaboração de estratégias.na tomada de decisões ou na elaboração de estratégias.

1.1.1.1.2 D2 Desenvolvimesenvolvimento do ento do plano dplano de pesquise pesquisaa

Uma vez definida qual a intenção da pesquisa, deve-se desenvolver umUma vez definida qual a intenção da pesquisa, deve-se desenvolver um
plano de pesquisa. Essa fase consiste em especificar exatamente como aplano de pesquisa. Essa fase consiste em especificar exatamente como a
pesquisa será feita, ou seja, qual a fonte de dados, quais as abordagenspesquisa será feita, ou seja, qual a fonte de dados, quais as abordagens
de pesquisa, os instrumentos de pesquisa, qual o plano de amostragem ede pesquisa, os instrumentos de pesquisa, qual o plano de amostragem e
os métodos de contato.os métodos de contato.

Escolha da fontEscolha da fonte de e de dadosdados

Consiste em optar entre dados primários e dados secundários ou ambos.Consiste em optar entre dados primários e dados secundários ou ambos.
Dados primários são dados novos a Dados primários são dados novos a serem coletados, dados secundários jáserem coletados, dados secundários já
estão disponíveis pois foram coletados para outra fiestão disponíveis pois foram coletados para outra finalidade.nalidade.
Usualmente, analisa-se, primeiramente, dados secundários por serem deUsualmente, analisa-se, primeiramente, dados secundários por serem de
acesso imediato e de baixo custo. A partir de tais dados pode-se decidir acesso imediato e de baixo custo. A partir de tais dados pode-se decidir 
se fontes primárias de dados serão necessárias para atingir os objetivos dase fontes primárias de dados serão necessárias para atingir os objetivos da
pesquisa.pesquisa.
A opinião do cliente deve, também, ser levada em conta na tomadaA opinião do cliente deve, também, ser levada em conta na tomada
dedessssa a dedecicisãsão. o. Se Se já já exexisistetem m dadadodos s didispspononívíveieis s sosobrbre e dedetetermrmininadadaa
questão, porém o cliente deseja que se faça uma nova pesquisa, paraquestão, porém o cliente deseja que se faça uma nova pesquisa, para

oobtbter er dadadodos s mamais is atatuaualilizazadodos, s, ppor or exexemempplolo, , a a pepesqsquuisisa a dedeve ve seser r conduzida levando isso em conta.conduzida levando isso em conta.
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 Ab Aboorrddagagem em dde pe pesesqquuiissaa

Dados primários podem ser obtidos por diferentes fontes, a abordagemDados primários podem ser obtidos por diferentes fontes, a abordagem
de pesquisa consistde pesquisa consiste e em decidir quais delas utilizar, para que em decidir quais delas utilizar, para que a a pesquispesquisa a tenhatenha
sucesso.sucesso.

As fontes disponíveis são pesquisa por observação, pesquisa de grupo de foco,As fontes disponíveis são pesquisa por observação, pesquisa de grupo de foco,levantamentos, dados comportamentais e pesquisa experimental.levantamentos, dados comportamentais e pesquisa experimental.
PesqPesquisuisa a por por obseobservarvaçãoção consiste puramente em observar pessoas em consiste puramente em observar pessoas em

locais relevantes. Uma pesquisa por observação feita para um supermercado,locais relevantes. Uma pesquisa por observação feita para um supermercado,
ppoor r eexexemmpplloo, , popodde e seser r fefeitita a obobseserrvvananddo o cclliieenntetes s ddeennttrro o ddo o prpróópprriioo
estestabelabeleciecimenmento to e e de de supsupermermercercadoados s conconcorcorrenrentestes, , obtobtendendo o assassim, im, daddadosos
sobre o comportamento do cliente, quais produtos eles consomes, de quaissobre o comportamento do cliente, quais produtos eles consomes, de quais
produtos eles desistem, dentre outras informações relevantes.produtos eles desistem, dentre outras informações relevantes.

Pesquisa por grupo de focoPesquisa por grupo de foco trata-se de uma análise feita a partir de um trata-se de uma análise feita a partir de um
grupo especialmente selecionado de pessoas, que devem opinar e discutir grupo especialmente selecionado de pessoas, que devem opinar e discutir 
sobre um produto ou serviço. Os constituintes do grupo são selecionados comsobre um produto ou serviço. Os constituintes do grupo são selecionados com
base em características específicas que tornem a discussão rica e, com isso,base em características específicas que tornem a discussão rica e, com isso,

gerem dados relevantes e ideias que possam ser aproveitadas. Porém, por segerem dados relevantes e ideias que possam ser aproveitadas. Porém, por se
ttrraattaar r dde e uumma a aammoossttrraaggeem m lliimmiittaaddaa, , ssuua a ccoonnffiiaabbiilliiddaadde e ddeevve e sseer r 
criteriosamente avaliada.criteriosamente avaliada.

LevantamentosLevantamentos  servem para aprender sobre as preferências, convicções servem para aprender sobre as preferências, convicções
e outros dados da população em geral. Pode ser feito por grandes empresase outros dados da população em geral. Pode ser feito por grandes empresas
de pesquisa, por meio de um painel de clientes criado pela própria empresa oude pesquisa, por meio de um painel de clientes criado pela própria empresa ou
por abordagem de pessoas aleatórias, ppor abordagem de pessoas aleatórias, por exemplo.or exemplo.

Dados Dados comportacomportamentaismentais podem ser obtidos a partir das compras já feitas podem ser obtidos a partir das compras já feitas
por clientes da empresa, de dados coletados por leitores de códigos de barra,por clientes da empresa, de dados coletados por leitores de códigos de barra,
enfim, pelo contato que clientes já tiveram com a empresa e geram muitosenfim, pelo contato que clientes já tiveram com a empresa e geram muitos
dados úteis como, por exemplo, quais produtos o consumidor consulta o preçodados úteis como, por exemplo, quais produtos o consumidor consulta o preço
com frequência, porém não compra.com frequência, porém não compra.

PesquisPesquisa a experimeexperimentalntal é a mais confiável, por gerar relações de causa e é a mais confiável, por gerar relações de causa e
efeito porém, é muito trabalhosa, por necessitar que vários grupos homogêneosefeito porém, é muito trabalhosa, por necessitar que vários grupos homogêneos
sesejajam m susubmbmetetididos os a a didifefererentntes es trtratatamamenentotos s papara ra veveririfificacar r ququaiais s fafatotoreress
realmente influenciam os resultados.realmente influenciam os resultados.
No caso da EESC jr, algumas dessas opções são mais viáveis que outras, sejaNo caso da EESC jr, algumas dessas opções são mais viáveis que outras, seja
pepela la fafacicililidadade de de de exexececuçução ão pepela la fafacilcilididadade e de de intintererprpretetaçação ão e e ususo o dodoss
resultados. Uma pesquisa por grupo de foco pode ser difícil de executar ou deresultados. Uma pesquisa por grupo de foco pode ser difícil de executar ou de
aproveitar, por exemplo. Assim como uma pesquisa experimental talvez sejaaproveitar, por exemplo. Assim como uma pesquisa experimental talvez seja
excessivamente complicada de elaborar e excessivamente complicada de elaborar e executar.executar.
Pesquisa por observação, levantamentos e dados comportamentais podem ser Pesquisa por observação, levantamentos e dados comportamentais podem ser 
feitos pela EESC jr adequadamente, exigindo diferentes forças de trabalho efeitos pela EESC jr adequadamente, exigindo diferentes forças de trabalho e
graus de comprometimento de tempo dos alocados.graus de comprometimento de tempo dos alocados.
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Modelo 2Modelo 2
Pág. Par sem títuloPág. Par sem título

  

IInstrnstrumentos de peumentos de pesquisquisasa

Após definir as abordagens da pesquisa, lembrando que pode ser Após definir as abordagens da pesquisa, lembrando que pode ser 
feito o uso de mais de uma, deve-se definir os instrumentos a seremfeito o uso de mais de uma, deve-se definir os instrumentos a serem

utilizados. Questionários, pesquisa qualitativa ou instrumentos mecânicosutilizados. Questionários, pesquisa qualitativa ou instrumentos mecânicos
são alguns dos métodos existentes.são alguns dos métodos existentes.

QuestionáriosQuestionários são o método mais comum de realizar pesquisas, trata- são o método mais comum de realizar pesquisas, trata-
se de um conjunto de questões a serem respondida pelos questionados,se de um conjunto de questões a serem respondida pelos questionados,
visando gerar estatísticas que deem suporte à tomada de decisões.visando gerar estatísticas que deem suporte à tomada de decisões.

PesqPesquisa uisa qualqualitatitativaiva   co  consnsisiste te em em ananalalisisar ar o o cocompmporortatamementnto o dodo
consumidor em si e não respostas dadas pelo cliente acerca de seuconsumidor em si e não respostas dadas pelo cliente acerca de seu
comportamento, isso pois, algumas vezes, as respostas dos clientes nãocomportamento, isso pois, algumas vezes, as respostas dos clientes não
condizem com seu real comportamento. Observação direta do cliente econdizem com seu real comportamento. Observação direta do cliente e
acompanhamento do consumidor são alguns métodos de se realizar esseacompanhamento do consumidor são alguns métodos de se realizar esse
tipo de pesquisa.tipo de pesquisa.

Instrumentos Instrumentos mecânicmecânicosos   são   são ututililizaizadodos, s, na na mamaioioriria a dadas s vezvezeses, , popor r 
grandes empresas por exigirem uso de tecnologia dispendiosa. É o casograndes empresas por exigirem uso de tecnologia dispendiosa. É o caso
de empresas que instalam câmeras em painéis que exigem propagandas,de empresas que instalam câmeras em painéis que exigem propagandas,
para analisar para quais áreas dos anúncios os olhos das pessoas sãopara analisar para quais áreas dos anúncios os olhos das pessoas são
inicialmente atraídos.inicialmente atraídos.

Dos métodos citados, apenas os dois primeiros aplicam-se à EESC jr,Dos métodos citados, apenas os dois primeiros aplicam-se à EESC jr,
isso porque as tecnologias citadas estão fora do alcance dos membros.isso porque as tecnologias citadas estão fora do alcance dos membros.
Questionários e pesquisa qualitativa, no entanto, podem gerar grandesQuestionários e pesquisa qualitativa, no entanto, podem gerar grandes
quantidades de dados e são suficientes para o uso feito pela EESC jr,quantidades de dados e são suficientes para o uso feito pela EESC jr,
servindoservindo muito muito bem pabem para a elabra a elaboraçãoraçãoo de seus pde seus projetrojetos.os.

Plano de amostragemPlano de amostragem

Deve-se, então, definir o plano de amostragem, ou seja, quantas eDeve-se, então, definir o plano de amostragem, ou seja, quantas e
quais pessoas devem ser questionadas e como fazer tal seleção. Essaquais pessoas devem ser questionadas e como fazer tal seleção. Essa
decisão deve ser baseada nos resultados que se quer atingir. Uma amostradecisão deve ser baseada nos resultados que se quer atingir. Uma amostra
muito pequena ou limitada pode produzir resultados errôneos, porém umamuito pequena ou limitada pode produzir resultados errôneos, porém uma
amostra excessivamente grande ou feita sem critérios despende recursosamostra excessivamente grande ou feita sem critérios despende recursos
excessivos e não gera resulexcessivos e não gera resultados que justifiquem tal gasto.tados que justifiquem tal gasto.
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MéMétodtodo de contatoo de contato

Por fim, deve-se decidir o Por fim, deve-se decidir o método de contato. Pesquisas podem ser método de contato. Pesquisas podem ser 
fefeititas as ppor or   telefone  telefone,  ,  ppoor  r    email  email,  ,  ppoor  r    qu  quesestitiononárárioios s pepela la ininteternernet t ,,
questionários pessoaisquestionários pessoais , ,  feitos por entrevistadores, dentre outras formas. feitos por entrevistadores, dentre outras formas.

Para a EESC jr, Para a EESC jr, os principais métodos a serem aplicados são questionáriosos principais métodos a serem aplicados são questionáriospela internet, pela existência de ótimos recursos online, como o Googlepela internet, pela existência de ótimos recursos online, como o Google
Forms, que atinge fortemente o público universitário da cidade e oForms, que atinge fortemente o público universitário da cidade e o
ppúúbblliicco o jjoovveem m nno o ggeerraall, , e e qquueessttiioonnáárriioos s ppeessssooaaiiss, , ffeeititoos s ppoor r 
entrevistadores, pela versatilidade e quantidade de dados que podementrevistadores, pela versatilidade e quantidade de dados que podem
ser atingidos, além de ser um processo que pode ser feito por membrosser atingidos, além de ser um processo que pode ser feito por membros
da empreda empresa sem sa sem auxílioauxílio externexterno.o.

1.1.1.1.3 C3 Cololeta de ineta de infoformrmaçõesações

Esta etapa consiste em executar o plano de pesquisa elaboradoEsta etapa consiste em executar o plano de pesquisa elaborado
na etapa anterior. Algumas dificuldades podem ser encontrada, dentrena etapa anterior. Algumas dificuldades podem ser encontrada, dentre

elas a falta de respostas suficientes em formulários online, a falta deelas a falta de respostas suficientes em formulários online, a falta de
pepessssoaoas s didispsposostatas s a a rerespsponondeder r um um ququesesttioionánárrio io apaplilicacado do na na rurua,a,
pepergrgununtatas s coconsnsididereradadas as coconfnfususas as pepelas las pepessssoaoas s quque e rerespsponondedem m àà
pesquisa, dentre outras.pesquisa, dentre outras.

A equipe deve estar sempre preparada para reavaliar seu planoA equipe deve estar sempre preparada para reavaliar seu plano
de pesquisa, a fim de otimizá-lo para garantir que ele gere os resultadosde pesquisa, a fim de otimizá-lo para garantir que ele gere os resultados
necessários. A EESC jr deve sempre manter certa atenção e flexibilidadenecessários. A EESC jr deve sempre manter certa atenção e flexibilidade
para adequar o modo como está feita a pesquisa, caso os dados quepara adequar o modo como está feita a pesquisa, caso os dados que
estão sendo gerados não atendam às necessidades do projeto.estão sendo gerados não atendam às necessidades do projeto.

1.1.1.1.4 4 AnáliAnálise das inse das infoformrmaçõeaçõeSS

NNeesstta a eettaappaa, , a a eqequuipipe e ddeeve ve aannaalilissaar r ccuuididaaddoossaammeenntte e aass
informações coletadas, organizando-as e tirando conclusões. Técnicasinformações coletadas, organizando-as e tirando conclusões. Técnicas
estatísticas também devem ser aplicadas, com o fim de obter resultadosestatísticas também devem ser aplicadas, com o fim de obter resultados
satisfatórios.satisfatórios.

1.1.1.1.5 5 AprApresentação desentação de ree resusultltadosados

Os Os reresusultltadados os dedevevem m seser r ororgagannizizadados os de de foformrma a a a fafacicililitatar r aoao
máximo o entendimento e o uso dos mesmos para tomada de decisões,máximo o entendimento e o uso dos mesmos para tomada de decisões,
apresentando também as conclusões obtidas pela apresentando também as conclusões obtidas pela pesquisa que possampesquisa que possam
influenciar na decisão das estratégias que a empresa irá aplicar noinfluenciar na decisão das estratégias que a empresa irá aplicar no

futuro.futuro.
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É importante que tais dados sejam organizados de maneira clara,É importante que tais dados sejam organizados de maneira clara,
simples, porém profissional, para que possam ser apresentados ao cliente.simples, porém profissional, para que possam ser apresentados ao cliente.

1.1.6 Tomada de decisão1.1.6 Tomada de decisão

Os dados obtidos com a pesquisa podem ser, então, utilizados paraOs dados obtidos com a pesquisa podem ser, então, utilizados para
bolar estratégias e tomar decisões. Se o responsável pela tomada debolar estratégias e tomar decisões. Se o responsável pela tomada de
decisões julgar necessário, pesquisas adicionais podem ser conduzidas.decisões julgar necessário, pesquisas adicionais podem ser conduzidas.

1.1.2 2 DaDadodos a seres a serem adqum adquirir ididos nos na a AnáliAnálise de mercadose de mercado

Para correta realização de um Plano de Marketing, alguns dados sãoPara correta realização de um Plano de Marketing, alguns dados são
essenciais, compondo a base da análise que será feita. São esses dadosessenciais, compondo a base da análise que será feita. São esses dados
que serão apresentados ao cliente no Plano de Marketing, pois é comque serão apresentados ao cliente no Plano de Marketing, pois é com

base neles que a EESC jr poderá aconselhar os clientes em relação àsbase neles que a EESC jr poderá aconselhar os clientes em relação àsdecisões que a empresa deste precisa fazer. Tais dados servirão comodecisões que a empresa deste precisa fazer. Tais dados servirão como
base, por exemplo, para a Análise de Indústria/Setor , Análise de Produtosbase, por exemplo, para a Análise de Indústria/Setor , Análise de Produtos
e Serviços e, principalmente, Segmentação dos Clientes, processo para oe Serviços e, principalmente, Segmentação dos Clientes, processo para o
ququaal l é é fufundndamamenentatal l quque e seseja ja fefeitita a umuma a pepesqsquiuisa sa de de memercrcadado o bebemm
estruturada e confiável.estruturada e confiável.

1.1.2.2.1 D1 Demogremografia do afia do mercmercadoado

Primeiramente, é necessário conhecer a demografia do mercado. OsPrimeiramente, é necessário conhecer a demografia do mercado. Os
fafatotoreres s gegeogográráfificocos s quque e ininflflueuennciciam am na na cocompmpra ra do do prprododututo, o, cocomomo
proximidade de locais de compra, por exemplproximidade de locais de compra, por exemplo, devem ser conhecidos.o, devem ser conhecidos.

Fatores demográficos também são importantes. Conhecer o sexo, aFatores demográficos também são importantes. Conhecer o sexo, a
faixa etária, a escolaridade e a renda dos clientes atuais e dos clientes emfaixa etária, a escolaridade e a renda dos clientes atuais e dos clientes em
potencial, além do modo como tais fatores influenciam a relação dessaspotencial, além do modo como tais fatores influenciam a relação dessas
pessoas com o produto.pessoas com o produto.

FaFatotoreres s cocompmporortatamementntaiais s dodos s aatutuaiais s clclieientntes es e e do do clclieientntes es emem
potencial também devem ser avaliados. Hábitos e estilo de vida, por potencial também devem ser avaliados. Hábitos e estilo de vida, por 
exemplo, influenciam na aquisição ou não de um produto ou servexemplo, influenciam na aquisição ou não de um produto ou serviço.iço.



  

1.1.2.2.2 N2 Neceecessssididadeades s do do mercmercadoado

É de grande iÉ de grande importância conhecer quais as necessidades que omportância conhecer quais as necessidades que o
mercado tem. Conhecer as atuais reclmercado tem. Conhecer as atuais reclamações e reinvindicações doamações e reinvindicações do

público que consome determinado produto permite que a empresapúblico que consome determinado produto permite que a empresa
mude as características do produto, o modo como o vende mude as características do produto, o modo como o vende ou, atéou, até
mesmo, passe a oferecer um mesmo, passe a oferecer um novo produto, em substituição ao antigo.novo produto, em substituição ao antigo.

1.1.2.2.3 T3 Tendendênciências do as do mercmercadoado

É necessário, também, conhecer as atuais tendências do mercadoÉ necessário, também, conhecer as atuais tendências do mercado
que a empresa deseja atingir, se há tendência a retração, por exemplo,que a empresa deseja atingir, se há tendência a retração, por exemplo,
o momento pode ser desfavorável para io momento pode ser desfavorável para investimentos naquele setor. Senvestimentos naquele setor. Se
a tendência é, pelo contrário, de crescimento do setor, a época é maisa tendência é, pelo contrário, de crescimento do setor, a época é mais
propícia para se fazer propícia para se fazer investimentos visando expandir o mercadoinvestimentos visando expandir o mercado
atingido pela empresa.atingido pela empresa.

O indício de que um O indício de que um produto está virando moda ou que novosproduto está virando moda ou que novos
consumidores estão deixando de consumir determinado produto por terconsumidores estão deixando de consumir determinado produto por ter
sido apontado como prejudicial à saúde, por exemplo, precisam sersido apontado como prejudicial à saúde, por exemplo, precisam ser
considerados na tomada de decisões considerados na tomada de decisões de um administrador e, portanto,de um administrador e, portanto,
devem ser dados adquiridos por meio das pesquisas realizadas.devem ser dados adquiridos por meio das pesquisas realizadas.

1.1.2.2.4 4 CresciCrescimento mento do mdo mercadoercado

Por fim, é importante saber, também, se o mercado está emPor fim, é importante saber, também, se o mercado está em

crescimento ou em recessão, como ele se comportou durante os úlcrescimento ou em recessão, como ele se comportou durante os últimostimosanos e quais as anos e quais as expectativas quanto ao seu tamanho no futuro.expectativas quanto ao seu tamanho no futuro.
Para tal análise ser feiPara tal análise ser feita é necessário que sejam coletados dadosta é necessário que sejam coletados dados

dos últimos anos, informações acerca da situação daquele setordos últimos anos, informações acerca da situação daquele setor
atualmente, notícias que possam impactar no atualmente, notícias que possam impactar no comportamento docomportamento do
mercado, dentre outros dados e, de posse de tais informações, elaborarmercado, dentre outros dados e, de posse de tais informações, elaborar
uma interpretação razoável.uma interpretação razoável.
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1.1.3 Análi3 Análise se PEPESTSTLELE

A A análianálise se PESTLPESTLE E é é um método que um método que posspossibilibilita o ita o estudestudo qualitativo qualitativo doo do
mmeerrccaaddo o ccoom m bbaasse e eem m ffaattoorrees s ppoollítítiiccooss, , eeccoonnôômmiiccooss, , ssoocciiaaiiss,,
tecnológicos, legais e ambientais.tecnológicos, legais e ambientais.

ToTododos s esesseses s fafatotoreres s popodedem m seser r dedecicisisivovos s papara ra o o susucecesssso o de de uumm
negócio, por terem forte influência no comportamento dos clientes, dasnegócio, por terem forte influência no comportamento dos clientes, das
empresas do setor e do mercado.empresas do setor e do mercado.

FaFatortores Pes Pololíticoíticoss

São os fatores ligados à influência que o governo pode exercer sobreSão os fatores ligados à influência que o governo pode exercer sobre
a atividade econa atividade econômica da ômica da empresa. empresa. A política A política fiscal relacionada fiscal relacionada ao setor ao setor 
que a empresa deseja atingir, as políticas de subsídios e de importação eque a empresa deseja atingir, as políticas de subsídios e de importação e
eexxppoorrttaaççãão o ddo o ppaaisis, , bbeenns s e e sseerrvviiççoos s ooffeerreecciiddoos s ppeelo lo ggoovverernno o ee

infraestrutura da região são alguns dos fatores que devem ser levados eminfraestrutura da região são alguns dos fatores que devem ser levados emconta nesta análise.conta nesta análise.

É importante descobrir quais fatores terão maior impacto sobre oÉ importante descobrir quais fatores terão maior impacto sobre o
negócio da empresa e, avaliá-los com cuidado, tanto na coleta dosnegócio da empresa e, avaliá-los com cuidado, tanto na coleta dos
dados comdados comoo na interprena interpretaçãtação desteso destes..

FFaatores Econômtores Econômicosicos

São fatores ligados à economia do país e da região, que podemSão fatores ligados à economia do país e da região, que podem
influinfluenciaenciar r fortefortemente no mente no sucesssucesso o de de uma empresa ou uma empresa ou setorsetor. . CrescCrescimentimentoo
econômico, taxas de juro, taxas de câmbio e inflação são alguns desseseconômico, taxas de juro, taxas de câmbio e inflação são alguns desses

fatores.fatores.
Taxas de juros altas, por exemplo, podem dificultar a expansão deTaxas de juros altas, por exemplo, podem dificultar a expansão de

uma empresa por tornar mais caros os investimentos feitos por meio deuma empresa por tornar mais caros os investimentos feitos por meio de
empréstimos.empréstimos.

Fatores SociaisFatores Sociais

SSãão o ffaattoorrees s qquue e aavvaalliiaam m a a iimmppoorrttâânncciia a dde e mmooddeelloos s ddee
comportamento, gostos, estilos de vida, moda, aspectos culturais comocomportamento, gostos, estilos de vida, moda, aspectos culturais como
pprereooccuupapaçãção o ccoom m a a sasaúúdede, , tataxa xa dde e crcresescicimmenentto o da da popoppuulalaçãção,o,
distribuição etária, tendências profissionais, dentre outros.distribuição etária, tendências profissionais, dentre outros.
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Por meio de tais fatores, deseja-se fazer uma análise completa dePor meio de tais fatores, deseja-se fazer uma análise completa de
como a sociedade se comporta ou se comportará frente ao produtocomo a sociedade se comporta ou se comportará frente ao produto
oferecido, saber se existe demanda, se o produto vai encontrar umoferecido, saber se existe demanda, se o produto vai encontrar um
memercrcadado o rerececeptptivoivo, , enenfimfim, , avaavaliliar ar cocomo mo a a cocompmpososiçição ão sosocicial al e e aa

cultura local influenciarão o mercado.cultura local influenciarão o mercado.

A crescente popularização de estilos de vida mais saudáveis, por A crescente popularização de estilos de vida mais saudáveis, por 
exemplo, pode ser um sinal positivo para um academia e negativo paraexemplo, pode ser um sinal positivo para um academia e negativo para
uma rede de Fast Food. Enquanto a primeira empresa pode usar esseuma rede de Fast Food. Enquanto a primeira empresa pode usar esse
dadado do papara ra exexpapandndir ir seseu u nenegógócicio, o, a a sesegugundnda a prprececisisa a ususá-á-lo lo paparara
proteger-se de grandes danos, plangendo como lidar com a provávelproteger-se de grandes danos, plangendo como lidar com a provável
queda no número de clientes.queda no número de clientes.

FaFatortorees Ts Tecnolóecnológigicoscos

A tecnologia pode ser um fator impulsionador ou limitador de umA tecnologia pode ser um fator impulsionador ou limitador de um
nenegógócicio. o. InInveveststigigaçação ão e e dedesesenvnvololvivimementnto, o, auautotomamaçãção, o, inincecentntivivosos
tecnológicos e taxa de mudança tecnológica podem ser barreiras paratecnológicos e taxa de mudança tecnológica podem ser barreiras para
a a eennttrraadda a eem m ddeetteerrmmiinnaaddoos s nneeggóócciiooss, , ppoor r eexxiiggiirreem m ggrraannddeess
investimentos iniciais.investimentos iniciais.

A A evevololuçução ão tetecncnolológógicica a tatambmbém ém popode de teter r grgranande de pepeso so sosobrbree
alguns negócios. Como exemplo, os negócios de entrega de cartas ealguns negócios. Como exemplo, os negócios de entrega de cartas e
rerevevelalaçãção o de de fifilmlmes es fofottogográráfificcoos s sosofrfrereraam m fofortrte e imimpapaccto to ccoom m oo
surgimento do email e das surgimento do email e das máquinas digitais, respectivamente.máquinas digitais, respectivamente.

Por Por essesses es motmotivoivos, s, os os fatfatoreores s tectecnolnológógicoicos s devdevem em ser ser avaavaliadliadosos

durante a fase de Análise da Situação.durante a fase de Análise da Situação.

Fatores LegaisFatores Legais

Os fatores legais são todos aqueles ligados à legislação do país eOs fatores legais são todos aqueles ligados à legislação do país e
da região. Proteção do consumidor, regulamentação da concorrência,da região. Proteção do consumidor, regulamentação da concorrência,
direitos trabalhistas, leis sobre saúde e segurança, todos esses fatoresdireitos trabalhistas, leis sobre saúde e segurança, todos esses fatores
causam impactos nos mais diferentes negócios.causam impactos nos mais diferentes negócios.

Planejar um negócio sem preparar-se para arcar com os custos dePlanejar um negócio sem preparar-se para arcar com os custos de
direitos trabalhistas, por exemplo, pode levar a empreitada ao fracasso.direitos trabalhistas, por exemplo, pode levar a empreitada ao fracasso.
LeLeis is ssoobrbre e sesegugurraançnça a ppododem em inincecentntivivar ar ou ou cocoibibir ir o o mmererccadado o dede

segseguraurança nça parparticticulaular, r, leis leis sosobre bre saúsaúde de afetafetam am dirdiretaetamenmente te hoshospitpitaisais,,
clínicas e empresas farmacêuticas.clínicas e empresas farmacêuticas.
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Fatores ambientaisFatores ambientais

Fatores ligados ao meio ambiente e à causa ambiental tem seFatores ligados ao meio ambiente e à causa ambiental tem se
tornado cada vez mais importantes nos últimos anos. Tanto a legislaçãotornado cada vez mais importantes nos últimos anos. Tanto a legislação
ambiental quanto a atitude da sociedade em relação aos impactosambiental quanto a atitude da sociedade em relação aos impactos

amambibienentatais is cacaususadados os popor r umuma a ememprpresesa a dedevevem m coconsnsideideraradodos s nenessssaa
análise.análise.

Se a EESC jr possuir como cliente uma lavanderia, por exemplo, ouSe a EESC jr possuir como cliente uma lavanderia, por exemplo, ou
umuma a ememprpresesa a de de prprododuçução ão de de prprododututos os de de lilimpmpezeza, a, é é imimpporortatantntee
coconhnhececer er a a lelegigislaslaçãção o ligligadada a ao ao dedescscararte te dadas s susubsbstâtâncnciaias s ququímímicicasas
envolvidas nos processos, além da preocupação do público em geralenvolvidas nos processos, além da preocupação do público em geral
quanto a esse fator.quanto a esse fator.

A preocupação com o meio ambiente, por si próprio, também deveA preocupação com o meio ambiente, por si próprio, também deve
seser r lelevavado do em em coconsnsididereraçação ão pepela la ememprpresesa a ao ao exexpplolorarar r rerecucursrsos os ee

descartar rejeitos, uma vez que os primeiros são escassos e o dispensadescartar rejeitos, uma vez que os primeiros são escassos e o dispensainadequada de rejeitos pode ser extremamente negativos, prejudicandoinadequada de rejeitos pode ser extremamente negativos, prejudicando
o meio ambiente e toda a população que depende dele.o meio ambiente e toda a população que depende dele.

AlAlguguns ns sesetotoreres s cocomo mo tuturirismsmo o e e agagriricucultlturura a sãsão o esespepeciciaalmlmenentete
afetados pelos fatores, desequilíbrios e desastre ambientais.afetados pelos fatores, desequilíbrios e desastre ambientais.

1.1.4 4 AnáliAnálise dse de Ie Indndúsústrtria/Sia/Setor etor 

Nesta fase, o panorama da indústria deve ser avaliado, visandoNesta fase, o panorama da indústria deve ser avaliado, visando
ddeetterermmininaar r o o ttaammaannhho o aattuuaal l ddo o mmeerrccaaddoo, , o o mmooddo o ccoommo o eelle e ssee
cocompmporortata, , a a paparcrcelela a do do memercrcadado o ococupupadada a pepela la ememprpresesa a e e pepeloloss

principais concorrentes, a tendência de expansão ou contração do setor principais concorrentes, a tendência de expansão ou contração do setor 
e de nichos no mesmo.e de nichos no mesmo.

Nesta fase da análise os principais aspectos a se analisar, portanto,Nesta fase da análise os principais aspectos a se analisar, portanto,
são Market Size, Market Share e Crescisão Market Size, Market Share e Crescimento do Setor.mento do Setor.
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Market SizeMarket Size

Para definir o Market Size, ou seja, o tamanho do mercado, aPara definir o Market Size, ou seja, o tamanho do mercado, a

quantidade de dinheiro movimentada por ele anualmente, é necessário,quantidade de dinheiro movimentada por ele anualmente, é necessário,primeiramente, definir o consumidor alvo. Uma vez definido é necessárioprimeiramente, definir o consumidor alvo. Uma vez definido é necessário
estimar o número de consumidores que se encaixa nas característicaestimar o número de consumidores que se encaixa nas característica
desejadas. Para isso, podem ser utilizadas fontes secundárias ou fontesdesejadas. Para isso, podem ser utilizadas fontes secundárias ou fontes
prprimáimáriarias s de de dadadodos. s. UsUsanandodo, , rerespspecectitivavamenmentete, , dadadodos s prpreveviaiamementntee
obobttididos os popor r alalgugum m ininststititututo o de de pepesqsquiuisa sa ou ou umuma a pepesqsquuisisa a prprópópriria,a,
aplicada localmente.aplicada localmente.

A A EEEESC SC jr jr ppodode e enencconontrtraar r prproobblelemamas s papara ra enenccononttrarar r ddadadosos
previamente organizados sobre o mercado de São Carlos, podendopreviamente organizados sobre o mercado de São Carlos, podendo
recorrer, então, a pesquisas para obter os dados necessários.recorrer, então, a pesquisas para obter os dados necessários.

Deve-se, então, determinar a taxa de penetração de mercado doDeve-se, então, determinar a taxa de penetração de mercado do
prprododututo o ofofererececidido o pepela la ememprpresesaa. . TaTal l tataxa xa evevididenencicia a a a paparcrcelela a dodo
mermercadcado o alvalvo o que realmque realmentente e conconsosome me tatal l proproduduto. A to. A penpenetretraçãação o dodo
mercado, portanto, é alta se o produto comercializado é de primeiramercado, portanto, é alta se o produto comercializado é de primeira
necessidade e baixa quando o produto é supérfluo ou excessivamentenecessidade e baixa quando o produto é supérfluo ou excessivamente
caro.caro.

PoPor r fimfim, , cacalculculala-s-se e o o PoPotetentntial ial MaMarkrket et SizSize, e, ou ou sesejaja, , o o prprovovávávelel
tamanho do mercado. Para isso, basta multiplicar o número estimado detamanho do mercado. Para isso, basta multiplicar o número estimado de
clientes alvo pela taxa de penetração do mercado.clientes alvo pela taxa de penetração do mercado.

Por ser uma estimativa, a determinação do Market Size não é exata.Por ser uma estimativa, a determinação do Market Size não é exata.

Deve-se sempre reavaliar tudo que foi assumido ao longo do processo,Deve-se sempre reavaliar tudo que foi assumido ao longo do processo,
para evitar erros graves.para evitar erros graves.

Market ShareMarket Share

Market Share ou participação do mercado, é a quota do mercadoMarket Share ou participação do mercado, é a quota do mercado
que uma empresa tem no seu segmento. É um dado importante por que uma empresa tem no seu segmento. É um dado importante por 
seservrvir ir papara ra avavaaliliar ar a a foforçrça a e e as as ddifificicuuldldadades es da da ememprpresesa, a, alalém ém dada
aceitação de seus produtos pelo púbico.aceitação de seus produtos pelo púbico.
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Detendo tal informação é possível fazer várias análises. Sabendo quaisDetendo tal informação é possível fazer várias análises. Sabendo quais
concorrentes tem a maior Market Share é concorrentes tem a maior Market Share é possível analisar os diferenciais depossível analisar os diferenciais de
ttaiais s ememppreresasas. s. SaSabbenenddo o a a paparcrceela la do do mmererccadado o oocucuppadada a ppor or uumama

ememprpresesa, a, é é ppososssívíveel l dedeccididir ir se se a a memelhlhor or esesttraratétéggia ia de de exexppanansãsão o ééaammpplliiaaççãão o dda a aattuuaaççãão o dda a eemmpprreessa a nno o pprróópprriio o sseettoor r oou u sse e é é aa
diferenciação, ou seja, a entrada em outro setor do mercado. Se umadiferenciação, ou seja, a entrada em outro setor do mercado. Se uma
empresa já ocupa uma parcela muito significativa do mercado e temempresa já ocupa uma parcela muito significativa do mercado e tem
concorrentes bem estabelecidos, será difícil para ela expandir-se dentroconcorrentes bem estabelecidos, será difícil para ela expandir-se dentro
dadaququelele e memercrcadado, o, tatantnto o pepela la coconcncororrêrêncncia ia cocomo mo popor r limlimitaitaçõções es dede
legislação ligada a monopólios.legislação ligada a monopólios.

TaTal l esestitimamatitiva va popode de seser r fefeita ita popor r memeio io de de pepesqsquisuisa a de de memercrcadado.o.
Novamente, tanto fontes primárias como secundárias podem ser utilizadas.Novamente, tanto fontes primárias como secundárias podem ser utilizadas.
A EESC jr deve julgar quais dados são necessários para uma análise válida.A EESC jr deve julgar quais dados são necessários para uma análise válida.
Neste caso em específico, executar a pesquisa de mercado e obter dadosNeste caso em específico, executar a pesquisa de mercado e obter dados

pprrimimárárioios s ppodode e seser r mmuuitito o bbenenééfificco o ppor or ttrarazezer r dadadodos s quque e nãnão o esesttãoão
previamente disponpreviamente disponíveis para a região íveis para a região de São Carlos, de São Carlos, além além de garantir quede garantir que
tais dados estão atualizados.tais dados estão atualizados.

Crescimento do setor Crescimento do setor 

Além de Além de conheconhecer as cer as caraccaracterístterísticas do icas do mercamercado atual, do atual, é é necessnecessárioário
projetar o comportamento do mercado no futuro. Caso a empresa baseieprojetar o comportamento do mercado no futuro. Caso a empresa baseie
suas decisões apenas nas características atuais ela pode incorrer em errossuas decisões apenas nas características atuais ela pode incorrer em erros
graves de estratégia. Uma empresa, por exemplo, que opte por não investir graves de estratégia. Uma empresa, por exemplo, que opte por não investir 

recursos em determinado setor por já possuir uma parcela grande dorecursos em determinado setor por já possuir uma parcela grande doMarket Share pode estar perdendo a oportunidade de conquistar novosMarket Share pode estar perdendo a oportunidade de conquistar novos
clientes e sofrer queda de sua Market Share se o mercado está em forteclientes e sofrer queda de sua Market Share se o mercado está em forte
expansão, por deixar de conquistar os novos expansão, por deixar de conquistar os novos consumidores.consumidores.

Novamente, a análise estatística de dados da Pesquisa de MercadoNovamente, a análise estatística de dados da Pesquisa de Mercado
são extremamente importantes para gerar conclusões confiáveis.são extremamente importantes para gerar conclusões confiáveis.

Dados sobre o modo como o mercado se expandiu nos últimos anos,Dados sobre o modo como o mercado se expandiu nos últimos anos,
alalém ém de de fafatotoreres s ececononômômicicosos, , sosociciaais is e e ppololítíticicos os ajajududam am a a gegerarar r umumaa
estimativa relevante sobre o estimativa relevante sobre o crescimento projetado para o futuro.crescimento projetado para o futuro.
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1.1.5 5 Análise dAnálise do Produo Produto to e do See do Serviçrviçoo

Essa parte da Análise de Situação deve distinguir as vantagens eEssa parte da Análise de Situação deve distinguir as vantagens e
dedesvsvanantatagegens ns dodos s prprododututos os e e seservrviçiços os do do clclieiennte te em em rerelalaçãção o aoaoss

mesmos itens dos concorrentes, além de preocupar-se com os produtosmesmos itens dos concorrentes, além de preocupar-se com os produtos
substitutivos.substitutivos.

ProdutProdutos e os e SeServirviços ços do Clientedo Cliente

Nesta fase as características dos produtos e dos serviços do clienteNesta fase as características dos produtos e dos serviços do cliente
devem ser levantadas. Utilizar pesquisa de mercado para obter opiniãodevem ser levantadas. Utilizar pesquisa de mercado para obter opinião
dodos s cclilienenttes es aaccererca ca ddos os memessmmo o ppoode de seser r bebenénéfificco o papara ra memelhlhoor r 
entendimento dos diferenciais ou problemas destes.entendimento dos diferenciais ou problemas destes.

PProdurodutos e Stos e Seerviçorviços ds dos Concorros Concorreentente

DeDeve-ve-se, se, enentãtão, o, prprococururar ar coconhnhececer er os os prprododututos os e e seservrviçiços os dodoss
concorrentes, analisando as diferenças e semelhanças em relação aosconcorrentes, analisando as diferenças e semelhanças em relação aos
oferecidos pelo cliente, novamente, uma pesquisa de mercado bemoferecidos pelo cliente, novamente, uma pesquisa de mercado bem
exeexecucutatada da pepermrmitite e obobteter r a a opopininiãião o do do coconsnsumumididor or acacererca ca dedesssseses
fatores, facilitando a tomada de decisões. É possível, também, que afatores, facilitando a tomada de decisões. É possível, também, que a
equipe compare as diferenças por meio da técnica de cliente oculto,equipe compare as diferenças por meio da técnica de cliente oculto,
coconsnsumuminindo do o o prprododututo o ou ou seservrviçiço o dodos s coconncocorrrrenentetes, s, papara ra memelhlhor or 
determinar as vantagens e desvantagens.determinar as vantagens e desvantagens.

Tal análise permite planejar modificações nos produtos, tanto noTal análise permite planejar modificações nos produtos, tanto no
sseennttidido o dde e eelilimmininaar r ddesesvavannttaaggeenns s ccoommo o ppaarra a ooffeerreecceer r nnoovvooss

diferenciais. Lançar um novo produto na mesma categoria tambémdiferenciais. Lançar um novo produto na mesma categoria também
pode ser uma das decisões geradas por este estudo.pode ser uma das decisões geradas por este estudo.

AAo o ccoommppaarraar r o o qquue e é é ooffeerreecciiddo o ppeello o cclliieenntte e e e ppoor r sseeuuss
coconcncororrerentnteses, , é é de de susuma ma imimpoportrtânâncicia a dedescscobobririr r a a prprefefererênêncicia a dodo
consumidor pois este dado é o principal fator a ser levado em conta naconsumidor pois este dado é o principal fator a ser levado em conta na
elaboração de estratégias.elaboração de estratégias.
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PProdutos rodutos SSubstitutivosubstitutivos

Além de estudar a Além de estudar a concorrência no mercado de certo produto, éconcorrência no mercado de certo produto, é
necessário saber quais produtos podem substituí-lo, isso pois ignorar tal fatonecessário saber quais produtos podem substituí-lo, isso pois ignorar tal fato

na análise gera um grande risco de erros estratégicos. Aumentar o preçona análise gera um grande risco de erros estratégicos. Aumentar o preço
de venda de de venda de um produto para o qual existem um produto para o qual existem muitos substitutos, pormuitos substitutos, por
exemplo, pode gerar fuga de mercado, mesmo que exemplo, pode gerar fuga de mercado, mesmo que o aumento de preçoo aumento de preço
tenha sido gerado por melhora na qualidade oferecida.tenha sido gerado por melhora na qualidade oferecida.

Esta análise se fEsta análise se fundamenta nos usos dados pelo consumidor aoundamenta nos usos dados pelo consumidor ao
produto em questão. Conhecendo tal informação, é possível saber quaisproduto em questão. Conhecendo tal informação, é possível saber quais
produtos tem função semelhante. Além disso, fatores culturais também sãoprodutos tem função semelhante. Além disso, fatores culturais também são
importantes. Produtos considerados substitutos em uma região podem importantes. Produtos considerados substitutos em uma região podem nãonão
sê-lo em outra.sê-lo em outra.

Dados estatísticos também podem auxiliar nessa análise. Se Dados estatísticos também podem auxiliar nessa análise. Se quando oquando o
preço de um produto A aumenta, a venda de A cai e a de preço de um produto A aumenta, a venda de A cai e a de B sobe emB sobe em

proporção semelhante, existem grandes chances de B ser proporção semelhante, existem grandes chances de B ser um substituto deum substituto deA.A.

1.1.6 6 As As 5 F5 Fororças dças de Pe Pororter ter 

As 5 Forças de Porter são Poder de Barganha dos Fornecedores,As 5 Forças de Porter são Poder de Barganha dos Fornecedores,
Poder de Barganha dos cliPoder de Barganha dos clientes, Ameaça de Produtos Substitutivos,entes, Ameaça de Produtos Substitutivos,
Ameaça de Novos Entrantes e Ameaça de Novos Entrantes e Rivalidade entre Concorrentes.Rivalidade entre Concorrentes.

Todos esses fatores são decisivos na criação de estratégias e paraTodos esses fatores são decisivos na criação de estratégias e para
melhor posicionamento no mercado. Essa análise é muito dependente domelhor posicionamento no mercado. Essa análise é muito dependente do
avaliador que a está avaliador que a está realizando pois não se compões de dados realizando pois não se compões de dados diretos,diretos,

mas da interpretação de várias informações.mas da interpretação de várias informações.

Poder de BaPoder de Barganha dorganha dos Forns Forneecedorescedores

Os fornecedores são aqueles que oferecem insumos, matéria priOs fornecedores são aqueles que oferecem insumos, matéria prima ouma ou
serviços essenciais para que a empresa serviços essenciais para que a empresa funcione. O poder de barganhafuncione. O poder de barganha
dos fornecedores, ou seja, a capacidade deles de ditar o preço dependedos fornecedores, ou seja, a capacidade deles de ditar o preço depende
de alguns fatores.de alguns fatores.
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A quantidade de empresas que fornecem o insumo ou serviçoA quantidade de empresas que fornecem o insumo ou serviço
procurado define parte do poder de barganha. Quando há poucasprocurado define parte do poder de barganha. Quando há poucas
empresas , o poder de barganha destas é forte pois o comprador nãoempresas , o poder de barganha destas é forte pois o comprador não
tem opções disponíveis para trocar de fornecedor.tem opções disponíveis para trocar de fornecedor.

A A ddififererenencciaiaçãção o tatambmbém ém é é imimppororttanantte, e, cacaso so o o prprododututo o dodo
fornecedor tenha diferenciais exclusivos, é extremamente difícil trocá-lo,fornecedor tenha diferenciais exclusivos, é extremamente difícil trocá-lo,
gerando, para ele, grande capacidade de gerando, para ele, grande capacidade de controle dos preços.controle dos preços.

Além disso o custo de troca de fornecedor também é um fator deAlém disso o custo de troca de fornecedor também é um fator de
grgranande de ininflfluêuênncicia. a. CaCaso so tatal l trtrococa a exexijija a grgranandedes s ininveveststimimenento to emem
estrutura, por exemplo, o fornecedor ganha capacidade de diestrutura, por exemplo, o fornecedor ganha capacidade de ditar preçostar preços
dentro da faixa em que manter a atual relação ainda é mais viável quedentro da faixa em que manter a atual relação ainda é mais viável que
trocar a empresa da qual se compram os insumos ou serviços.trocar a empresa da qual se compram os insumos ou serviços.

PodePoder dr de Bae Barganha dorganha dos Clientess Clientes

A capacidade dos clientes de ditar os preços que desejam pagar A capacidade dos clientes de ditar os preços que desejam pagar 
ppor or uum m prprododuutto o ou ou seservrviçiço o ppoode de seser r ddefefininidida a ppor or aalglguuns ns fafatotoreress
principais.principais.

O O ppododer er de de babargrgananhha a do do ccoonsnsumumididor or é é grgranande de ququaandndo o asas
compras de produtos do setor analisado são de grande quantidades,compras de produtos do setor analisado são de grande quantidades,
qquuaannddo o oos s pprroodduuttoos s ddiissppoonníívveeiis s nno o mmeerrccaaddo o ssãão o dde e ppoouuccaa
diferenciação, quando as margens de lucro são estreitas, quando hádiferenciação, quando as margens de lucro são estreitas, quando há
muitas marcas disponíveis ou quando é viável que o consumidor faça omuitas marcas disponíveis ou quando é viável que o consumidor faça o
serviço ou produza o produto sozinho, como é o caso do mercado deserviço ou produza o produto sozinho, como é o caso do mercado de

lavanderias, por exemplo, uma vez que o consumidor pode lavar roupaslavanderias, por exemplo, uma vez que o consumidor pode lavar roupas
em casa se os preços de cobrados pelo serviço forem excessivos.em casa se os preços de cobrados pelo serviço forem excessivos.

 Am Ameaçeaça da de Pre Proodduuttoos s SuSubbssttiittuuttiivovoss

A probabilidade de que outro produto possa substituir o produtoA probabilidade de que outro produto possa substituir o produto
cocomemercrciaialilizazado do pepelo lo clclieientnte e dedeve ve seser r esestutudadadada. . QuQuanando do exexisistetemm
grandes quantidades de produtos que podem fazer o papel daquelegrandes quantidades de produtos que podem fazer o papel daquele
comercializado pela empresa, cuidados especiais devem ser tomadoscomercializado pela empresa, cuidados especiais devem ser tomados
ao mudar características ou preço do produto.ao mudar características ou preço do produto.
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Caso o preço se eleve e um produto substituto continue com preçoCaso o preço se eleve e um produto substituto continue com preço
reduzido, existem grandes chances de queda nas vendas e prejuízo. Sereduzido, existem grandes chances de queda nas vendas e prejuízo. Se
características importantes do produto forem alteradas existe o risco decaracterísticas importantes do produto forem alteradas existe o risco de
que o consumidor não seja agradado e que o consumidor não seja agradado e migre para substitutos.migre para substitutos.

É É nenececessssárárioio, , poportrtanantoto, , sasabeber r ququanantotos s e e ququaiais s sãsão o os os prprododututosos
substitutos e quão bem eles podem suprir as funções do produto original,substitutos e quão bem eles podem suprir as funções do produto original,
gerando assim, real conhecimento da ameaça que eles representam aogerando assim, real conhecimento da ameaça que eles representam ao
cliente.cliente.

 Am Ameaçeaça da de Noe Novovos s EnEnttrranantteses

A entrada de novas empresas em um setor representa o aumento daA entrada de novas empresas em um setor representa o aumento da
concorrência, provável diminuição doconcorrência, provável diminuição do  Market Share Market Share , queda nos lucros e , queda nos lucros e
real ameaça à empresa, caso o novo entrante se posicione bem e façareal ameaça à empresa, caso o novo entrante se posicione bem e faça
grandes investimentos no setor.grandes investimentos no setor.

Por isso, é interessante saber qual Por isso, é interessante saber qual a probabilidade de novas empresasa probabilidade de novas empresas
enenttrararerem m no no rarammo o nno o qquaual l o o cclilienentte e atatuaua. . AlAlgguunns s dodos s fafatotoreres s qqueue
influenciam em tal característica são o capital influenciam em tal característica são o capital necessário para inserção nonecessário para inserção no
mercado, economia de escala e acesso aos mercado, economia de escala e acesso aos canais de distribuição.canais de distribuição.

Ou seja, se o capital exigido para iniciar a produção no setor é muitoOu seja, se o capital exigido para iniciar a produção no setor é muito
grande, novas empresas terão dificuldades para se inserir no setor. Se ogrande, novas empresas terão dificuldades para se inserir no setor. Se o
prprododututo o se se totornrna a mamais is babararato to cocom m a a prprododuuçãção o em em mamassssa, a, um um nonovovo
ccononccororrerennte te teterá rá didifificuculdldaadedes s em em enentrtrar ar no no memercrcaaddo o ppoor r nãnão o tter er 
capacidade de produzir tanto quanto as empresas já estabelecidas e,capacidade de produzir tanto quanto as empresas já estabelecidas e,
caso os distribuidores já tenham acordos definidos e restritos, uma novacaso os distribuidores já tenham acordos definidos e restritos, uma nova
marca terá marca terá dificudificuldades em ldades em comecomercialrcializar seu izar seu produproduto, fator to, fator que restringeque restringe
sua entrada no setor.sua entrada no setor.

RRivalidivalidade eade entrntre Ce Conconcorrorreentesntes

CoConsnsididereradada a cocomo mo a a mamais is imimpoportrtanantete, , umuma a vevez z quque e açaçõeões s dada
concorrência representam ameaças de grande importância por teremconcorrência representam ameaças de grande importância por terem
capacidade de impactar na taxa capacidade de impactar na taxa de ocupação do mercado, no lucro, nade ocupação do mercado, no lucro, na
aceitação e na quantidade de vendas do produto do cliente.aceitação e na quantidade de vendas do produto do cliente.
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Deve-se analisar a quantidade de concorrentes, o modo comoDeve-se analisar a quantidade de concorrentes, o modo como
cocompmpetetiçição ão ococororrere, , a a foforçrça a de de cacada da ememprpresesa a no no memercrcadado, o, ququãoão
agressiva é a competição, a diversidade de concorrentes, as barreiras àagressiva é a competição, a diversidade de concorrentes, as barreiras à
saída, de modo a chegar a uma definição muito clara de como asaída, de modo a chegar a uma definição muito clara de como a

coconcncororrêrêncncia ia se se dá dá no no sesetotor, r, pposossisibbililititananddo, o, popor r exexemempplolo, , prprevever er 
movimentações futuras dos concorrentes e criar estratégias para lidar movimentações futuras dos concorrentes e criar estratégias para lidar 
com cada uma delas.com cada uma delas.

1.1.7 S7 Segmentação degmentação dos os ClientesClientes

Um mercado possui níveis de segmentação. Seu nível mais básico éUm mercado possui níveis de segmentação. Seu nível mais básico é
o o memercrcadado o dde e mamassssa, a, nnão ão sesegmgmeentntadado. o. EElalabbororar ar esestrtratatégégiaias s dede
marketing sem segmentação ignora as várias particularidades existentesmarketing sem segmentação ignora as várias particularidades existentes
dentro de cada mercado, tornando o marketing ineficiente, emboradentro de cada mercado, tornando o marketing ineficiente, embora

mais barato.mais barato.
Para tal análise serão utilizados os dados obtidos na Pesquisa dePara tal análise serão utilizados os dados obtidos na Pesquisa de

Mercado, descritos no item 1.2 . Assim, demografia, necessidades doMercado, descritos no item 1.2 . Assim, demografia, necessidades do
mercado e de cada segmento, fatores psicográficos, tendências domercado e de cada segmento, fatores psicográficos, tendências do
setor e o modo como é previsto o crescimento do mercado e de cadasetor e o modo como é previsto o crescimento do mercado e de cada
segmento deste, serão utilizados para melhor planejar as estratégias desegmento deste, serão utilizados para melhor planejar as estratégias de
mamarkrketetining, g, ttorornnanandodo-a-as s esespepeccífíficicas as e e ddirireeccioionanadadas, s, ao ao ininvévés s dede
generalizadas.generalizadas.

Isso reforça a necessidade de que se defina bem o problema a ser Isso reforça a necessidade de que se defina bem o problema a ser 
abordado antes de realizar a pesquisa de mercado. Sem ter em mente oabordado antes de realizar a pesquisa de mercado. Sem ter em mente o

prprododututo o quque e vovocê cê dedeseseja ja vevendnderer, , ou ou o o momoddo o cocomo mo dedeseseja ja atatuauar,r,pprroovvaavveellmmeenntte e oos s ddaaddoos s oobbttiiddoos s ppeella a ppeessqquuisisa a ggeerraarrãão o uummaa
segmesegmentaçãntação o deficdeficiente do iente do mercamercado, não do, não atendatendendo endo aos aos objeobjetivos detivos de
tal processo.tal processo.

Segmentos não são criados mas, sim, identificados. A tarefa Segmentos não são criados mas, sim, identificados. A tarefa de umade uma
equipe de marketing é identificá-los corretamente e decidir a quais delesequipe de marketing é identificá-los corretamente e decidir a quais deles
os esforços de marketing devem ser direcionados. Após fazê-lo é maisos esforços de marketing devem ser direcionados. Após fazê-lo é mais
simples planejar, precificar e distribuir o produto de modo simples planejar, precificar e distribuir o produto de modo a melhor atingir a melhor atingir 
o mercado alvo.o mercado alvo.
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Mesmo dentro de um segmento, exiMesmo dentro de um segmento, existem diferentes requisitos, gruposstem diferentes requisitos, grupos
que valorizam mais certas características em detrimento de outras e queque valorizam mais certas características em detrimento de outras e que
possuem particularidades. Esses grupos particulares, bastantes específicos,possuem particularidades. Esses grupos particulares, bastantes específicos,
são os chamados nichos de mercado. Construir estratégias de fosão os chamados nichos de mercado. Construir estratégias de forma arma a
agradar diferentes nichos pode ser agradar diferentes nichos pode ser um processo muito caro ouum processo muito caro ou
complicado, não gerando resultados condizentes com os complicado, não gerando resultados condizentes com os esforçosesforços
despendidos. Uma opção para melhor agradar essas particularidades édespendidos. Uma opção para melhor agradar essas particularidades é
possuir uma oferta de mercado flpossuir uma oferta de mercado flexível, oferecendo opcionais por custoexível, oferecendo opcionais por custo
adicional, que melhorem a experiência de aladicional, que melhorem a experiência de alguns nichos. É o caso deguns nichos. É o caso de
empresas que cobram por instalação ou montagem de seusempresas que cobram por instalação ou montagem de seus
equipamentos, agradando tanto os clientes que desejam pagar maisequipamentos, agradando tanto os clientes que desejam pagar mais
barato e instalarem sozibarato e instalarem sozinhos quanto os que estão dispostos a pagar maisnhos quanto os que estão dispostos a pagar mais
pelo serviço.pelo serviço.

O marketing local, por sua vez, é O marketing local, por sua vez, é feito por características específicasfeito por características específicas
de clientes de um de clientes de um local específico, como um bairro, por exemplo. No casolocal específico, como um bairro, por exemplo. No caso
dos clientes da EESC jr que possuem mais de uma instalação em São Carlosdos clientes da EESC jr que possuem mais de uma instalação em São Carlos
ou trabalham em mais de uma cidade, pode ser vantajoso saber asou trabalham em mais de uma cidade, pode ser vantajoso saber as
diferenças locais do mercado, para proporcionar uma melhor experiênciadiferenças locais do mercado, para proporcionar uma melhor experiência
aos consumidores. Um exemplo seria o caso de aos consumidores. Um exemplo seria o caso de uma empresa deuma empresa de
alimentação que tenha duas unidades, uma em uma área em quealimentação que tenha duas unidades, uma em uma área em que
residem estudantes e outra em zona de resiresidem estudantes e outra em zona de residências familiares. Estudantesdências familiares. Estudantes
podem estar mais dispostos a pagar menos pelpodem estar mais dispostos a pagar menos pelo alimento e ir buscá-lo,o alimento e ir buscá-lo,
enquanto famílias podem preferir pagar a taxa enquanto famílias podem preferir pagar a taxa de entrega.de entrega.

1.8 Conclusões1.8 Conclusões

Após coletar todos os dados e análApós coletar todos os dados e análises citados, várias conclusõesises citados, várias conclusões

podem ser tiradas. Fatores chave para podem ser tiradas. Fatores chave para o sucesso no mercado, questõeso sucesso no mercado, questõesfundamentais a serem levadas em conta pela empresa no processo defundamentais a serem levadas em conta pela empresa no processo de
tomada de decisão, e tomada de decisão, e uma segmentação correta do mercado, de formauma segmentação correta do mercado, de forma
a identificar os mela identificar os melhores segmentos para se abordar, são alguns doshores segmentos para se abordar, são alguns dos
resultados esperados.resultados esperados.

Tais conclusões devem ser apresentadas de maneira clara ao cliente,Tais conclusões devem ser apresentadas de maneira clara ao cliente,
para deixar evidente os resultados da pesquisa de mercado, gerandopara deixar evidente os resultados da pesquisa de mercado, gerando
maior confiança no trabalho feito e nas estratégias maior confiança no trabalho feito e nas estratégias provenientes destas.provenientes destas.

A boa execução dessa etapa faz com que o cliente veja que oA boa execução dessa etapa faz com que o cliente veja que o
trabalho e os recursos que eltrabalho e os recursos que ele despendeu em pesquisas gerarame despendeu em pesquisas geraram
resultados sólidos e favorecem a fidelização do mesmo.resultados sólidos e favorecem a fidelização do mesmo.
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2. 2. EstratéEstratégias gias de de MaMarketinrketingg

Uma vez feita a análise da situação, é chegada a hora de executar oUma vez feita a análise da situação, é chegada a hora de executar o
veverdrdaadedeiriro o oobjbjetetivivo o de de um um pplalanno o de de mamarkrketetining, g, ou ou sesejja, a, apaplilicacar r oo
conhecimento gerado através das análises para a tomada de decisões,conhecimento gerado através das análises para a tomada de decisões,
para estabelecer metas e estratégias para a empresa cliente. Para isso,para estabelecer metas e estratégias para a empresa cliente. Para isso,
algumas análises adicionais precisam ser realizadas, visando, direcionadasalgumas análises adicionais precisam ser realizadas, visando, direcionadas
diretamente para a criação de estratégias.diretamente para a criação de estratégias.

2.2.1 M1 Misissão dsão da Ea Empmpresaresa

A existência de uma missão bem definida para a empresa favorece aA existência de uma missão bem definida para a empresa favorece a
criaçãcriação o de de estratestratégias, por servir égias, por servir como guia para como guia para elaboelaborá-lasrá-las. Assim, . Assim, casocaso

 já exista uma missão, esta deve ser utilizada como guia para a elaboração já exista uma missão, esta deve ser utilizada como guia para a elaboração
de estratégias. Caso contrário, pode ser positivo incentivar e auxiliar ode estratégias. Caso contrário, pode ser positivo incentivar e auxiliar o
cliente na criação de uma missão para seu negócio. Caso o cliente optecliente na criação de uma missão para seu negócio. Caso o cliente opte

por não fazê-lo, a estratégia de marketing será elaborada sem esse guipor não fazê-lo, a estratégia de marketing será elaborada sem esse guia.a.

2.2 2.2 AnAnáliálise se SWSWOTOT

Uma importante ferramenta na criação de estratégias é a análiseUma importante ferramenta na criação de estratégias é a análise
SWSWOTOT. . A A sisiggla la rerefeferere-s-se e aoaos s tetermrmos os em em ininglglês ês StStrerengnghthts, s, WeWeakaknenesssseses,,
Opportunities e Threats, respectivamente, forças, fraquezas, oportunidadesOpportunities e Threats, respectivamente, forças, fraquezas, oportunidades
e ameaças.e ameaças.

2.2.1 Fatores Internos2.2.1 Fatores Internos

Neste item avaliam-se os dois fatores internos à empresa, ou seja,Neste item avaliam-se os dois fatores internos à empresa, ou seja,forças e fraquezas (Strenghts e Weaknesses, respectivamente). Tal análiseforças e fraquezas (Strenghts e Weaknesses, respectivamente). Tal análise
permitirá que a empresa construa e permitirá que a empresa construa e melhore seus pontos forte e resolva ou,melhore seus pontos forte e resolva ou,
ao menos, reduza seus pontos fracos.ao menos, reduza seus pontos fracos.

Para isso, uma ferramenta muito útil é a lista a seguir, que permitePara isso, uma ferramenta muito útil é a lista a seguir, que permite
identificar tais fatores. Usando-a é possível definir quais os principais pontosidentificar tais fatores. Usando-a é possível definir quais os principais pontos
a se trabalhar internamente, seja no sentido de reforçar um ponto positivoa se trabalhar internamente, seja no sentido de reforçar um ponto positivo
ou de combater um negativo.ou de combater um negativo.
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2.2.2 Fatores Externos2.2.2 Fatores Externos

ApApós ós ananalalisisar ar os os fafatotoreres s ininteternrnosos, , é é fefeitita a umuma a ananáálilise se de de fafatotoreress
exexteternrnosos, , ou ou sesejaja, , AmeAmeaçaças as e e OpOporortutuninidadadedes s (T(Thrhreaeats ts e e OpOppoportrtununititiesies,,

respectivamente).respectivamente).
Tendo em base as análises previamente realizadas e os dados obtidosTendo em base as análises previamente realizadas e os dados obtidos

popor r memeio io da da pepesqsquiuisa sa de de memercrcadado, o, ou ou sesejaja, , foforçrças as mamacrcroaoambmbienientataisis
((eeccoonnôômmicicaass, , ddeemmooggrrááfficicaass, , ppoollítíticicoo--leleggaaiis s e e ssooccioioccuultltuurraaisis) ) ee
microambientais (clientes, concorrentes, distribuidores e fornecedores), amicroambientais (clientes, concorrentes, distribuidores e fornecedores), a
eqequuipipe e de de mamarkrketetining g dedeve ve seser r cacapapaz z de de ididenenttifificicar ar opoporortutunnididadades es ee
ameaças ditados pelas tendências do mercado.ameaças ditados pelas tendências do mercado.

Ou seja, a equipe deve descobrir como lucrar com as necessidadesOu seja, a equipe deve descobrir como lucrar com as necessidades
do do memercrcadado o e e ccomomo o eevivittar ar seser r atatininggidida a ppor or tetenndêdêncnciaias s ou ou evevenenttooss
desfavoráveis.desfavoráveis.

As As ooppororttununididadadees s de de mmererccadado o ppododem em seser r mmuuititaas s e e dedevevem m seser r estudadas em função de sua atratividade e possibilidade de sucesso.estudadas em função de sua atratividade e possibilidade de sucesso.
DeDeveve--se se esestatar r atatenentto o às às opopororttununididadadeses, , oofefertrta a esescacassssa a de de umum

dedetetermrmininadado o prprododututo o rerevevela la a a popossssibibililidaidade de de de lulucrcrar ar ao ao ofeofererecêcê-lo-lo,,
dificuldade de aquisição trará lucro a quem facilitar esse processo, novosdificuldade de aquisição trará lucro a quem facilitar esse processo, novos
rreeccuurrssoos s ppaarra a pprroodduuttoos s jjá á eexxiisstteennttees s aatteennddeem m à à ddeemmaanndda a ppoor r 
divdiversersifiificacaçãoção, , aceaceleraleração ção na na ententregrega a resresolvolve e proprobleblemas mas cocom m demdemoraora
excessiva, preços abaixo do estabelecido no mercado atraem grandeexcessiva, preços abaixo do estabelecido no mercado atraem grande
quantidade de compradores.quantidade de compradores.

As ameaças devem ser identificadas e classificadas conforme o nívelAs ameaças devem ser identificadas e classificadas conforme o nível
de de amameaeaça ça quque e rereprpresesenentatam, m, papara ra quque e seseja ja popossssívível el ideidentntifificicar ar ququaisais

devem receber planos de contingência. Algumas possíveis ameaças sãodevem receber planos de contingência. Algumas possíveis ameaças são
enentrtradada a de de um um coconcncororrerentnte e fofortrte e no no memercrcadado, o, pipiraratataria ria dodos s prprododututos,os,
mudança na legislação do setor, escassez de mão de obra e catástrofesmudança na legislação do setor, escassez de mão de obra e catástrofes
naturais.naturais.
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2.2.2.2.3 3 AnáliAnálise dse dos os FaFatotoresres

Para auxiliar nessa fase da análise, podem ser utilizadas as seguintesPara auxiliar nessa fase da análise, podem ser utilizadas as seguintes

tabelas:tabelas:

EEssssa a mmaattrriz iz ffaacciilliitta a a a ddeeccisisãão o dde e ggeerraar r oou u nnãão o uum m pplalanno o ddee
contingência para situações de risco. Situações de risco extremo devemcontingência para situações de risco. Situações de risco extremo devem
sempre ser previstas e deve haver um plano detalhado para lidar comsempre ser previstas e deve haver um plano detalhado para lidar com
elas. Situações de risco elevado também devem ser estudadas e planoselas. Situações de risco elevado também devem ser estudadas e planos
devem ser gerados. Situações de risco moderado e baixo não tem tantadevem ser gerados. Situações de risco moderado e baixo não tem tanta
necessidade de passar por esse processo.necessidade de passar por esse processo.

A matriz de oportunidades, por sua vez, possibilita escolher da melhor A matriz de oportunidades, por sua vez, possibilita escolher da melhor 
foformrma a popossssívível el o o momodo do cocomo mo se se dedeve ve ininveveststir ir papara ra titirarar r prprovoveieito to dadass
possibilidades de lucro disponíveis. A mesma é apresentada a seguir:possibilidades de lucro disponíveis. A mesma é apresentada a seguir:
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Nota-se, por meio da última matriz que unir as análises interna eNota-se, por meio da última matriz que unir as análises interna e
externa gera uma interpretação mais completa dos dados obtidos eexterna gera uma interpretação mais completa dos dados obtidos e
melhora a capacidade de decisão. Examinar cenários em que pontosmelhora a capacidade de decisão. Examinar cenários em que pontos
fracos da empresa e unam a uma ameaça é importante por possibilitar fracos da empresa e unam a uma ameaça é importante por possibilitar 
qque ue pplalannos os de de cocontntiningêgênncicia a efeficicieiennttes es e e qquue e lelevavam m em em cconontta a aa
capacidade da empresa de executá-los sejam feitos. Além de possibilitar capacidade da empresa de executá-los sejam feitos. Além de possibilitar 
quque e a a ememprpresesa a memelhlhor or apapliliquque e seseus us popontntos os fofortrte e às às opoporortutuninidadadedess
existentes.existentes.
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2.2.3 3 Análise Análise de Portfde Portfóliólioo   –– Ma Matrtriz Biz BCGCG

Essa fase da análise visa estudar o atual portfólio da empresa paraEssa fase da análise visa estudar o atual portfólio da empresa para

definir planos de ações para definir planos de ações para cada produto nele presente.cada produto nele presente.
Um recurso muito utilizado para tal fim é a Matriz BCG, que apresentaUm recurso muito utilizado para tal fim é a Matriz BCG, que apresenta

os produtos segundo sua participação de mercado, ouos produtos segundo sua participação de mercado, ou   Market Share,  Market Share,   ee
segundo a taxa de segundo a taxa de crescimento do mercado. Abaixo, um exemplo:crescimento do mercado. Abaixo, um exemplo:

A A mamatrtriz iz gegera ra a a cclalassssifificicaaççãão o dodos s prprododututos os dda a ememppreressa a em em 44
categorias:categorias:

Produto Vaca LeiteiraProduto Vaca Leiteira

Possuindo um crescimento de mercado baixo e grande participaçãoPossuindo um crescimento de mercado baixo e grande participação
do mercado, os produtos Vaca Leiteira não exigem grandes investimentosdo mercado, os produtos Vaca Leiteira não exigem grandes investimentos
e, no entanto, geram grandes receitas. Podem ser, portanto, utilizadose, no entanto, geram grandes receitas. Podem ser, portanto, utilizados
como base da empresa, sendo sua principal fonte de lucro e de recursos.como base da empresa, sendo sua principal fonte de lucro e de recursos.
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PProduroduto Estrelato Estrela

AApprreesseennttaam m aaltlta a ppaarrttiicciippaaççãão o dde e mmeerrccaaddo o e e aaltlta a ttaaxxa a dede
crescimento, sendo estes os produtos tidos como referência no mercado.crescimento, sendo estes os produtos tidos como referência no mercado.

GeGeraram m grgranandedes s rerececeititasas, , poporérém, m, cocommo o o o memercrcadado o esestá tá aiaindnda a ememexpansão, exige grandes investimentos para manter a participação doexpansão, exige grandes investimentos para manter a participação do
mercado. Por isso, muitas vezes não são responsáveis por uma parcelamercado. Por isso, muitas vezes não são responsáveis por uma parcela
tão grande dos lucros da empresa. Os investimentos em manter e ampliar tão grande dos lucros da empresa. Os investimentos em manter e ampliar 
o Market Share devem ser mantidos, no entanto, pois, uma vez que oo Market Share devem ser mantidos, no entanto, pois, uma vez que o
mercado se estabilize e deixe de crescer, esse produto pode se tornar mercado se estabilize e deixe de crescer, esse produto pode se tornar 
umauma “Vaca “Vaca Leiteira Leiteira””..

PProduroduto em questionto em questionaamementonto

Este tipo de produto, de baixa participação relativa no mercado,Este tipo de produto, de baixa participação relativa no mercado,
porém grande crescimento do mesmo, pode se tornar tanto um produtoporém grande crescimento do mesmo, pode se tornar tanto um produto
estrela quanto um produto abacaxi, dependendo da ações tomadasestrela quanto um produto abacaxi, dependendo da ações tomadas
em relação a ele. Exige altos investimentos e representa baixo retorno,em relação a ele. Exige altos investimentos e representa baixo retorno,
porém, se bem administrado, pode vir a ser importante para a empresaporém, se bem administrado, pode vir a ser importante para a empresa
por ter a chance de se aproveitar do mercado em expansão para sepor ter a chance de se aproveitar do mercado em expansão para se
inserir cinserir comoomo um produum produto estrto estrela.ela.

ProduProduto Abato Abacaxicaxi

Este tipo de produto possui baixo Market Share e baixa taxa deEste tipo de produto possui baixo Market Share e baixa taxa de
crescimento do mercado, assim sendo, gera uma série de problemas,crescimento do mercado, assim sendo, gera uma série de problemas,
trazendo pouquíssimo lucro ou, até mesmo, prejuízo. É necessário que atrazendo pouquíssimo lucro ou, até mesmo, prejuízo. É necessário que a

equipe de marketing avalie cuidadosamente o problema.equipe de marketing avalie cuidadosamente o problema.

Um melhor posicionamento no mercado pode melhorar a situaçãoUm melhor posicionamento no mercado pode melhorar a situação
do produto, trazendo rentabilidade. O abandono do produto, porém,do produto, trazendo rentabilidade. O abandono do produto, porém,
tatambmbém ém dedeve ve seser r coconnsisidederaradodo, , cacaso so seseja ja coconsnstatatatado do quque e nonovovoss
investimentos neste trarão apenas maiores prejuízos à investimentos neste trarão apenas maiores prejuízos à empresa.empresa.
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2.2.4 M4 Matriatriz z AnsAnsofoff f 

A Matriz Ansoff serve de ferramenta para a ampliação do portfólio deA Matriz Ansoff serve de ferramenta para a ampliação do portfólio de
produprodutos, ou seja, para tos, ou seja, para ajudaajudar r a a diversdiversificaificar r as atividades da as atividades da empresempresa. Elaa. Ela
atua como apoio para definir estratégias que possibilitem o crescimentoatua como apoio para definir estratégias que possibilitem o crescimento
da empresa.da empresa.

Abaixo, um exemplo desta ferramenta:Abaixo, um exemplo desta ferramenta:

Analisemos, agora, o funcionamento de tal tabela. Como pode ser Analisemos, agora, o funcionamento de tal tabela. Como pode ser 
visto acima, ela relaciona produtos e mercados.visto acima, ela relaciona produtos e mercados.

Os produtoOs produtos são s são classclassificaificados em dos em existenexistentes e tes e novonovos, o s, o mesmo é mesmo é feitofeito
com os mercados. Dessa forma são deficom os mercados. Dessa forma são definidas quatro zonas de atuação.nidas quatro zonas de atuação.
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Penetração de MercadoPenetração de Mercado

A penetração de mercado visa vender produtos que já existem emA penetração de mercado visa vender produtos que já existem em
um mercado também existente, ou seja, o foco será desenvolver umaum mercado também existente, ou seja, o foco será desenvolver uma

esestrtratatégégia ia papara ra auaumementntar ar a a prpresesenença ça ddo o prprododututo o da da ememprpresesa a nonomemercrcadado. o. PoPodede-s-se e fafazêzê-l-lo o atatraravévés s de de liliququididaçaçõeões, s, fidfidelelizizaçação ão dodoss
clicliententes, es, propromomoçõeções, s, nonovas vas camcampanpanhas has de de divdivulgulgaçãação, o, aumaumentento o dada
eficiência de operação, etc.eficiência de operação, etc.

Esse plano de ação pode exigir revisão dos processos da empresa eEsse plano de ação pode exigir revisão dos processos da empresa e
melhoria de suamelhoria de suas práticas, s práticas, para que os para que os resultadosresultados sejam otimizados.sejam otimizados.

Os riscos desta estratégia são baixos pelo fato de que tanto oOs riscos desta estratégia são baixos pelo fato de que tanto o
produto quanto o mercado são existentes e estabelecidos, porém osproduto quanto o mercado são existentes e estabelecidos, porém os
ganhos podem ser altos, sendo muito recomendado, portanto, que sejaganhos podem ser altos, sendo muito recomendado, portanto, que seja
considerada.considerada.

No caso de empresas clientes da EESC jr, deve-se analisar comoNo caso de empresas clientes da EESC jr, deve-se analisar como
fazer com que o mercado se expanda. No caso de uma rede defazer com que o mercado se expanda. No caso de uma rede de
aalilimmenenttaçaçãão o cucujo jo ppúúbblilicco o aalvlvo o sesejja a ununivivererssititárárioios, s, popor r exexemempplolo,,
prproommooççõeões s ccoom m cucusstotos s bbaaixixos os dudurarannte te a a sesemamanna a e e auaumemennto to nana
velocidade de preparo podem ser eficientes em atrair mais jovens destavelocidade de preparo podem ser eficientes em atrair mais jovens desta
cacattegegororia ia ppor or aaprpresesenenttar ar ppraratiticicidadade de e e prpreeçços os rereduduziziddoos, s, duduasas
características muito importantes para esses consumidores.características muito importantes para esses consumidores.

DeDesenvolsenvolvimvimeento nto de Mde Mercaercadodo

Esta categoria visa inserir produtos já existentes em Esta categoria visa inserir produtos já existentes em novos segmentosnovos segmentos
do mercado. Ou seja, deseja-se que pessoas que antes não consumiamdo mercado. Ou seja, deseja-se que pessoas que antes não consumiam
o produto, passem a fazê-lo.o produto, passem a fazê-lo.

Os riscos são médios e podem ser atenuados por uma pesquisa deOs riscos são médios e podem ser atenuados por uma pesquisa de
mercado bem feita, seguida de correta segmentação deste. Se taismercado bem feita, seguida de correta segmentação deste. Se tais
processos forem bem executados, pode-se identificar os segmentos maisprocessos forem bem executados, pode-se identificar os segmentos mais
propensos a aceitar o produto e direcionar estratégias de propensos a aceitar o produto e direcionar estratégias de marketing e demarketing e de
propaganda específicas para tais públicos.propaganda específicas para tais públicos.
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Levar o produto para novas localizações geográficas ou expandir aLevar o produto para novas localizações geográficas ou expandir a
faixa de faixa de idades do idades do consconsumidoumidor são r são estratestratégias válidas nesse sentido. Umaégias válidas nesse sentido. Uma
loja de roupar que só venda roupas masculinas para jovens e só atue naloja de roupar que só venda roupas masculinas para jovens e só atue na
região sudeste, por exemplo, pode desenvolver região sudeste, por exemplo, pode desenvolver seu mercado incentivandoseu mercado incentivando
o consumo por homens de meia idade ou levando suas lojas para outraso consumo por homens de meia idade ou levando suas lojas para outras
regiões do país.regiões do país.

Para a clientes da EESC jr, essas estratégias podem se basear em abrir Para a clientes da EESC jr, essas estratégias podem se basear em abrir 
uma nova filial em outra região de São Carlos, por exemplo, ou expandir ouma nova filial em outra região de São Carlos, por exemplo, ou expandir o
mercado alvo de uma empresa que só atendia universitários para atender,mercado alvo de uma empresa que só atendia universitários para atender,
também, famílias da cidade. Criar a opção de Delivery também é umatambém, famílias da cidade. Criar a opção de Delivery também é uma
alternativa que atua nesse sentido.alternativa que atua nesse sentido.

Desenvolvimento de ProdutosDesenvolvimento de Produtos

Esta abordagem sugere o desenvolvimento de novos produtos paraEsta abordagem sugere o desenvolvimento de novos produtos para
mercados já existentes. Pode-se atingir tal objetivo através de melhoriasmercados já existentes. Pode-se atingir tal objetivo através de melhorias
tecnológicas ou aperfeiçoamento de um produto, por exemplo.tecnológicas ou aperfeiçoamento de um produto, por exemplo.

O ponto de partida é entender as necessidades do público que seO ponto de partida é entender as necessidades do público que se
deseja atingir e o modo como elas já são atendidas, ou não, pelasdeseja atingir e o modo como elas já são atendidas, ou não, pelas
ememprpresesas as quque e atatuauam m nanaququelele e memercrcadado. o. AsAssisim, m, a a crcriaiaçãção o de de nonovovoss
pproroduduttos os oou u seservrviçiçoos, s, ou ou sesejaja, , a a aampmpliliaaçãção o dde e ppororttfófólilio, o, ppodode e seser r 
corcorretretameamente nte rearealizalizada. da. O O proprocescesso so de de conconhechecer er as as necnecessessidaidades des dodo
público é dependente da fase de Análise da Situação. Se esta for feitapúblico é dependente da fase de Análise da Situação. Se esta for feita
corretamente, o processo de criação de produtos novos torna-se maiscorretamente, o processo de criação de produtos novos torna-se mais
simples.simples.

Um supermercado que passe a oferecer novos produtos em seusUm supermercado que passe a oferecer novos produtos em seus

estabelecimentos, representa um exemplo desse tipo de estratégia deestabelecimentos, representa um exemplo desse tipo de estratégia de
expansão.expansão.

DiversificaçãoDiversificação

Esta estratégia consiste em criar um novo produto para um mercadoEsta estratégia consiste em criar um novo produto para um mercado
no qual a empresa ainda não atua. A empresa, portanto, estará lidandono qual a empresa ainda não atua. A empresa, portanto, estará lidando
com duas variáveis que não conhece e com as quais não atua. Talcom duas variáveis que não conhece e com as quais não atua. Tal
estratégia é, portanto, a que oferece maior risco. Apesar de oferecer osestratégia é, portanto, a que oferece maior risco. Apesar de oferecer os
mamaioioreres s rrisisccosos, , é é ttamambébém, m, a a esesttrarattégégia ia quque e pproroppororccioiona na mamaioioreress
oportunidades de inovação.oportunidades de inovação.
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É recomendado que esta estratégia só seja aplicada se superar emÉ recomendado que esta estratégia só seja aplicada se superar em
muito os ganhos das outras três, já que representa alto risco. Além disso, émuito os ganhos das outras três, já que representa alto risco. Além disso, é
necessário que estudos muito bem estruturados sobre o mercado sejamnecessário que estudos muito bem estruturados sobre o mercado sejam
feitos, de modo a reduzir ao máximo o risco de um fracasso catastrófico.feitos, de modo a reduzir ao máximo o risco de um fracasso catastrófico.

Por último, é necessário que a empresa se planeje para o caso de talPor último, é necessário que a empresa se planeje para o caso de tal
abordagem falhar, evitando que a empresa entre em falência no casoabordagem falhar, evitando que a empresa entre em falência no caso
de insude insucessocesso da teda tentatntativa.iva.

2.5 Marketing Mix2.5 Marketing Mix

Marketing Mix é uma das partes mais importantes do Plano deMarketing Mix é uma das partes mais importantes do Plano de
Marketing. Também conhecido comMarketing. Também conhecido com    ““44    P’sP’s  dodo  Marketing”, Marketing”, o Marketing o Marketing
Mix se preocupa com 4 fatores. Produto, Praça, Preço e Promoção. EleMix se preocupa com 4 fatores. Produto, Praça, Preço e Promoção. Ele
enenvovolvlve, e, poportrtanantoto, , a a crcriaçiação ão de de esestrtratatégégias ias quque e enenglglobobam am totodo do oo
negócio do cliente.negócio do cliente.

ProdutoProduto
Neste item, será definido como será o produto. Para isso, algumasNeste item, será definido como será o produto. Para isso, algumas

questões devem ser respondidas, são elas: o que o cliente deseja doquestões devem ser respondidas, são elas: o que o cliente deseja do
produto, quais atributos são necessários, como o produto será usado,produto, quais atributos são necessários, como o produto será usado,
qual a aparência que ele terá e qual será seu nome. Assim, todas asqual a aparência que ele terá e qual será seu nome. Assim, todas as
características do produto devem ser detalhadas, desde o modo comocaracterísticas do produto devem ser detalhadas, desde o modo como
ele é produzido até a embalagem na qual será apresentada.ele é produzido até a embalagem na qual será apresentada.

Existem três níveis e defiExistem três níveis e definição do produto, o Produto Central ou Corenição do produto, o Produto Central ou Core
Product, que corresponde aos benefícios procurados pelo consumidor Product, que corresponde aos benefícios procurados pelo consumidor 

quando adquire o produto, o Produto Real, ou Actual Product, quequando adquire o produto, o Produto Real, ou Actual Product, que
rereprpresesenentta a o o prprododuuto to em em ssi, i, susuaas s cacararactctererísístticicasas, , mamarcrca, a, esestitilo lo ee
emembabalalagegem, m, e e o o PrPrododututo o AmAmplpliaiado do ou ou AuAugmgmenenteted d PrPrododucuct, t, ququee
ccoompmprereenende de ttamambébém m os os bebennefefícícioios s adadicicioionnaais is aadqdquuirirididoos s ppeelolo
consumidor ao comprar o produto, tais como garantia, entre a domicílioconsumidor ao comprar o produto, tais como garantia, entre a domicílio
ou instalação.ou instalação.
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PraçaPraça

Praça, ou distribuição, refere-se aos locais e o modo como o produtoPraça, ou distribuição, refere-se aos locais e o modo como o produto
serserá á disdisponponibibilizilizado ado parpara a o o conconsumsumidoidor. r. ConConsissiste, te, porportatantonto, , nos nos cancanaisais
pelos quais o produto chega pelos quais o produto chega ao cliente, incluindo pontos de venda, ao cliente, incluindo pontos de venda, prontapronta

entrega, dias, horários e locais de atendimento e diferentes meios deentrega, dias, horários e locais de atendimento e diferentes meios de
rerealalizizar ar a a cocommprpra, a, cocommprpreeeendnde, e, tatambmbémém, , a a gegeststão ão da da cacadedeia ia dede
distribuição da empresa.distribuição da empresa.

Decidir os locais em que o produto será oferecido é fundamentalDecidir os locais em que o produto será oferecido é fundamental
para a estratégia da empresa pois um local bem escolhido facilitará opara a estratégia da empresa pois um local bem escolhido facilitará o
contato com o público alvo, gerando boas vendas.contato com o público alvo, gerando boas vendas.

Deve-se decidir se o marketing será direto ou indireto, ou seja, se oDeve-se decidir se o marketing será direto ou indireto, ou seja, se o
produto será vendido direto da empresa para o consumidor, ou se seráproduto será vendido direto da empresa para o consumidor, ou se será
feito o uso de intermediários.feito o uso de intermediários.

Opta-se, também, por um sistema de distribuição intensiva, exclusivaOpta-se, também, por um sistema de distribuição intensiva, exclusiva

ou seletiva. Ou seja, escolhe-se se o produto será distribuído ao máximo deou seletiva. Ou seja, escolhe-se se o produto será distribuído ao máximo de
locais de venda possíveis (intensiva), se o número de intermediários alocais de venda possíveis (intensiva), se o número de intermediários a
distribuir os produtos será limitado em cada área geográfica (exclusivo) oudistribuir os produtos será limitado em cada área geográfica (exclusivo) ou
se optará por um meio termo, ou se optará por um meio termo, ou seja, uma distribuição mais extensa que aseja, uma distribuição mais extensa que a
exclusiva, porém mais limitada que a intensiva (seletiva).exclusiva, porém mais limitada que a intensiva (seletiva).

PreçoPreço

É É nenececessssárárioio, , enentãtão, o, dedefifininir r o o prpreçeço o do do prprododututo, o, eseste te dedeve ve seser r 
plplananejejadado o de de foformrma a a a memelhlhor or atatiningigir r os os obobjejetitivovos s da da ememprpresesa. a. Se Se oo
objetivo, por exemplo, for penetração no mercado, pode ser definido umobjetivo, por exemplo, for penetração no mercado, pode ser definido um

preço que, a curto prazo, não trará tanto lucro. Se, pelo contrário, opreço que, a curto prazo, não trará tanto lucro. Se, pelo contrário, o
objetivo for maximizar os lucros, o preço adotado pode não atrair novosobjetivo for maximizar os lucros, o preço adotado pode não atrair novos
consumidores.consumidores.

O ideal é que a equipe de marketing apresente, aqui, diferentesO ideal é que a equipe de marketing apresente, aqui, diferentes
estratégias ao seu cliente para que este tenha em mente como utilizar osestratégias ao seu cliente para que este tenha em mente como utilizar os
preços para atingir diferentes objetivos.preços para atingir diferentes objetivos.

O O prpreçeço o dodos s coconcncororrerentnteses, , o o vavalolor r ofofererececidido o ppelelo o prprododututo o e e aa
sensibilidade do cliente ao preço devem ser levados em conta.sensibilidade do cliente ao preço devem ser levados em conta.
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PromoçãoPromoção

Este item é relativo ao modo como o produto será divulgado eEste item é relativo ao modo como o produto será divulgado e
apresentado ao público. Propaganda, promoções de vendas e o modoapresentado ao público. Propaganda, promoções de vendas e o modo

como serão conduzidas as relações públicas da empresa são parte docomo serão conduzidas as relações públicas da empresa são parte doque deve ser decidido.que deve ser decidido.

Deve ser defDeve ser definido o modinido o modo como a veno como a venda será feitda será feita, se por a, se por vendavenda
pessoal, por intermédio de vendedores, por marketing direto, ou seja,pessoal, por intermédio de vendedores, por marketing direto, ou seja,
ccoomumunnicicaaçãção o ddirireteta a enenttre re a a ememprpresesa a e e o o ininddivivídíduuo, o, atatraravévés s dede
prpropopagagananda da de de tetelevlevisisãoão, , rárádidio, o, intinternernet et ou ou rereviviststas, as, ou ou popor r OnOnlinlinee
Marketing, ou seja, venda online, diretamente em sites de Marketing, ou seja, venda online, diretamente em sites de compras, redescompras, redes
sociais ou pelo site da empresa.sociais ou pelo site da empresa.

AlAlém ém didisssso, o, tatambmbém ém dedeveve-s-se e aavavaliliar ar o o memelhlhor or momomementnto o paparara
promover tal produto.promover tal produto.

A A imimaaggeem m aabbaaiixxo o rreessuumme e aas s pprriinnccipipaaiis s pperergguunnttaas s a a sseerreemm
respondidas pelo Market Mix:respondidas pelo Market Mix:
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2.2.6 6 ObjetiObjetivos vos de Mde Marketinarketingg

Feitas todas as análises até aqui citadas e a definição das estratégiasFeitas todas as análises até aqui citadas e a definição das estratégias

para o futuro da empresa, é necessário definir metas para controlar opara o futuro da empresa, é necessário definir metas para controlar odesempenho das abordagens escolhidas. Estas devem ser feitas segundodesempenho das abordagens escolhidas. Estas devem ser feitas segundo
o o modmodeloelo SMARSMART.T.

A sigla SMART vem de Specific, Measurable, Attainable, Relevant eA sigla SMART vem de Specific, Measurable, Attainable, Relevant e
Time-Bound. Respectivamente, Específica, Mensurável, Atingível, RelevTime-Bound. Respectivamente, Específica, Mensurável, Atingível, Relevanteante
e Temporizável.e Temporizável.

SpecificSpecific

Metas devem ser específicas, ou seja, obrigatoriamente ela deveMetas devem ser específicas, ou seja, obrigatoriamente ela deve
definir aquilo que quer ser atingido, usando números e dados. Aumentar odefinir aquilo que quer ser atingido, usando números e dados. Aumentar o
númernúmero de produo de produtos vendtos vendidos em 10%, aidos em 10%, ampliampliar o Market Sharr o Market Share e em 1% ouem 1% ou
aattininggir ir uum m lluuccrro o dde e ddeez z mmiil l rreeaais is aao o mmêês s ssãão o eexxeemmpplloos s dde e mmeettaass
específicas.específicas.

MeasurableMeasurable

Para toda mera descrita, deve ser definido um indicador pelo qual sePara toda mera descrita, deve ser definido um indicador pelo qual se
pode verificar sua evolução ao longo do tempo. O lucro da empresa, ou opode verificar sua evolução ao longo do tempo. O lucro da empresa, ou o
número de produtos vendidos, por exemplo, são indicadores que podemnúmero de produtos vendidos, por exemplo, são indicadores que podem

ser utilizados.ser utilizados.

 At Atttaiainnababllee

ImImppoor r mmeettaas s ssuurrrreeaais is à à eemmpprreessa a é é ccoonnttrraapprroodduucceennttee. . GGeerara
decepção por parte dos funcionários, causando falta de motivação edecepção por parte dos funcionários, causando falta de motivação e
desistência precoce da equipe. As metas escolhidas devem ser, portanto,desistência precoce da equipe. As metas escolhidas devem ser, portanto,
alcançáveis e realistas.alcançáveis e realistas.
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RelevantRelevant

As As memetatas s dedevevem m fafazezer r sesentntidido o e e seser r rerelelevavantntes es em em rerelalaçãção o aoao
objetivo coletivo da empresa. As funções e objetivos distribuídos paraobjetivo coletivo da empresa. As funções e objetivos distribuídos para

cada pessoa em cada nível da empresa, devem colaborar para atingir cada pessoa em cada nível da empresa, devem colaborar para atingir 
os os obobjejetitivovos s esestrtratatégégicicos os da da ememprpresesa. a. MetMetas as sesem m rerelevlevânâncicia a papara ra oo
objetivo da empresa desmotivarão os funcionários, além de não teremobjetivo da empresa desmotivarão os funcionários, além de não terem
grande utilidade.grande utilidade.

TTime Bounime Boundd

Por fim, as metas devem ter Por fim, as metas devem ter prazos definidos, em semanas, meses ouprazos definidos, em semanas, meses ou
anos, para que se possa verificar se a meta está sendo cumprida naanos, para que se possa verificar se a meta está sendo cumprida na
velocidade esperada. Metas sem prazo para serem cumpridas seriamvelocidade esperada. Metas sem prazo para serem cumpridas seriam
postas de lado e proteladas pelos funcionários. A existência de um prazopostas de lado e proteladas pelos funcionários. A existência de um prazo
lilimimite te crcria ia a a prpresessãsão o nenececessssárária ia papara ra quque e as as pepessssoaoas s enenvovolvlvididas as nono
processo de produção e distribuição do produto trabalhem e produzamprocesso de produção e distribuição do produto trabalhem e produzam
adequadamente.adequadamente.
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3. 3. PlaPlanos nos de Implemede Implementação, Cntação, Contont ingingêêncncia e Cia e Contontrolrolee

A EESC jr não irá implementar o Plano de Marketing para os clientes,A EESC jr não irá implementar o Plano de Marketing para os clientes,
portanto, deve fornecer ao cliente as ferramentas para que ele aplique eportanto, deve fornecer ao cliente as ferramentas para que ele aplique e
mamantntenenha ha em em fufuncncioionanamementnto o o o do do memesmsmo o popor r si si sósó. . AsAssisim, m, dedeveve-s-see

disponibilizar um manual de implementação, planos de contingências paradisponibilizar um manual de implementação, planos de contingências para
evitar as principais ameaças identificadas ao seevitar as principais ameaças identificadas ao seu negócio e ferramentas deu negócio e ferramentas de
controle, indicadores que possam auxiliá-lo.controle, indicadores que possam auxiliá-lo.

MaManunual de Implal de Implemeementntaçãoação

Neste manual deve constar, detalhadamente, o modo como o clienteNeste manual deve constar, detalhadamente, o modo como o cliente
deve implementar o Plano de Marketing. O manual deve ser claro o maisdeve implementar o Plano de Marketing. O manual deve ser claro o mais
claro possível, para evitar erros de implementação.claro possível, para evitar erros de implementação.

Nele deve constar o passo a passo da implementação da estratégia,Nele deve constar o passo a passo da implementação da estratégia,
para que as sejam aplicadas as estratégias definidas como mais vantajosaspara que as sejam aplicadas as estratégias definidas como mais vantajosas

para a empresa pelo Plano de Marketing.para a empresa pelo Plano de Marketing.
O O mamanunuaal l dedeve ve aaprpresesenenttar ar as as mmetetas as SMSMARART T e e mmododo o ccoomo mo ssee

pretende atingi-las.pretende atingi-las.

Planos de ContingênciaPlanos de Contingência

Durante a etapa da Análise SWOT foram identificadas as principaisDurante a etapa da Análise SWOT foram identificadas as principais
ameaças à empresa do cliente. Nessa etapa, deve-se descrever como oameaças à empresa do cliente. Nessa etapa, deve-se descrever como o
cliente deve reagir para evitar grandes danos caso alguma das ameaçascliente deve reagir para evitar grandes danos caso alguma das ameaças
se concretize. Planos de contingência bem planejados e definidos evitarãose concretize. Planos de contingência bem planejados e definidos evitarão
que o Plano de Marketing seja perdido devido a alguma adversidade,que o Plano de Marketing seja perdido devido a alguma adversidade,

garantido segurança ao negócio do cliente.garantido segurança ao negócio do cliente.
MaManual de Contrnual de Controleole

Por último, para que o cliente possa acompanhar o progresso de suasPor último, para que o cliente possa acompanhar o progresso de suas
memetatas s e e da da imimplplememenentataçãção o da da esestrtratatégégiaia, , é é nenececessssárário io quque e sesejajamm
fornecidas ferramentas de controle. Dessa forma, deve ser oferecido umfornecidas ferramentas de controle. Dessa forma, deve ser oferecido um
mmaannuuaal l  ccoonntteennddo o o o ppaasssso o a a ppaasssso o dde e ccoommo o eexxeeccuuttaar r  ttaall
acompanhamento, além de planilhas e indicadores que auxiliem o clienteacompanhamento, além de planilhas e indicadores que auxiliem o cliente
nesse processo. O manual deve conter, ainda, detalhamento de comonesse processo. O manual deve conter, ainda, detalhamento de como
ininteterprpreretatar r e e apapliclicar ar os os dadadodos s gegeraradodos s pepelas las feferrrramamenentatas s de de cocontntrorolele

disponibilizadas.disponibilizadas.

IMPLEMENTAÇÃO, CONTINGÊNCIA E CONTROLEIMPLEMENTAÇÃO, CONTINGÊNCIA E CONTROLE


