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RESUMO

O plano de marketing € uma ferramenta estratégica utilizada pelas empresas na
busca de seu aperfeicoamento no que diz respeito a sua area de marketing. Como
no mercado atual a concorréncia é cada vez mais acirrada, a busca por melhores
acoOes, diferenciais competitivos e definicbes estratégicas sdo cada vez mais validas
e hecessdrias para a sobrevivéncia e para elevar o faturamento das empresas.
Considerando este contexto, o presente trabalho tem por objetivo propor um plano
de marketing para a empresa Florarte Garden Shop, do ramo de floricultura e
jardinagem, localizada no municipio de Maracaja-SC. A metodologia utilizada foi
caracterizada por uma pesquisa exploratéria referente aos fins de investigacdo, e no
qgue se refere aos meios de investigacdo, foi realizada uma pesquisa bibliografica.
Para a abordagem de pesquisa foi, feito um estudo de caso. A populagdo-alvo
delimitada foi o proprietario de empresa Florarte Garden Shop, e o plano de coleta
de dados foram feito por observacdo. A analise dos dados foi qualitativa. Verificou-
se que a empresa em questao possui identificados sete pontos fortes e cinco pontos
fracos, o que caracteriza o seu ambiente interno. Foram detectadas quatro
oportunidades, tendo como principal fato o despreparo da concorréncia. E cinco
ameacas, sendo o principal fator a crise econémica e condi¢cdes climaticas, que
caracterizam o ambiente externo da empresa. Por meio do cruzamento dos fatores
internos e externos pode-se obter opcdes de acdes para enfrentar as fraquezas e
ameagcas.

Palavras-chave: Marketing. Plano de marketing. SWOT. Estratégia.
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1 INTRODUCAO

As novas tecnologias e sua rapida disponibilidade a praticamente todas
as pessoas na sociedade atual trazem consigo o facil acesso a varios tipos de
informagdes, juntamente com a sua manipulacio. O mundo conectado
tecnologicamente esta presente de forma significativa também no mercado, que o
torna assim competitivo e acirrado. Neste ambiente, as empresas competem entre si
com objetivo de adquirir vantagens sobre seus concorrentes e assim obter uma
posicdo de destaque no mercado (KOTLER;ARMSTRONG, 2003).

Dentro das organizacdes, 0os setores e departamentos precisam estar
atualizados e integrados, de forma a obter uma comunicacdo mutua que €
importante na obtencdo de lucros para as organizagbes. A comunicacdo muatua
entre os departamentos e o planejamento em conjunto é fundamental para a
obtencao dos resultados desejados pelas empresas. As metas de desempenho e de
reducdo de custos tornaram-se questfes de suma importancia para as organizacdes
em suas diversas areas, e assim sendo, também para a area do marketing (SOUZA,
1999).

Segundo McCarthy e Perreault Junior (1997), o plano de marketing serve
de guia para a implementacdo e controle, complementando a estratégia de
marketing, que € utilizada para definir um mercado-alvo (os consumidores que a
empresa deseja atingir) e um composto de marketing, que sdo maneiras utilizadas
pela empresa para satisfazer esses consumidores. Apos a etapa de elaboragdo da
estratégia, vem o plano, que serve como um cronograma da implementacdo da
estratégia, no qual deve constar o composto de marketing oferecido, e a quem sera
oferecido, os custos e os resultados esperados.

De acordo com Enis (1983), um plano de marketing consiste em decidir,
no presente momento, o que serda feito no futuro, por meio de discussao, andlise e
processos, com o foco voltado para a auditoria de marketing, que € seu fundamento.
Na classificagdo de planejamento, os planos de longo prazo realizados em cargos
estratégicos sdo denominados de estratégia, e os planos de curto prazo realizados
em nivel de geréncia sdo chamados de tatica. Existem excecdes, quando planos de
longo prazo acontecem em niveis taticos, e de planos de curto prazo na parte

estratégica, para a resolucao de problemas emergenciais.
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Deve-se desenvolver um plano de marketing para cada linha de produto
ou marca de um negdécio, com o proposito de cumprir as metas estabelecidas. Em
todo o processo de marketing, um dos produtos mais importantes € o plano de
marketing (KOTLER, 1998).

Com base nos estudos citados, o presente trabalho tem por objetivo a
elaboracdo de um plano de marketing para a empresa Florarte Garden Shop, do
ramo de Floricultura e Jardinagem, localizada no municipio de Maracaja- SC,
visando manter a elevacéo do faturamento através de vendas e servicos.

Na primeira e segunda parte da monografia sdo apresentadas a situacao
problema, objetivo geral e objetivos especificos, a justificativa e também a
fundamentacéo teodrica, que traz ao trabalho a luz e auxilio de autores de renome na
area do marketing, por meio das citacdes de suas obras.

Os procedimentos metodoldgicos utilizados para a aplicacdo da pesquisa
junto a empresa Florarte Garden Shop estdo apresentados detalhadamente no
terceiro capitulo.

No quarto capitulo, serdo apresentados os dados obtidos pela pesquisa
exploratéria e da sua andlise, tendo por objetivo obter respostas referentes as
perguntas de pesquisa apresentadas no estudo. Finalizando o trabalho, encontram-

se a conclusao e as referéncias.

1.1 SITUACAO PROBLEMA

A sociedade atual, cada vez mais voltada para os valores materiais e de
estética, facilita a expansdo de servicos como o da jardinagem, que é voltada
principalmente para a beleza exterior de ambientes publicos e particulares.

A jardinagem é uma atividade que € utilizada para fins de lazer, e mais
comumente utilizada para fins profissionais, tendo por principal objetivo ornamentar
determinados locais pelo cultivo e manuseio de plantas. Além do objetivo ornamental
, a jardinagem pode ser utilizada para fins de organizacdo de territorio e em
urbanismo nas cidades, onde os jardins tém uma grande importancia para a
qualidade de vida dos seus habitantes. Também podem ser utilizadas nos jardins as
técnicas de paisagismo, sendo feito o planejamento do jardim (NATUREZA, 1997).

A empresa Florarte Garden Shop é uma empresa familiar que possui area

de vendas e prestacdo de servicos. A sua area de vendas, situada em Maracaja,


http://pt.wikipedia.org/wiki/Plantae

12

tem pouco mais de um ano; a parte de servico atua hd mais vinte anos nas regiées
da AMESC e AMREC.

Com base nas informacdes até entdo mencionadas, a pergunta que a
pesquisa em questao tem por objetivo responder €: Como elevar o faturamento da
empresa Florarte Garden Shop, do ramo de Floricultura e Paisagismo,
localizado no municipio de Maracaja- SC?

1.2 OBJETIVOS

1.2.1 Objetivo Geral

Elaborar um plano de marketing na empresa Florarte Garden Shop, do

ramo de Floricultura e Jardinagem, localizada no municipio de Maracaja- SC.

1.2.2 Objetivos Especificos

a) Fazer um diagnéstico da area de marketing da empresa.
b) Pesquisar os principais pontos da matriz SWOT na organizagéao.
c) Elaborar agdes a fim de otimizar os resultados.

1.3 JUSTIFICATIVA

O presente estudo tem por objetivo elaborar um plano de marketing na
empresa Florarte Garden Shop, do ramo de Floricultura e Jardinagem, localizada no
municipio de Maracaja-SC. O trabalho destaca a importancia do plano de marketing
como estratégia para o aumento de faturamento, mesmo em microempresas
localizadas em cidades do interior, e a sua efetividade nas duas areas em que a
empresa em questao trabalha servicos e comércio.

A analise em que a pesquisa esta baseada se classifica em nivel
municipal e regional, pois o trabalho fala tanto da parte de vendas da empresa,
como também da parte de servicos.

O estudo tem interesse em nivel académico, pois demonstra algumas

formas de utilizacdo de um plano de marketing e também explora novos cenarios
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para o dono da empresa, que pode assim utlizar os dados obtidos para tentar
alcancar o objetivo que foi alvo desde trabalho.

O trabalho demonstra a realidade que uma empresa deste ramo encontra
para se destacar no mercado por meio do marketing, pelo fato de estar situada em
uma pequena cidade e concorrer com empresas maiores da regido.

Como o estudo aborda um plano de marketing, € mostrada a situacéo
atual em que a empresa se encontra, sdo analisadas oportunidades e acdes que
esta pode tomar e projetadas possiveis mudancas a serem, de fato, utilizadas como
ferramentas de melhorias para a empresa.

Diante de tal cenéario, o estudo procura ressaltar a importancia e a
necessidade do marketing nas suas diversas formas de aplicacdo, demonstrando
que tal ferramenta pode ser aplicada também em empresas de pequeno porte,

localizadas em pequenas cidades.
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2 FUNDAMENTACAO TEORICA

2.1 MARKETING

O marketing mais parecido com a forma utilizada hoje comecou a
acontecer a partir do século X, na Europa, época em que a agricultura era a principal
fonte de renda. Surgiu assim uma nova e forte classe de comerciantes profissionais,
que vendiam diversos produtos; no século XII a classe média tomou forma, sendo
especializada em artesanato. A partir do século XIV, a sociedade ja estava voltada
para o mercado e nos séculos XV e XVI, com a descoberta de novos continentes, o
mercado se expande, as fortes empresas capitalistas nascem e o mercado se
organiza. E a partir deste cenario, os compradores sdo tdo importantes quanto os
vendedores (SANTOS; LIMA; BRUNETTA, 2009).

Em meados do século XVIII, a Revolucéo Industrial teve inicio, sendo de
suma importancia para o comércio e caracterizada por eventos como a expansao
das féabricas e do trabalho assalariado. O século XIX, até sua metade, foi marcado
pela produgdo e pelas teorias de marcado livre. E mesmo com o aumento da
producdo, a demanda continuou maior, ou seja, existiam poucas dificuldades para
vender (SANTOS; LIMA; BRUNETTA, 2009).

No periodo contemporaneo, as empresas vem aprender, ha trés ou quatro
décadas, que devem estar atentas aos concorrentes a nivel global, juntamente com
todo o mercado internacional e fontes de matéria prima fora dos pais. Seus niveis
salariais e de custos diversos ndo devem divergir de maneira abrupta dos que séo
utilizados nos demais paises e, além disso, € indiscutivel a necessidade de atencao
as novas tecnologias disponiveis, tanto para materiais, equipamentos, métodos e
formas de organizagéo, e também ao marketing (KOTLER,1998).

Diversas empresas, de varias partes do mundo, que foram consideradas
lideres de mercado, sofreram grandes prejuizos por negligenciar o marketing, por
estarem desatentas as novas tendéncias do mercado e por ndo darem a devida
atencao aos clientes apos a venda, criando assim oportunidades para o sucesso dos
concorrentes. Entre todas essas situacoes, surge entdo, com cada vez mais forga, a
importancia do estudo do marketing (KOTLER, 1998).

Entre as principais funcbes do marketing esta a de proporcionar

satisfacdo ao cliente, dar valor ao mesmo, tendo como base pesquisas e estudos
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prévios, para melhor entendé-lo. Diversas empresas mundiais atuais ddo o valor
merecido ao marketing, utilizando-o como forma de promessas aos clientes; entre
alguns exemplos esta a Coca-Cola, o Wal-Mart, com a promessa de precos baixos
sempre, o Ritz-Carlton, que promete experiéncias memoraveis aos seus hospedes e
a FedEx com a promessa de entregas rapidas e seguras. Em todos os exemplos
citados, as empresas sdo de sucesso, e tém consciéncia do devido cuidado que
devem ter para com 0s seus clientes, com a visdo no aumento da lucratividade
(KOTLER; ARMSTRONG, 2003).

O marketing pode ser visto como uma funcdo empresarial, no qual
estardo presentes todas as principais funcdes e atribuicbes de que a empresa
necessita para o seu correto funcionamento. Entre as principais e mais encontradas
na maioria das organizacfes estdo a logistica, financas, engenharia de producéo,
tecnologias da informacgéo, recursos humanos, producdo e pesquisa. Todas essas
sao funcdes que requerem gerenciamento e que visam a maximizagcdo do quadro
econdbmico da empresa e de todo o processo em que a mesma esta inserida. Sendo
assim, as diversas funcbes do marketing abrangem gerenciamento de recursos,
definicAo de estratégias e caminhos a serem tomados, acompanhamento de
processos e observacdo de resultados, assim como em outras areas da empresa
(MACHLINE et al., 2003).

Apesar de o marketing estar presente nas empresas em seus diversos
departamentos, ele ndo se resume apenas a isso. O marketing esta presente
diretamente nos produtos, em todo o seu ciclo de vida, desde o0 seu inicio, antes
mesmo de comecar a ser fabricado e também apds a sua venda.

O principal objetivo das empresas em relacdo ao marketing é satisfazer
seus consumidores, agradando-os, o0 que resulta na melhoria de suas atividades de
producéo, de servigcos e vendas, de modo a promover a interagdo entre 0S mesmaos,
o0 que reforca a ideia de que o marketing tem de estar presente em todos os
departamentos da empresa, e ndo restrito a apenas um departamento especifico,
pois tem sempre em vista o0s clientes, que sdo o motivo de sucesso das empresas
(PAGANAS, 2014).
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2.1.1 Defini¢cdes e conceitos de marketing

A maioria das pessoas pensa que o marketing se resume apenas a
vendas e propaganda, devido, em grande, parte ao bombardeio de ofertas e
anuncios que sao vistos todos os dias nas diversas midias de comunicag¢do. Apesar
de vendas e propaganda serem dois pontos de suma importancia no marketing,
constituem apenas uma pequena parcela das atribuicbes que o marketing oferece
(KOTLER 1998).

Um conceito bastante direto e conservador diz que o marketing pode ser
visto como uma atividade das empresas, que visa engrandecer o cliente como forma
de vantagem para com a concorréncia, através da administracdo das variaveis
controlaveis do marketing, que sdo popularmente designadas como produto, preco,
praca e promocdo. Outro modo pratico de definir o marketing é visualizando o
mesmo como um método que tem por objetivo suprir as necessidades e desejos das
pessoas e empresas, através da troca livre de produtos e servigos que resultam em

aproveitamentos para as parte interessadas (MACHLINE et al., 2003).

2.2 MERCADO

Atualmente, um conceito de marketing bastante utilizado € o da
orientacdo para o mercado, que consiste em uma espécie de doutrina organizacional
que engloba varias areas de atuacdo da empresa e da énfase especial aos cinco
principais fatores do mercado: os consumidores, concorrentes, distribuidores,
denominadores e 0 macro ambiente.

As caracteristicas de uma empresa que tem suas acfes voltadas para o
mercado séo a designacédo de pessoas e de materiais para coletar dados sobre as
possibilidades e tendéncias que acontecem constantemente e, com base nisso,
elaborar acdes voltadas para o mesmo, o0 que acarreta mudancas na metodologia de
organizacdo das empresas (MACHLINE et al., 2003).

Os administradores devem utilizar o marketing como uma ferramenta de
identificacdo e avaliacdo, que pode ser trabalhada antes mesmo do langcamento de
algum produto ou servigo. Esta ferramenta serve para avaliar necessidades e
traduzir em nuameros as informagfes descobertas, de modo a quantificar a sua

importancia e determinar se sera ou ndo uma opc¢ao lucrativa para a empresa.



17

E esta ferramenta continua apds a efetivagdo do servigo ou produto, com
0 objetivo de buscar e atrair novos clientes, fidelizar os clientes atuais e também
acompanhar os resultados na tentativa de melhorar a imagem do servico em
questdo (KOTLER; ARMSTRONG 2003).

Os interesses e desejos das pessoas sdo satisfeitos por meio de produtos
e servicos. Um produto é qualquer utensilio que possa vir a suprir uma necessidade
ou um desejo, que nao se limita apenas a objetos fisicos. Os servicos também
podem ser considerados como produtos, apesar de algumas de suas atividades
serem intangiveis, como beneficios oferecidos na hora da venda, que ndo resultam
em nenhuma posse material. Experiéncias, lugares, entre outras coisas, também
podem ser consideradas produtos, como pontos turisticos e parques de diversao
(KOTLER; ARMSTRONG 2003).

O mercado visto na sua forma conceitual € de suma importancia para as
praticas de marketing, pois ele € composto por pessoas e organizacbes, que
possuem desejos e necessidades, podendo ser realizados através de servicos e
produtos. O mercado organizacional € composto pelas organizacdes; ja 0 mercado
de consumo é composto pela populacdo em geral, ou seja, os consumidores
(KOTLER;ARMSTRONG 2003).

Ha também o mercado-alvo, que é onde as organizacbes deverdo
direcionar suas estratégias de marketing. O mercado-alvo € selecionado pelo
responsavel pelo marketing da empresa, através de andlises de competitividade e
atratividade. A andlise de atratividade leva em conta os lucros que a empresa almeja
alcancar com determinado produto, tendo em vista a demanda potencial. Por outro
lado, a analise de competitividade mede e avalia junto da concorréncia as vantagens
do produto em questdao (MACHLINE et al., 2003).

O responsavel pelo marketing dentro de cada organizacdo deve conhecer
0o mercado em que a sua empresa esta inserida, o que possibilita discernir os
diversos fatores que envolvem a empresa, como o macro ambiente, a concorréncia,
consumidores e fornecedores, para assim encontrar a maneira mais correta e
rentavel de atender as exigéncias do mercado consumidor (MINADEO, 2008).

Demais forgas e circunstancias também formam as caracteristicas do
mercado, que tem resultados nas trocas de bens e servicos realizados entre
empresas e consumidores, for¢as estas de cunho incontrolavel e macro ambiental.

Entre elas estéo os fatores culturais que impactam determinados tipos de negocios,
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legislagBes, macroeconomia sociais, fatores governamentais, 6rgaos regulatorios e
de controle, entre outros (MINADEO, 2008).

Uma das condicfes fundamentais para a existéncia do mercado é a
existéncia da concorréncia. O mercado existe para que as empresas atuem nele,
disputando entre si a escolha do consumidor; o mercado permite que profissionais
se organizem, de forma a ofertar servicos e bens de consumo que satisfagam as
necessidades reais dos clientes, com o objetivo de lucrar. Gracas a concorréncia,
tanto nacional quanto internacional, os consumidores podem contar com um leque
alargado de opc¢des, o que diminui a chance de monopdlio que algumas empresas
poderiam vir a exercer (MINADEO, 2008).

2.3 PS

A forma mais aceita de denominar os elementos do marketing,
mundialmente falando, € a dos quatro Ps, criado por E. Jerome McCarthy em 1961.
Os quatro Ps significam produto, preco, praca e promog¢ao. Este modelo foi criado
para ser uma base de dados e procedimentos que divide o marketing em areas
principais, de modo a facilitar decisdes e processos, sendo assim considerada como
ferramenta e como acao de marketing por abranger todas as situacfes e variaveis
em que o marketing acontece (MAGALHAES 2007).

2.3.1 Produto

Por meio dos interesses entre quem oferta e quem procura determinado
produto, pressupomos o nivel de satisfacdo da populacao, pois € a partir desta troca
que se formula um antigo conceito de marketing, que € amplamente difundido até o
presente: a teoria da escolha individual, baseada em quatro principais pontos, que
séo a busca do cidaddo por experiéncias que lhe satisfagam; a sua propria escolha,
gue é determinante para a sua satisfacédo; a realizacdo de seu objetivo por meio da
competitividade e troca livre; e o pressuposto de que o consumidor € soberano,
responsavel por suas proprias acdes e por suas escolhas (MACHLINE et al., 2003).

Diversos beneficios e vantagens que agregam valor a determinada

mercadoria podem ser considerados como produto. Este termo vai muito além de
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bens fisicos ou servicos, como o consumidor € apto a tomar suas proprias decisdes,
ele decide de que eventos participar, quais instituicbes ajudar e o que assistir. Na
visdo de consumidor, todos estes fatores constituem produto, mas quando o termo
produto parece inadequado de acordo com determinada situacdo, pode ser
substituido por termos como recursos ou ofertas.

Frequentemente, fornecedores na hora de ofertarem seus produtos, se
focam apenas na venda do produto em si, quando o correto seria oferecer as
vantagens que o comprador iria obter adquirindo aquele determinado produto,
mostrando que as suas necessidades seriam satisfeitas, as verdadeiras
necessidades do cliente sdo deixadas em segundo plano. Este tipo de fornecedor
tera grandes dificuldades caso haja um concorrente que oferte um produto mais
barato e que atenda as necessidades do consumidor de forma mais adequada.
Mesmo que o consumidor continue com a mesma necessidade, ira dar preferencia
ao produto do concorrente (KOTLER; ARMSTRON, 2003).

Vérios fatores podem ser levados em conta na hora de utilizar o marketing
para a venda de algum produto. Um fator grande importancia € o momento
comportamental, ou seja, 0 momento cotidiano em que as pessoas estao utilizando
o produto. Para tanto, deixa-se bem explicito nas propagandas o consumidor
fazendo suas atividades rotineiras e usufruindo do produto para seu lazer, trabalho
ou qualquer outra situacdo em que o produto em questdo lhe traga beneficios
(SOUZA 1999).

2.3.2 Preco

Um dos elementos do composto de marketing que tem maior
possibilidade de adequacdo a estratégias € o preco, pois pode ser alterado em
curtos periodos de tempo. Além de ser o elemento que mais chama a atencdo dos
clientes. O preco tem seus resultados mensurados diretamente nos lucros da
empresa e portanto requer estratégias realistas. (SANDHUSEN, 2006).

O consumidor moderno traz consigo uma herancga historica de compras
mal feitas e desperdicio de dinheiro. O novo consumidor esta cada vez mais atento a
relacdo custo-beneficio, 0 que n&o o permite iludir-se facilmente a acenos que so

tem forma, mas sdo desprovidos de funcdo - a duvida cada vez mais frequente na
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mente do consumidor € se o0 preco que se paga nao € alto demais em relacdo ao
produto recebido. E nesse contexto que as empresas tém de estar atentas na hora
de definir preco (SOUZA, 1999).

As formacdes e planejamentos de precos tendem a ser feitas de modo a
integrarem-se com 0s outros elementos que compde o composto de marketing.
Muitas empresas tém produtos lideres de vendas apenas pela politica de precos,
desta forma muitos autores discutem que a precificacdo ndo deve ser uma funcao
contabil, e sim uma funcdo de marketing, principalmente em empresas que
trabalham com altas demandas, politicas de custos, acompanhamento do clico de
vida dos produtos, descontos, estratégias competitivas e nivel de flexibilidade
(SANDHUSEN, 2006).

Um erro comum, frequentemente cometido por empresas em péssima
situacdo, € o de abrandar as regras de formacdo de preco na hora da venda,
juntamente com a mudanca na forma de pagamento utilizada como regra e ainda
excessos has politicas de descontos. Todas essas medidas, se tomadas as pressas,
por motivo de uma crise repentina, podem gerar ainda mais problemas, ao invés de
solugbes (HOWARD, 1973).

Como exemplo, pode-se citar o ano de 1991, quando para o Brasil foi um
péssimo ano para as vendas. No periodo de Natal, as empresas tentaram recuperar
as vendas perdidas durante o ano inteiro e os clientes foram estimulados a usar
cheques pré-datados. Na pressa de realizar uma venda, os procedimentos basicos
de registrar o telefone e endereco dos clientes foram negligenciados, o que resultou
em um recorde de cheques sem fundo - um exemplo de venda sem qualidade
(SOUZA, 1999).

Cedo ou tarde, um produto que € competitivo ho mercado tera de sofrer
alteracbes no seu preco, tanto em elevacdo, quanto em reducdo. A reducdo de
precos, na maioria dos produtos, ocorre a partir da sua fase de maturidade e por
toda a sua fase de declinio. Devido a baixa participacdo no mercado e estoques
parados, surge a necessidade de baixar precos, para aumentar a saida do produto.
A politica de aumento € mais complexa de se realizar, mas por menor que seja, traz
lucros rapidamente; entre os principais motivos para aumento de preco estdo a
inflacdo, clausulas de reajuste, contratos negociados com o governo e demandas
altas para o produto poder justificar um aumento do preco que foi percebido como
muito baixo (SANDHUSEN, 2006).
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2.3.3 Praca ou distribuicéo

Quando o quesito em questdao sdo vendas, ndo basta levar em conta
apenas produto e preco, este produto com preco supostamente acessivel deve
chegar até o publico-alvo - esta é uma parte essencial que deve constar no plano de
marketing de toda empresa, j& que os consumidores em geral tendem a acostumar-
se a comprar seus produtos nos locais desejados ou mais disponiveis no momento.
A distribuicdo pode ser feita por meios internos, ou seja, pela propria empresa, ou
por meios externos, através de empresas terceirizadas. E por meio da distribuicéo
que o marketing da forma aos valores de tempo e localizacédo, levando em conta a
estratégia adotada pela empresa (HOWARD, 1973).

Os canais de distribuicdo podem ser vistos como um aglomerado de
empresas que se envolvem entre si para que os diversos servicos e produtos
existentes no mercado estejam disponiveis para o consumidor. Os participantes do
canal de distribuicdo sdo as entidades que estdao envolvidas nas transacgoes,
compras e vendas. Estas entidades podem ser os fabricantes, os produtores e 0s
clientes finais. O tamanho de canal varia de acordo com a sua quantidade de niveis,
namero e tipos de intermediarios (CAMPOMAR, 2006).

Figura 1 - Estrutura do canal de marketing

Fonte: Campomar 2006 p.58

Nos canais de distribuicdo podem ocorrer conflitos entre os membros dos
canais, que muitas vezes comprometem o alcance dos objetivos e metas. E

chamado de conflito de canal horizontal quando o conflito ocorre em canais de niveis
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iguais, e conflito de canal vertical quando o desentendimento ocorre em diferentes
niveis de um mesmo canal. Os motivos mais comuns de conflito sdo a divergéncia
de opinides entre as partes, direitos e deveres mal formulados e dependéncia
excessiva da uma das partes (CAMPOMAR, 2006).

Segundo Magalhdes (2007), uma boa distribuicdo passa por quatro
passos, que sao formatar, valorizar, disponibilizar e comunicar. A acao de formatar é
a decisdo de estrutura da distribuicdo, € o modo como o produto sera ofertado. A
acao de valorizar consiste em respeitar as necessidades do cliente, levando em
conta que determinados produtos precisam de certos cuidados e equipamentos
apropriados para que o transporte ndo afete a sua integridade. A acdo de
disponibilizar estd diretamente ligada com a logistica, aumento da cobertura
geografica e do quesito hora e lugar, para criar maiores oportunidades em canais
para cada segmento atendido. A acdo de comunicar ter por objetivo que o
consumidor tome conhecimento de onde, quando e como encontrar 0S servicos ou
produtos desejados da forma que lhe for mais interessante.

O planejamento e controle dos fluxos dos produtos de uso e materiais
desde seus pontos de origem, que sao as empresas, até o ponto final que séo os
consumidores, é chamado de logistica, que também é conhecida como distribuicdo
fisica (MAGALHAES, 2007).

Nos tempos modernos, 0s processos de compra e venda em si estdo
muito mais faceis, devido ao grande niumero de ferramentas disponiveis, como a
internet, por exemplo. Mas a distribuicdo e entrega ainda € um ponto complexo, e
dai vem a importancia da logistica para os canais de distribui¢cdo. Entre as principais
caracteristicas dos canais de distribuicdo atuais estdo o uso da internet, a integracao
das fungbes, o sistema just-in-time de poucos estoques e softwares de tomada de
decisdes (CAMPOMAR, 2006).

2.3.4 Promocao

A promocao, também descrita por alguns autores como esforco
promocional, € uma parte do marketing bastante difundida e discutida, pois tem
grande importancia e valor competitivo. E por meio da promocdo que a empresa ira

provocar no cliente a vontade de comprar e, consequentemente, se a promogao for
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bem planejada, a acdo da compra. Outra caracteristica Unica do esfor¢o promocional
é o fluxo inverso de informa¢des. Nas demais areas de atuacdo do marketing, as
informacGes sédo colhidas do mercado e do consumidor e vem ao encontro da
empresa, enquanto que na promocao acontece o inverso - a empresa disponibiliza
informagdes para os clientes (ARANTES et al., 1978).

Qualquer acgéao voltada a distribuir informacdes sobre determinado produto
para clientes ou clientes em potencial pode ser considerada uma promocao. A
empresa deve estimular o comprador mostrando as vantagens que a obtencao do
produto em questédo ira lhe trazer; entdo as informacdes que estardo presentes na
promocao devem ser expostas segundo o ponto de vista do consumidor, de forma a
mostrar a concretizacdo de seus objetivos mediante o produto, levando em conta
diversos fatores como preco, disponibilidade e qualidade (HOWARD, 1973).

Ao se falar de formatacdo da promocéo tem-se como base a definicdo de
algumas estratégias relacionadas ao produto como posicionamento, comunicacao e
personalidade. A valorizagcdo da promocao tem por objetivo o aumento do valor do
produto percebido pelo cliente através dos métodos de comunicacdo. A acdo de
disponibilizar a promocao tem por objetivo a elaboracdo das estratégias de midia
que serdo utilizadas para suprir a estratégia de comunicagdo. A acao de comunicar
a promocao envolve todo um conjunto de caracteristicas, como linguagem,
qualidade e também quando e como sera aplicada a promocdo (MAGALHAES,
2007).

Uma das promoc¢8es mais comumente utilizadas é a promocéao de precos,
pois tem um resultado mensurado diretamente nos lucros da empresa e em pouco
tempo, apesar de que na maioria dos casos a¢des de curto prazo para promocao
nos lucros nao tenham muitos resultados positivos. Existem muitos motivos para se
fazerem promocgdes de precos, entre eles afetar clientes, fornecedores, concorrentes
e até mesmo a prépria empresa. Entre alguns exemplos de acées promocionais de
curto prazo estdo atrair novos clientes, aumentar a lealdade dos mesmos e
enfraquecer a concorréncia (FARRIS et al., 2006).

Um ponto de suma importancia, e uma duvida constante na hora de
formular promocbes, € como persuadir o cliente. Pois a mera transmissao de
informacdes sem nenhuma convicgdo explicita ndo € de interesse nem das
empresas e nem dos clientes. A informacao expressa tem de ser capaz de persuadir

o cliente de tal forma que o faca realizar a acdo da compra. Essa discussédo €&
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extremamente profunda e ja foi discutida por muitos especialistas (ARANTES et al.,
1978).

O cliente ndo deve apenas ouvir a mensagem, a mensagem deve prender
a sua atencdo. A mensagem passada deve estar de acordo com o publico-alvo, nédo
devendo ultrapassar seu nivel de compreensédo. O publico precisa ter consciéncia de
que o conteudo da mensagem condiz com sua realidade, caso contrario esta nédo
tera o retorno desejado, ou seja, o publico deve encontrar na mensagem a solucéo
para a sua necessidade ou desejo. Todo publico-alvo tem seus valores éticos;
devido a isso, a mensagem nao deve feri-los (ARANTES et al.,1978).

Uma frequente e eficiente forma de se fazer esfor¢co promocional é
distribuir o esforco de vendas, distribuindo os vendedores por clientes especificos ou
areas geograficas. Mais de um vendedor pode visitar a mesma area geografica, para
o auxilio deste método se dividem os clientes especificos para cada um: por
exemplo, um fica com clientes varejistas e outro com clientes industriais. A
distribuicdo acontece tendo por base trés premissas - a potencial, que é a procura
por determinado publico em determinado territério, a previsdo, que € o numero
esperado de vendas em algum territério, e a cota, que é o volume de vendas
esperado por vendedor (HOWARD, 1973).

A propaganda ndo é o principal aspecto do marketing e da promocao,
mas € uma peca chave para estes. Se for feita erroneamente podera arruinar um
plano e as estratégias de marketing e, para que isso ndo aconteca, é necessario que
se tome alguns cuidados como, por exemplo, o investimento, pois a empresa sO
deve optar por esse meio com a certeza de resultados. A escolha da agéncia é
relevante e nesse caso leva-se em conta a competéncia, versatilidade, tamanho e o
orcamento. Devem-se realizar testes e pesquisar os meios de midia que o cliente
utiliza e, por ultimo, avaliar os resultados (RIDOLFO NETO et al.,2006).

2.3.5 Demanda

Por meio do estudo das demandas pode-se perceber que em
determinadas regides ha diversos grupos de consumidores. Entre esses grupos, ha
divergéncia de caracteristicas e de necessidades, mas dentro de um mesmo grupo,

caracteristicas e necessidades sdo compartilhadas por igual. O estudo desses
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grupos é chamado de segmento de mercado, e para cada segmento é necessaria
uma estratégia de marketing distinta. A segmentacdo de mercado busca definir
esses grupos potenciais, de acordo com o0 estudo de seus comportamentos,
demografia, psicografia e geografia.(MACHLINE et al., 2003).

Denomina-se demanda de mercado alguns valores retirados com bases
totalmente pré-definidas, como o volume de vendas feitas para um grupo de
pessoas definido em um determinado periodo, em uma regido geograficamente
definida, tendo como ferramenta de execucdo um plano de marketing previamente
definido. Ja a demanda da propria empresa € a participacdo que a mesma promove
em um periodo determinado e em relacdo a demanda de mercado. Todos esses
fatores devem ser estudados e assimilados com o potencial do mercado (PAULA,
2013).

Segundo Ridolfo Neto et al. (2006), os gestores devem estar atentos a
demanda de sua empresa para manter um equilibrio entre produzir ou prestar
servicos e a procura dos clientes. Uma mudanca repentina e ndo proposital na
demanda pode ocasionar diversos efeitos colaterais, como uma mudanca no layout
das operacdes. E quando esta mudanca é proposital e necessaria por motivos
estratégicos ou emergenciais, torna-se necessario a utilizacdo de estratégias
apropriadas.

Entre as estratégias mais utilizadas, quando se trata de alteracdo nos
niveis da demanda, est4 a capacidade de antecipacdo, que serve para projetar a
condi¢cdes necessérias para responder a demanda esperada. Outra estratégia é a
capacidade de acompanhamento da demanda, onde se estabelece um aumento ou
diminuicdo da producéo, que garante que a procura seja sempre igual ou maior a
capacidade. (RIDOLFO NETO et al.,2006).

Para uma boa previsdo de demanda, é importante uma boa previsao do
comportamento do cliente, o que se mostra uma tarefa nada facil, pois na maior
parte dos negdcios se trabalha com mais de um segmento, ou seja, ha a existéncia
de grupos de clientes com gostos e caracteristicas diferentes. Para auxiliar na
previsdo de comportamento, existe uma ferramenta chamada curva de resposta, que
consiste em uma curva grafica que representa a resposta do cliente a um estimulo
dado na hora da oferta, onde as mesmas sdo controlaveis quando se utilizam fatores
de micro ambiente, e incontrolaveis quando se utilizam fatores de macro ambiente
(HOWARD, 1973).
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Existem demandas negativas pela natureza das mesmas; alguns
exemplos sdo operacgdes cirdrgicas, vacinas e servigos de odontologia, entre outros.
Neste caso se reforca a importancia do marketing, o qual deve explorar os pontos
positivos destes servi¢os, excluindo as partes de que o mercado menos gosta. Ha
também o caso das demandas inexistentes, nas quais os consumidores nao tém
interesse no produto. Neste caso o papel do marketing é focar nos beneficios reais
que esses produtos trariam aos clientes, para despertar noS mesmos 0S Seus

interesses naturais pelo produto ou servico em questdo (PAULA, 2013).

2.3.6 Planejamento de Marketing

Analisar ambientes, visar 0 estabelecimento de metas, acionar
mecanismos que proporcionem o alcance das metas proporcionadas - todas essas
variaveis administrativas fazem parte de um planejamento correto. O planejamento
prevé resultados futuros, ditando os caminhos que devem ser seguidos pela gestao.
Entre as vantagens do planejamento podemos citar: A avaliacdo da posicédo atual
gue a empresa ocupa no mercado, o estabelecimento de estratégias a serem
concluidas em um dado periodo de tempo, maior comprometimento dos
colaboradores e maior previsdo de mudancas, facilitando a adaptacdo ao meio
(STEVENS et al., 2001).

Um planejamento pode abranger todas as areas de uma empresa, ou
apenas as principais: financas, recursos humanos, marketing, producdo e
organizacdo, sistemas e métodos. Cada departamento promove seu préprio
planejamento com o apoio da area de marketing; a seguir séo feitas reunides com as
geréncias de cada area para determinar em conjunto os objetivos relevantes e
estipular prazos, para transmitir as decisfes para a administragcdo ou presidéncia,
dependendo da empresa. SO entdo todo o planejamento é transformado em um
plano formal. (LAS CASAS, 2006).
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Figura 2 - Niveis de planejamento

Planejamento
estratégico

Planejamento tatico

Planejamento operacional

Fonte: Las Casas 2006 p.84

De acordo com Las Casas (2006), o planejamento pode ocorrer de
maneira informal, onde ndo ha um método especifico a ser seguido, sendo muito
comum em empresas de pequeno porte. JA o planejamento formal é fixado por
metas e objetivos, sendo registrado de forma escrita. Este tipo de planejamento traz
beneficios para empresas de quaisquer portes. Planejamento e plano ndo séo
sinbnimos, um planejamento trata em maior parte da elaboracdo e aceitacdo de
diretrizes, ideias e propostas de cunho intelectual. Ja o plano séo as ideias ja aceitas
pelas cupulas gerenciais da empresa, formalizadas em documentos, que
dependendo da situacdo, podem ocorrem em até trés niveis, como descritos

anteriormente na figura 2.

2.3.7 Plano de Marketing

Os planos de marketing podem ser de cunho estratégico ou operacional.
O estratégico visa uma atuacdo ampla e de maior duracdo, com a visado voltada para
o futuro e nos métodos para alcancar tais objetivos desejados. O plano operacional
tem uma maior gama de detalhes, visto que o0 mesmo tem objetivos de curto prazo,
normalmente planejados para o periodo de um ano, o que leva a estipulacdo de

datas especificas para pér em pratica as pautas planejadas. Em sintese, o plano
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estratégico visa o0 longo prazo e o operacional o curto prazo, com ac¢des de nivel
tatico (STEVENS et al., 2001)

Ainda segundo Stevens et al. (2001), um plano de marketing tem em sua
composicao quatro fatores determinantes, que devem constar por escrito no plano:

(1) Sintese da situagdo atual, problemas diversos, analise de

oportunidades e ameacas e analise dos consumidores;

(2) Sintese dos objetivos;

(3) Utilizacdo do marketing para a melhoria financeira da empresa

através dos detalhes estratégicos das vantagens competitivas;

(4) Acompanhamento e controle de resultados.

O plano de marketing de acordo com a situacdo caracteristica da
empresa em questdo segue por necessidade os quatro passos mencionados, onde
primeiramente se analisa em qual ponto se encontra a empresa no presente
momento; em segundo se propde-se aonde se quer chegar, em terceiro quais agoes
devemos tomar para chegar aonde se deseja e, por fim, quais medidas devemos
tomar para saber se as que estdo em andamento estdo dando o resultado esperado.

Segundo Baker (2005), a estrutura de um plano de marketing deve ser
composta por alguns itens, que podem ser usados em geral pelos mais diversos
tipos de empresas, ndo sendo obrigatorio o uso de todos. Derivando a maneira de
usa-los juntamente com a caracteristica de cada organizacdo, a lista contém os
seguintes itens:

e Missao

e Quadro financeiro

e Visdo do mercado

e Fatores externos

e Determinantes de fracasso e sucesso do marketing
e Estratégias de marketing

e Cronograma

De acordo com Westwood (1996), € importante integrar as etapas de
planejamento junto as etapas do plano, para maior detalhamento e compreenséao
dos principios, 0 que nos leva as seguintes etapas:

o Estabelecer objetivos

e Pesquisar o marketing externo
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e Pesquisar marketing interno

e Andlisar a matriz swot

e [Fazer suposicdes

e Estabelecer objetivos de marketing
e Desenvolver planos de agao

e Definir programas

e Elaborar orcamentos

e Desenvolver o plano escrito

e Supervisionar

e Atualizar

2.3.8 Pesquisa de Marketing

Uma pesquisa de marketing tem como ampla funcdo o objetivo de
fornecer informacdes relacionadas com o mercado aos gerentes de marketing. Este
tipo de pesquisa pode responder duvidas corriqueiras no cotidiano empresarial, tais
como maneiras de monitorar melhor as vendas, para quem se esta perdendo as
vendas, ou de quem se esta ganhando vendas. As respostas para tais davidas estdo
presentes no cliente, consumidor e no concorrente, e podem ser obtidas através da
pesquisa de marketing (ZIKMUND, 2006).

Segundo Zikmund (2006), obter informacdes precisas, especificar
informacgdes e reduzir incertezas sdo 0s principais objetivos da pesquisa de
marketing. A pesquisa de marketing pode ser definida como um sistema para
geracdo de informacfes que virdo a servir de auxilio para possiveis decisbes de
marketing. Neste método séo incluidas especificacbes sobre o método de coleta de
dados, juntamente com seu gerenciamento e execucdo. ApOs as etapas
mencionadas, os resultados obtidos sdo analisados e posteriormente as descobertas
sao comunicadas.

De acordo com Mattar (2001), a pesquisa de marketing funciona como
uma investigacédo de dados, com o objetivo de mostrar fatos e fazer descobertas nas
empresas referentes aos procedimentos de marketing — como sao ou virdo a ser
utilizado pela empresa. Existem quatro etapas que sao utilizadas na pesquisa, que

sao:
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1. Formular ou reconhecer um problema.

2. Planejar a pesquisa.

3. Executar a pesquisa.

4. Comunicar os resultados.

As fases do processo de pesquisa sdo normalmente apresentadas de
acordo com a sequéncia mencionada, mais isto acontece apenas por padronizacao,
para facilitar o entendimento das mesmas. A maioria das pesquisas sofrerdo
reformulacfes enquanto estiverem sendo aplicadas e analisadas, o que faz com que
0 processo seja visto de forma circular, o que facilita o0 acimulo de conhecimentos
(MATTAR, 2001).

2.3.9 Pesquisa de mercado

As pesquisas de mercado tém por objetivo pesquisar problemas
referentes aos mais diversos setores das empresas, como logistica, producao,
organizagdo e marketing, com vista ao aumento de vendas e consequentemente o
aumento de lucros. E comum que estes problemas citados sejam resolvidos por
tentativa e deducédo. Porém, a margem de erro para este tipo de acdo € muito
grande, oferecendo grande risco para as empresas (TAGLIACARNE, 1978).

De acordo com Tagliacarne (1978), a pesquisa de mercado nao ¢ feita de
forma improvisada, e sim de forma técnica, seguindo preceitos cientificos. Tal
pesquisa envolve todos os fatores que dizem respeito a transacdo de produtos de
produtor para cliente e para o consumidor, através de coleta, analise e interpretacao
dos dados obtidos. Para fazer a pesquisa de um produto ou servico devem ser
considerados 0s seguintes aspectos:
¢ Nivel de aceitacdo do servi¢co ou produto
¢ Nivel de importancia do mercado
e Nivel de importancia da concorréncia
e Possibilidade de propaganda

Chisnall (1980) relaciona a pesquisa de mercado a pesquisa de
marketing, pois diz que para uma correta utilizacdo do marketing sdo necessarias
informacdes precisas as necessidades dos clientes e dos consumidores. Este

procedimento se d& através da pesquisa de mercado, a qual mostrard quem sao 0s
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clientes e porque e quando os mesmos compram determinados produtos. E sé a
partir destas informacfes pode-se concretizar uma politica e estratégia de

marketing.

2.3.10 Analise SWOT

A palavra SWOT deriva do inglés, onde o S significa Strenghts, o W
significa Weaknesses, o O significa Opportunities, e o T significa Threats. No Brasil a
matriz SWOT é mais conhecida como FOFA. Esta ferramenta serve para analisar e
fazer levantamento de dados da situacdo em que a empresa se encontra no
presente momento, também sendo util em projetos inovadores e para a elaboracéo
de planejamentos estratégicos. Sua principal funcdo € auxiliar o administrador a
tomar decisbes corretas por meio de diagnosticos estratégicos, que prevéem
condicbes desfavoraveis e expdem diferenciais competitivos e oportunidades
(ENDEAVOR, 2015).

5.11 MONTAGEM DA MATRIZ SWOT

De acordo com Endeavor (2015), deve-se definir primeiro os pontos fortes
e fracos, tendo como base primeiramente o ambiente interno da empresa, ou seja,
fatores que podem ser controlados. A analise dos pontos fracos serve para localizar
defeitos, para posteriormente serem realizadas melhorias. Apos esta etapa serao
observados os pontos fortes, que podem ser vantagens em relacdo a concorréncia e
fatores que fidelizam o cliente, entre outros, que derivam dependendo do negécio.

A Ultima etapa da analise consiste nas ameacas e oportunidades - estas
variaveis sdo externas, ou seja, fogem ao controle da empresa. As oportunidades
podem surgir como tendéncias de mercado ou deficiéncia dos concorrentes e a
empresa pode se utilizar destes fatores para lancar novos produtos e tentar fidelizar
uma nova gama de clientes.

Ja as ameacas correspondem ao inverso das oportunidades, como por
exemplo, novos concorrentes com produtos inovadores e fatores econdmicos
(ENDEAVOR, 2015).
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3 METODOLOGIA DA PESQUISA

No presente capitulo, serdo abordados os tipos e métodos de pesquisa
gue foram utilizados na formatacao do trabalho de concluséo de curso, que teve por
objetivo realizar um plano de marketing na empresa Florarte Garden Shop, do ramo
de Floricultura e Jardinagem, visando aumentar o faturamento através de vendas e
servico.

De acordo com Lakatos e Marconi (1991), ha quatro tipos de
conhecimento: o popular, cientifico, filosofico e o religioso. Entre esses, o cientifico
apresenta como caracteristicas principais 0s sistemas contingenciais e de
verificacdo, que tem por principal objetivo se aproximar o maximo possivel da
realidade e da exatiddo. Tal objetivo é possivel porque o conhecimento cientifico lida
com fatos reais, mas o mesmo nao € infalivel, pois ndo encerra totalmente o estudo
em questdo, sendo o método cientifico aproximadamente correto, podendo ser
revisto e reformulado, o que o torna aberto a novas teorias e métodos.

O método cientifico serve como base de conduta para diversos tipos de
investigacdo e para uma validacdo mais segura de seus resultados, visto que pode
ter diversas regras e etapas, dependendo da situacdo em que o mesmo sera util. A
maioria dos métodos cientificos inclui etapas como observacao, formulacdo de
hipéteses, experimentacdo, interpretacdo dos dados obtidos e, para finalizar, a
conclusdo. Essas etapas mencionadas ndo séo obrigatérias em todos o0s projetos;
usam-se as necessarias e que ndo tem um tempo padréo para serem concluidas
(FARIA, 2014).

3.1 TIPOS DE PESQUISA

Ao se tratar dos procedimentos investigativos foi usada a pesquisa
bibliografica para uma melhor compreensao das defini¢cdes, origens e conceitos do
marketing e do plano de marketing.

De acordo com Cervo (2007), para ser realizada uma pesquisa
bibliografica é necessario buscar referéncias de estudos ja feitos e publicados em
meios como artigos, livros, dissertagdes e teses, tendo como objetivo enriquecer
culturalmente o trabalho que esta sendo realizado, seja ele parte de uma pesquisa

experimental, descritiva ou uma pesquisa feita de forma individual. Por meio deste
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tipo de pesquisa podem-se trazer questdes e afirmacgfes cientificas relacionadas a
explicagdo ou mesmo solugéo do problema estudado.

Segundo Galliano (1986), o principal objetivo da pesquisa bibliografica é
descobrir, pesquisar, coletar e analisar formulacdes de cunho tedrico que possam de
alguma maneira contribuir para uma melhor compreensao do assunto abordado. Os
estudos que séo realizados através de outros tipos de pesquisa também necessitam
de uma pesquisa bibliografica, através da consulta de obras que falam sobre o tema
abordado.

Depois de concluida a pesquisa bibliogréfica foi realizada uma pesquisa
exploratoria, para que por meio do problema em questdo pudessem ser formuladas
teorias e sugestbes. Como o objetivo do plano de marketing deste estudo é o
aumento de faturamento, a pesquisa exploratéria foi utilizada na empresa em
guestao para analisar os faturamentos passados, para obtencao de informagdes que
foram de suma importancia para a realizagdo do mesmo.

A pesquisa exploratéria tem o objetivo de elaborar questdes através de
um problema, com intuito de formular hipéteses e habituar o pesquisador com o
meio ou fenbmeno no qual ele esta realizando a pesquisa. A pesquisa exploratéria é
utilizada para fazer observagdes, analisar dados, ou ambas as opg¢des. Podem ser
obtidas descricdes quantitativas ou qualitativas do estudo em questdo. Podem-se
utilizar varios métodos de coleta de dados como analise de contetdo, observacao e
entrevistas. Para estudos com pequenos numeros de unidades raramente se
trabalha com probabilidade (LAKATOS; MARCONI, 2001).

3.2 ABORDAGEM DA PESQUISA

A pesquisa qualitativa tem por objetivo estimular o entrevistado a falar e
discutir livremente suas opinides sobre o tema ou objetivo posto em pauta, o que
leva ao surgimento de aspectos introspectivos e espontaneos. J4 a pesquisa
guantitativa tem por objetivo buscar respostas mais simples e diretas, que ja estao
prontas no consciente do entrevistado, sendo as questdes facilmente organizadas

de forma padrao atraves de questionarios (CERVO, 2007).
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Para a abordagem da pesquisa foi realizado um levantamento, também
conhecido como pesquisa de campo, pois como o estudo é voltado diretamente para
o marketing, o levantamento € a maneira mais facil e direta de obter informacdes e
opinides dos clientes ou futuros clientes da empresa. Para tal, o levantamento sera
realizado na area de atuagcédo da mesma.

O estudo de caso tem como caracteristicas poucos ou apenas um objeto
de estudo, do qual sdo extraidos uma grande variedade de detalhes - para tanto se
pode utilizar uma familia, uma comunidade, uma instituicdo ou apenas uma pessoa.
Os estudos de caso sdo utilizados, na maioria das vezes, em pesquisas
exploratdrias, por terem uma caracteristica flexivel que € muito util na formulagao de
problemas ou hipéteses. Enquanto realiza um estudo de caso, o pesquisador pode
ser estimulado por uma nova gama de descobertas que podem leva-lo para outros
caminhos mais produtivos dos que os escolhidos inicialmente (GIL, 1991).

Segundo Gil (1991), a primeira etapa para a realizagdo do estudo de caso
€ a delimitacdo da unidade-caso, que € escolher no que o estudo se baseia, como
por exemplo, uma pessoa. A segunda etapa € a coleta de dados, onde 0s meios
mais comuns sdo observacdo, analise de documentos, histérias de vida e
entrevistas. A seguir vem a andlise e interpretacdo dos dados, onde no estudo de
caso nao existem etapas padronizadas e normalmente sdo seguidas teorias e
categorias de analise. Por ultimo vem a redacéo do relatorio, onde deve constar de
forma clara como foram coletados os dados. As teorias utilizadas devem estar bem
fundamentadas e cabe ao pesquisador escolher o que deve ou nao ser incluido no
relatorio.

Para Gil (1991), o levantamento caracteriza-se pela interacdo a nivel
direto do publico pelo qual se quer estudar, para a obtencdo de informacfes que se
relacionem com o problema abordado no estudo e através das conclusdes obtidas
nas analises quantitativas. O principal motivo para se escolher esse tipo de pesquisa
€ 0 conhecimento direto, pois as pessoas falam de seus proprios costumes
facilitando interpretacfes. As informacgdes podem ser coletadas em um curto espago
de tempo e, se forem feitos através de questionarios, o custo € muito baixo. Para

guantificar os dados podem-se usar tabelas e similares.
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3.3 DEFINICAO DA AREA OU POPULACAO-ALVO

Para se definir populacdo-alvo, deve-se pensar em diversas
caracteristicas das pessoas ou organizacfes que estardo presentes e serdo alvo do
estudo, estando entre as caracteristicas principais a localizagdo, idade e sexo.
Quando a pesquisa abordada trata de organizacdes, ela pode ser efetuada em toda
uma organizacdo ou em apenas uma area desta. Se o estudo deseja atingir uma
grande populacéo, deve-se utilizar métodos de amostragem (LAKATOS; MARCONI,
2001).

A parte de prestacdo de servicos da Florarte Garden Shop tem por area
de atuacdo duas microrregides do estado de Santa Catarina, AMESC e AMREC. A
primeira formada pelo municipio de Ararangua, Arroio do Silva, Balneario Gaivota,
Ermo, Jacinto Machado, Maracaja, Meleiro, Morro grande, Passo de Torres, Praia
Grande, Santa Rosa do Sul, Sdo Jodo do Sul, Sombrio, Timbé do Sul e Turvo. Ja a
segunda € composta pelas cidades de Criciima, Icara, Lauro Muller, Morro da
Fumaca, Nova Veneza, Siderépolis, Urussanga, Forquilhinha, Cocal do Sul, Treviso,
Orleans e Balneario Rincdo (AMESC, 2014).

Tabela 1 - Programacdao da area e populacdo alvo

OBJETIVO GERAL PERIODO EXTENSAO UNIDADE DE
AMOSTRAGEM
Elaborar um plano de marketing Primeiro AMESC E Proprietario da empresa e
na empresa Florarte Garden semestre de AMREC a concorréncia.
Shop, do ramo de Floricultura e 2015
Jardinagem, localizada no
municipio de Maracaja - SC.

Fonte: Elaborado pelo pesquisador (2015)

Para a obtencédo da populacéo-alvo foi definida como fonte de informacéao
0 proprietario da empresa, 0 qual possui as informacdes mais precisas para a
elaboracao do plano de marketing.

3.4 PLANO DE COLETA DE DADOS

De acordo com Cervo (2007), a técnica de pesquisa por observacao é de

suma importancia, pois dela depende o valor de todos os demais processos. De
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acordo com sua forma de execugcdo, a observacdo pode assumir diversas

configuracgdes, tais como:

a)

b)

c)

d)

f)

9)

Observacdo espontanea: que nao exige uma técnica ou quesitos e
regras previamente elaboradas.

Observacao estruturada: que exige uma estrutura, planejamento prévio
e observacfes de controle, recursos técnicos e eletrénicos.
Observagdo ndo participante: em que o pesquisador se atém na
observacédo do objeto de estudo sem qualquer tipo de envolvimento.
Observacgao participante: ocorre quando o pesquisador se envolve com
0 objeto observado.

Observacéo individual: realizada sem controles externos, utilizando
seus proprios conhecimentos de forma individual.

Observacdo em equipe: quando o objeto de estudo é observado
simultaneamente por vdarias pessoas, que compartiham o mesmo
objetivo.

Observacdo laboratorial: serve para descobrir as caracteristicas

internas do objeto de forma isolada, sem interferéncias externas.

Para a coleta de dados foi realizada uma observacéo individual por parte

do pesquisador, junto a uma entrevista semiestruturada com o proprietario da

empresa, onde o mesmo foi apenas estimulado a falar sobre os aspectos

mercadolégicos do seu negdcio, tendo total liberdade de expressdo em suas

palavras.
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4 ANALISE DOS DADOS DA PESQUISA

Neste capitulo serdo apresentadas as caracteristicas basicas da empresa
e as caracteristicas e acdes de marketing que a empresa ja possui, tomando por

base os aspectos de preco, praca, promoc¢ao e produto.
4.1 CARACTERIZACAO DA EMPRESA

A Florarte Garden Shop € uma microempresa localizada no extremo sul
catarinense, na cidade de Maracaja. Trabalha na parte do varejo com uma
floricultura e também na prestacdo de servicos, fazendo projetos e execucdo de
jardins.
4.2 DIAGNOSTICO DA AREA DE MARKETING DA EMPRESA
4.2.1 Preco

Em média, os produtos estdo abaixo dos valores praticados pela
concorréncia, devido ao fato da empresa pagar um aluguel baixo, ter apenas um

funcionario com carteira assinada e ser da modalidade MEI.

Tabela 2 - Média de preco por categoria de produto

Presentes R$20,00 a R$100
Jardinagem R$5,00 a R$250 (casos isolados até R$800,00)
Arvores R$13,00 a R$35,00

Fonte: Elaborado pelo pesquisador (2015)

4.2.2 Praca

A loja encontra-se em uma localizacdo estratégica, pois esta no bairro
mais importante da cidade e na sua principal avenida, onde o comércio e as
residéncias sdo abundantes. A loja se localiza no Bairro Vila Beatriz, que concentra
cerca de 40% da populacdo urbana de Maracaja e € o bairro de entrada e saida da

cidade.
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Cerca de 65% do faturamento de area de servico vem de Criciima,
localizada a 30Km de distancia; 10% de Maracaja e 25% das demais cidades da
AMESC, AMREC e AMUREL.

4.2.3 Promocéao

A empresa utiliza agbes promocionais como:
e CartOes de visita.
e Midias sociais como o Facebook,
e A forca maior de divulgacéo acontece por meio das indicagdes dos seus clientes,
0 que d& um grande retorno devido aos bons servigos prestados.

Fatores interessantes ocorridos desde a inauguracdo da loja fisica em

maio de 2013:

e Estoques e mix de produtos duplicados devido a demanda.

¢ A loja atende uma média de 100 clientes, com média de R$ 50,00 (cinquenta
reais) gastos por cliente.

Com relacao a servicos, varia de més a més, dependendo do tamanho do
jardim. Ha& semanas em que a empresa faz até trés jardins, enquanto servicos
maiores levam duas semanas ou mais.

Os valores dos servicos realizados variam conforme o tamanho, como € o
caso dos servicos realizados até abril de 2015, quando ja foram feitos jardins de R$
800,00 até R$17.000,00.

4.2.4 Produto

Cerca de 70% do faturamento vém dos servicos prestados, como
execucao e manutencao de jardins. Com relacdo a loja fisica, esta conta com flores
para presente, como orquideas, lirios, begbnias, violetas, flores de corte como rosas
para buqués e decoracao, folhnagens para interiores, como comigo ninguém pode,
filodendros e samambaias. Também podem ser encontradas mudas de arvores para
sombra, arvores frutiferas e plantas para jardim, como buxinhos podados, palmeiras
e grama.

Para mulheres, o que mais se vende sao flores em geral; para homens,

arvores frutiferas.
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Com relagéo aos servigos de jardins, a maioria dos clientes sdo casais
acima dos 40 anos com situacao financeira estavel e privilegiada (classe A e B).

A empresa fatura em média R$ 100.000,00 (cem mil reais) por ano, tendo
0 acréscimo de cerca de R$40.000,00 (quarenta mil reais) depois da inauguracéo da

loja.

Figura 3 - Faturamento

FATURAMENTO

80%

70% -

60% -

50%

40% B Servigo

B Loja

30%

20%

10%

0%

Vendas

Fonte: Elaborado pelo pesquisador (2015)

Tabela 3 - Média de faturamento anual
Servicos R$100.000,00
Loja R$40.000,00

Fonte: Elaborado pelo pesquisador (2015)

4.3 ANALISE DA MATRIZ SWOT

A palavra SWOT deriva do inglés, onde o S significa Strengths, o W
significa Weaknesses, o O significa Opportunities, e o T significa Threats. No Brasil a
matriz SWOT é mais conhecida como FOFA. Esta ferramenta serve para analisar e

fazer levantamento de dados da situagdo em que a empresa Se encontra no
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presente momento, também sendo util em projetos inovadores e para a elaboragéo
de planejamentos estratégicos. Sua principal funcdo € auxiliar o administrador a
tomar decisbes corretas através de diagnosticos estratégicos, que prevéem
condicbes desfavoraveis e expdem diferenciais competitivos e oportunidades
(ENDEAVOR, 2015).

Assim sendo, os pontos que constituem a matriz SWOT da Florarte

Garden Shop séo:

4.3.1 Pontos Fortes

Os pontos fortes fazem parte do ambiente interno da empresa, fatores
gue a empresa pode controlar que ndo tem influéncia direta do mercado. As forcas
sao fatores que podem ser caracterizados por vantagens competitivas em relagao
aos concorrentes, ndo apenas em relacdo a produtos ou servigos, mas também em
relacdo aos diversos fatores que envolvem o negdécio. Para uma melhor observacgéo
destes fatores pode-se analisar, por exemplo, o produto, o pdOs-vendas e a
qualidade. (JUNIOR; PISA, 2010).

Assim sendo, as forcas da Florarte Garden Shop séo:

Atendimento especializado: A maioria dos atendentes de floricultura séo
apenas vendedores, que ndo entendem especificamente do produto. O produto em
guestdo tem vida, cada planta ou flor tem uma caracteristica e modo especifico de
cuidado. A Florarte Gardem Shop oferece atendimento com orientagao.

Clientes fiéis: A empresa presta servico para clientes que possuem
varias casas e sempre contratam a empresa para fazer o servico ou manutencéo,
além de construtoras que inauguram varios prédios e condominios ao longo do ano,
e sempre solicitam o servico a Florarte Garden Shop. Com relacdo a loja a maioria
dos clientes visita a loja semanalmente atras de novidades, e quando o produto
almejado ndo estd em estoque, os mesmos solicitam a sua encomenda, ao invés de
procurar na concoréncia.

Qualidade nos produtos: A varios fornecedores e produtores de uma
mesma planta no territério nacional, a empresa busca sempre adquirir os produtos
dos que investem mais em pesquisa e que trabalham com o melhor material, o que

se torna vantajoso pois uma planta com melhor genética tende a sofrer menos com
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questdes climaticas. O mesmo se aplica a insumos secundarios como vasos e
adubos, sempre adquiridas a marcas lideres de mercado.

Localizacéo da loja: Ha loja encontra-se em uma localizac&o estratégica,
pois esta no bairro mais importante da cidade e na sua principal avenida, onde o
comeércio e as residéncias sdo abundantes. A loja se localiza no Bairro Vila Beatriz,
que concentra cerca de 40% da populacdo urbana de Maracaja e € o bairro de
entrada e saida da cidade.

Vendas e servico: A grande parte das empresas de paisagismo e
jardinagem nao trabalha com floricultura, apenas vendem as plantas que utilizam
nos jardins.

Garantia e reposicdo de produtos: A empresa oferece 100% de
garantia nos seus produtos, quando na execucao de um servico de jardim por um
periodo pré-determinado de até 180 dias, dependendo da planta; se ela morrer a
empresa troca uma ou o jardim todo sem custos para o cliente. No caso da loja, a
garantia se limita a entrega do produto em perfeitas condicdes.

Pos-venda: Como explicado no topico anterior, a reposicdo de alguma
planta que venha a morrer ndo tem custos ao cliente. A empresa fornece
manutencdo dos servicos executados a um preco compativel com o servico e
também consultoria a quaisquer duvidas referente a doencas que as plantas possam

vir a apresentar.

4.3.2 Pontos Fracos

As caracteristicas que de algum modo prejudicam e dificultam o bom
funcionamento da empresa sdo consideradas fraquezas. Para analisar este fator, de
acordo com a matriz SWOT, é importante utilizar-se de uma visdo sincera. Para tal,
algumas perguntas auxiliam, como por exemplo:

e Tenho méo-de-obra capacitada?
e Existem falhas no treinamento?
e Por que o cliente prefere a concorréncia?

Com as fraquezas ja identificadas a analise é feita individualmente, um
fator de cada vez. Se as fraquezas ndo puderem ser neutralizadas a curto prazo, é
interessante que se estudem métodos de minimiza-las e se possivel transforma-las
em forcas (JUNIOR; PISA, 2010).
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Assim sendo as fraquezas da Florarte Garden Shop séo:

Espaco fisico pequeno: O tipo de produto que a empresa trabalha tem
um mix muito grande, com plantas que podem passar dos trés metros de altura,
vasos com um metro e meio de largura e também bastante altos. Com base nisto,
nao se pode ter um mix muito grande em estoque.

Distante dos locais de servico: A loja se situa na cidade de Maracaja e
a maior parte da prestacédo de servicos € realizada em outras cidades, como por
exemplo, Cricima, que fica a uma distancia de aproximadamente 30 km, o que se
traduz em um deslocamento de aproximadamente quarenta a cinquenta minutos,
que totaliza quase duas horas de perda de servigo diario.

Pouca mé&o de obra especializada: Nos ultimos tempos, pela alta taxa
de emprego, € dificil contratar alguém gue esteja desempregado.

Mé&o de obra despreparada: A maioria das pessoas que vem trabalhar
na empresa na parte de servicos bracais na execucdo dos jardins ndo tem

conhecimento técnico sobre o plantio de arvores e plantas em geral.

4.3.3 Oportunidades: Teoria X Pratica

A seguinte etapa de analise consiste nas oportunidades. Estas variaveis
sdo externas, ou seja, fogem ao controle da empresa. As oportunidades podem
surgir como tendéncias de mercado ou deficiéncia dos concorrentes e a empresa
pode se utilizar destes fatores para lancar novos produtos e tentar fidelizar uma nova
gama de clientes (ENDEAVOR, 2015).

Assim sendo as oportunidades da Florarte Garden Shop séo:

Poucas floriculturas na cidade: A empresa s6 tem uma concorrente na
cidade, a sua especialidade sdo presentes e decorac¢des, ndo possuindo venda de
plantas ornamentais, arvores e frutiferas, mas apenas buqués e alguns vasos de
flores e decoracdes para festas e eventos.

Parte da concorréncia despreparada: Ao longo da existéncia da
empresa, outras empresas da mesma area de negocio abriram e fecharam. Varias
pessoas reclamam da concorréncia, e a empresa aproveita a oportunidade para
prestar servicos de manutengcdo ou mesmo de novos jardins, causados por ma
execucdo da empresa anterior que prestava o servico. E de ressaltar que boa parte

dos vendedores da concorréncia nao esta acostumada ou entende tecnicamente dos
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produtos. Vérias floriculturas j& fecharam ao longo de poucos anos, pois 0s
proprietarios, ao abrirem o empreendimento, ndo tem no¢ao de que o produto tem
uma vida util curta, e que esta sujeito a mudancas de clima.

Aumento da construcdo de casas proprias: O ramo de atuacdo do
servico esta diretamente ligada a construcao civil, pois quem faz uma casa, ou uma
empresa que entrega um prédio, sempre precisa da execu¢cdo de um jardim, ou
dispde de espaco fisico para canteiros ou gramados.

Aumento de fornecedores: Nos ultimos tempos aumentou a quantidade
de fornecedores préximos. Sejam eles atacadistas produtores de plantas,
distribuidores de flores ou fabricas de vasos, cachepots e adubos. Assim o custo
com o frete diminui e faz com que o produto chegue mais rapido e com melhor

qualidade.

4.3.4 Ameacas

Com as oportunidades sendo fatores externos que afetam positivamente
a empresa, as ameacas sao os fatores externos que prejudicam o funcionamento da
mesma, podendo prejudicar o planejamento tatico, estratégico e também seus
resultados finais. Fogem do controle da empresa fatores econémicos, sociais e
politicos (KERIN; PETERSON, 2007).

Assim sendo as ameacas da Florarte Garden Shop séo:

Crise econdmica: A empresa ja sentiu uma diminui¢cdo do faturamento se
comparado ao mesmo periodo do ano passado. Clientes que costumavam pagar
servicos a vista estdo agora parcelando ou optando por servicos de menor valor.

Diminuicéo do crédito a partir de 2015: Com a diminuicdo do crédito da
construcao civil, como o programa minha casa minha vida, diminui também o servigco
de jardinagem.

Atividade sujeita ao clima: Algumas plantas e flores sdo sensiveis a
variacbes de calor, frio ou vento, sendo que a loja estava perdendo em meédia
R$200,00 por semana nos meses de verdo, antes da colocagdo de um ar
condicionado. E o servico, da mesma forma, s6 pode ser executado com bom
tempo, sendo que apos o servico executado espera-se que chova.

Servico supérfluo: Como é um servico que ndo representa uma

necessidade basica, as pessoas procuram primeiro fazer suas casas, e ap0s terem
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novamente condi¢des financeiras optam pelo jardim. As flores sdo mais voltadas
para presentes ou ocasides especiais, ndo tendo um consumo fixo.

Inflacdo: O aumento dos precos de insumos basicos reflete também no
aumento dos produtos da empresa, visto que boa parte dos produtos vem de S&o
Paulo, o que aumenta o custo do frete. Além disso, atualmente as pessoas tém
menos dinheiro para gastar com este tipo de servico. Pre¢cos que reajustavam uma

vez ao ano ja tiveram reajuste de trés vezes, como a casca de pinus, por exemplo.

4.3.5 Matriz SWOT

No seguinte quadro, estdo expostas de maneira direta quais as

caracteristicas que empresa possui em relacdo a analise SWOT.

Tabela 4 — Caracteristicas da empresa em relacao a analise SWOT

AMBIENTE INTERNO AMBIENTE EXTERNO
Pontos Fortes Oportunidades
Atendimento especializado Poucas floriculturas na cidade
Clientes fiéis Parte da concorréncia despreparada
Qualidade dos produtos Aumento da construcdo de casas proprias
Localizacao da loja Aumento de fornecedores

Varejo e servigos
Garantia e reposicao de produtos

Pés-venda
Pontos Fracos Ameacas
Espaco fisico pequeno Crise econGmica
Distante dos locais de servico Diminuicéo do crédito a partir de 2015
Localizado em uma cidade pequena Atividade sujeita ao clima
Pouca méao de obra Servico supérfluo
Mao de obra despreparada Inflagéo

Fonte: Elaborado pelo pesquisador (2015)
4.4 ACOES PROPOSTAS

Neste capitulo serdo apresentadas as ac¢fes propostas para otimizar 0s

resultados da empresa.



46

4.4.1Plano de acéo

4.4.1.1 PO: Pontos fortes x Oportunidades

Aproveitar o atendimento especializado tecnicamente para se destacar
dos concorrentes que em grande parte ndo conhecem realmente os produtos.

Explorar a localizacdo em que a loja esta inserida em relacdo as outras
floriculturas, localizadas em locais mais distantes.

Com o aumento dos fornecedores € possivel selecionar melhor a

qualidade dos produtos.

4.4.1.2 PA: Pontos fortes x Ameacas

Utilizar o mix de acbes da empresa, como a questdo de vendas, para ser
menos impactada pela diminui¢do de crédito da construcao.

Aproveitar a vantagem competitiva que a empresa possui em relacédo a
garantia e reposicdo de produtos, juntamente com o pds-venda e com a questao de
perdas dos clientes em relagcéo ao clima.

Estreitar os lacos de relacdo com os clientes fiéis para diminuir os

Impactos com a crise.

4.4.1.3 FO: Fraquezas x Oportunidades

Mesmo a empresa possuindo um espaco fisico pequeno, relacionando
com 0s concorrentes da cidade esta consegue explorar 0 pouco espago que possui.

Mesmo com o fator de que a maior parte dos locais que a empresa presta
servigo fica em outras cidades, a empresa ainda consegue ter muitos clientes, pois
0S concorrentes prestam um mau atendimento e tém pouco conhecimento sobre o

produto.

4.4.1.4 FA: Fraquezas x ameacas
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Procurar méo de obra especializada, ou treinar mao de obra para se
especializar cada vez mais em um servico de qualidade, para que mesmo em
épocas de crise econbmica, a empresa possa executar 0S Seus Servicos com
qualidade.

Em épocas de crise e inflacdo alta, a empresa tem menos gastos, pois

esta em um espaco fisico pequeno, tendo menos gastos com insumos basicos.
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5 CONCLUSAO

O atual cenario do mercado vem se apresentando cada vez mais
competitivo. Surge entdo a importancia da especializacdo e do investimento das
empresas nos mais diversos campos, para poderem se manter ativas e competitivas
neste tipo de cenério. Um dos setores de administracdo que vem ganhando mais
espaco com o passar dos anos € o setor de marketing, o qual pode tornar as
dificuldades que o mercado e a concorréncia apresentam em vantagens
competitivas para a empresa, desde que sejam analisados e pesquisados 0s
quesitos necesséarios para tal finalidade (SANDHUSEN, 2006).

O desafio de se sobressair a concorréncia por meio de estratégias de
marketing pode ser abordado por empresas dos mais diversos setores de atuacao,
nao tendo restricbes de dimensdo ou localizagdo. Atualmente, micro, pequenas,
médias e grandes empresas vém optando por planos de marketing para identificar e
expandir suas vantagens competitivas, bem como também identificar erros, corrigi-
los, identificar ameacas e prevenir-se das mesmas (KOTLER; ARMSTRONG 2003).

Seguindo estes preceitos abordados, o presente trabalho buscou
contribuir com a otimizacdo dos resultados da empresa Florarte Garden Shop, do
ramo de Floricultura e Paisagismo, localizada no municipio de Maracaja-SC. O
objetivo geral do estudo foi elaborar um plano de marketing para a empresa em
guestao.

Ao se analisar o primeiro objetivo especifico do trabalho - fazer um
diagnéstico da area de marketing da empresa - foi feita uma analise do preco, no
ficou constatado que a empresa pratica precos abaixo da concorréncia, devido ao
fato de ter poucos gastos com insumos basicos. Em relacdo a praca, dentro da
cidade em que esta inserida, a empresa localiza-se em um ponto estratégico, no
bairro mais importante da cidade. A maior parte do faturamento da area de servigco
vem da cidade de Cricilma, seguido das demais cidades da AMESC, AMREC E
AMUREL, e da cidade onde a empresa esta inserida, Maracaja.

Em relacdo a promocao, foi constatado que a empresa utiliza acbes
promocionais como cartdes de visita, redes sociais e principalmente marketing boca
a boca (Word of mouth). Constatou-se também que desde a inauguracéo da loja,
seu mix de produtos duplicou. Em relagdo ao produto, foi constatado que 70% do

faturamento séo originarios da parte de servicos e 30% da loja fisica. Verificou-se
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que a empresa fatura anualmente R$ 140.000,00, sendo que R$ 100.000,00 vem da
parte de servicos e R$40.000,00 da loja fisica.

Com relacdo ao segundo objetivo especifico do estudo, que foi procurar
0s principais pontos da matriz SWOT na organizacdo, foi possivel identificar sete
pontos fortes, que sdo atendimento especializado, clientes fiéis, qualidade dos
produtos, localizacdo da loja, varejo e servigos, garantia e reposicao de produtos e
pos-vendas. Foram identificados cinco pontos fracos, que sdo espaco fisico
pequeno, distancia dos locais de servigco, localizacdo em uma cidade pequena,
pouca mao de obra e despreparada. Tais fatores encontrados formaram o ambiente
interno na matriz.

Foram encontradas quatro oportunidades, que sao poucas floriculturas na
cidade, parte da concorréncia despreparada, aumento da construcdo de casas
proprias e aumento da quantidade de fornecedores. Completando o quadro da
matriz, foram encontradas cinco ameacas, que sdo a crise econdmica, diminui¢cdo do
crédito a partir de 2015, atividade sujeita ao clima, servico supérfluo e inflagcdo. Tais
fatores encontrados formaram o ambiente externo na matriz.

Com relacdo ao terceiro objetivo especifico, que foi elaborar acdes a fim
de otimizar os resultados, foi realizado o cruzamento da matriz SWOT,
primeiramente cruzando potencialidades com oportunidades, onde foi observado
que a empresa pode aproveitar fatores como atendimento especializado
tecnicamente para se diferenciar dos concorrentes que ndo oferecem tal
atendimento. A empresa também pode aproveitar o aumento do numero de
fornecedores para escolher produtos de melhor qualidade.

A seguir foram cruzados os pontos fortes com as ameacas, percebendo-
se que o mix de acdes da empresa e a fidelizacdo dos clientes a ajuda a ser menos
impactada em épocas de crise. A empresa pode aproveitar seus servicos e poés-
venda e reposicdo de produtos para diminuir as perdas dos clientes por questdes
climaticas. Ao cruzar fraquezas com oportunidades, pode-se perceber que mesmo
estando inserida em uma cidade pequena, a empresa consegue ter muitos clientes
devido ao seu atendimento especializado.

Ao cruzar fraquezas com ameacas, foi percebida a necessidade de
procurar ou treinar méo de obra especializada, para que mesmo em épocas de crise
a empesa possa prestar servicos de qualidade. Também foi percebido que em

épocas de crise, a empresa tem menos gastos com insumos basicos por estar
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inserida em um espaco fisico pequeno. Esta abordagem finaliza o terceiro objetivo
especifico do estudo.

Conclui-se que o tema abordado pelo estudo tem maior relevancia para
estudantes e profissionais da area de marketing, que buscam informacdes mais
aprofundadas sobre os temas aqui abordados. Com o passar do tempo, conforme a
necessidade das empresas e com o0 advento da globalizagdo, os planos de
marketing e a propria area de marketing, em si, vem cada vez sendo mais utilizados,
ainda que por enquanto e em sua maior parte por grandes organizacoes.

O trabalho foi de suma importancia para o pesquisador, pois permitiu a
integracdo dos conhecimentos adquiridos durante a graduacdo com a realidade das
empresas no mercado de trabalho. Da mesma forma a sua utilizacdo também foi
importante para a empresa, que podera utilizar os resultados da pesquisa para
tomar acdes e se posicionar melhor em diversas situagfes. A sociedade também se
beneficia, pois através de trabalhos com este contexto as empresas podem vender

produtos e prestar servigos cada vez melhores para a populacao.
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