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“Planejamento de longo prazo n&o lida com decisbes
futuras, mas com o futuro de decisdes presentes.”

(Peter Drucker)



RESUMO

LIMA, Liliane Miranda. Plano de marketing para uma empresa do setor de
transporte rodoviario de cargas, de Criciuma - SC. 2015. 49f. Monografia do
Curso de Administracdo com Linha de Formacédo Especifica em Administracdo de
Empresas da Universidade do Extremo Sul Catarinense, UNESC, Criciuma.

O planejamento é a ordenagao sistematica de agdes e atividades a serem
desenvolvidas ou implementadas por uma organizagao no transcurso do tempo, bem
como a formulacdo também de acdes de recursos que serdo necessarios para 0
desenvolvimento das atividades previstas ou planejadas. Neste trabalho apresenta-
se a formulacdo de um plano de marketing para uma empresa atuante do setor de
transporte rodoviario de cargas, de Criciima — SC. Foi realizada uma pesquisa
descritiva e bibliografica, com base em pesquisa documental. Além disso, o plano de
marketing formulado seguiu a metodologia apresentada por Dias (2006). Péde ser
verificado que um plano de marketing ou planejamento para atuacao mercadolégica
da empresa pode ser considerado uma espécie de manual para as agdes e
estratégias de marketing com base na analise das situagdes ou ambientes internos e
externos, objetivos mercadoldgicos, estratégias para os mercados-alvo e
administracdo das acgdes de marketing por meio de sua implementagdo e de seu
controle.

Palavras-chave: Marketing. Plano de Marketing. Prestagao de Servicos.
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1 INTRODUCAO

A utilizacdo das ferramentas de marketing, nos dias de hoje, tornou-se
algo indispensavel dentro das organizagdes. O conceito de criar, conquistar e
dominar mercados representa a visdo moderna dos negécios que, por diversos
observadores, tem a ideia de conquistar e manter clientes, com o objetivo de, assim,
trazer para a empresa um melhor resultado, tanto em termos de pessoal como em
lucratividade.

Como citado por Kotler e Armstrong (2008), uma das principais funcoes
do marketing € lidar com os clientes, tendo como seu principal objetivo atrair os
novos, prometendo-lhe valor agregado superior ao concorrente, sempre com 0
cuidado de manter os clientes atuais proporcionando satisfacao.

O marketing possui entre as suas funcdes identificar os clientes, analisar,
aprimorar e manter, com isso a empresa tem um beneficio consideravel sendo que
ird colher resultados em longo prazo. Na verdade, a esséncia do marketing é o
processo de troca, na quais duas ou mais partes oferecem algo de valor para outro,
com o objetivo de satisfazer necessidades e desejos (COBRA, 2011).

O marketing tem a funcédo de tornar uma venda mais facil, pois quanto
melhor for a elaboracao e a abordagem dos seus compostos, mais facil se tornara a
venda. E preciso sempre manter a ética e o respeito com o consumidor, claro que
para isso acontecer querer um esforco da organizagcdo e requer também um
planejamento. Pois como ja mencionado por Las Casas (2009, p. 12) “Planeja-se
guando ha um objetivo a alcancar, delineando-se as formas de alcanc¢éa-los. Quando
nao se pensa no que sera feito, ha auséncia de planejamento.

Sendo assim as empresas tem que tomar cuidado, até mesmo ao aplicar
um planejamento, pois o resultado vém em longo prazo. Com isso as empresas
podem pensar que todo o esforco obtido esta sendo em vao, pois ainda nédo esta
tendo nenhum resultado.

Frente a estas questdes, este trabalho busca formular um plano de
marketing para uma empresa do setor de transporte rodoviario de cargas, com sede
em Criciuma — SC.



10

1.1 SITUACAO PROBLEMA

A implementacao de estratégias de marketing faz com que se tenha uma
boa impressdao dos produtos e servicos oferecidos pelas empresas. Sendo assim
pode-se dizer que planejar é uma forma de se obter uma atuagado condizente com a
realidade das organizacbes atuais, cuja concorréncia é acirrada em todos o0s
setores, isso significa acessar a uma boa visdo do futuro da empresa realizando
uma analise do ambiente no qual a empresa esta inserida, criando um projeto
estratégico e almejando alcangar as metas estabelecidas no mercado.

Porém, conforme citado por Las Casas (2009) nota-se que muitas
empresas nao realizam um planejamento de marketing, sendo que € uma
ferramenta de extrema importancia para a inovacao e crescimento da empresa.

Dias (2006, p. 41) reforga que “um planejamento de marketing transforma
problemas em 6timas oportunidades de negécios, para atingir objetivos
empresariais”.

O fator principal para a elaboracao deste trabalho deu-se ao fato de que a
empresa em estudo nao possui nenhuma estratégia de marketing para a expansao
dos negédcios. Sendo assim percebeu-se a necessidade de se formular um plano de
marketing. Desse modo, o problema de pesquisa pode ser assim formulado: Quais
sdo as acbes de marketing que podem ser implementadas em uma empresa

prestadora de servicos e de transporte rodoviario de Criciuma, SC?

1.2 OBJETIVOS

1.2.1 Geral

Formular um plano de marketing para uma empresa do setor de
transporte rodoviario de cargas, de Criciuma, SC.

1.2.2 Especificos

a) Caracterizar a empresa objeto de estudo, com énfase nas lacunas que
permitem a implementacao de estratégias de marketing.

b) Descrever fatores estratégicos da empresa;
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c) Conhecer 0 ambiente interno e externo da organizacao;

d) Formular objetivos estratégicos para sanar pontos fracos e ameacas;

e) Listar os envolvidos pela implementagcdo e controle das acobes
formuladas.

1.3 JUSTIFICATIVA

O objetivo deste estudo é analisar as estratégias e elaborar um plano de
marketing para ser implementado em uma transportadora, sendo que a mesma nao
possui nenhum planejamento, por esse fato deve-se levar em consideracdo a
iniciativa desta implementacéo.

Dessa forma, considera-se este estudo é oportuno, pois como a empresa
estd em crescimento a implementacdo de um plano de marketing podera trazer
retorno consideravel a organizagao.

E importante ressaltar que indiferente do tipo da empresa, sempre havera
outros concorrentes do mesmo ramo. Por consequéncia disso que € salutar que a
empresa aplique algum tipo de investimento na area de marketing, para que ela
venha se tornar cada vez mais visivel e conhecia no mercado.

O foco na educacao superior, em funcdo do objetivo de estudo deste
trabalho, contribui para aperfeicoamento profissional permitindo conhecer o universo
do marketing e as oportunidades que o0 mesmo podera trazer para a empresa.

Para a académica, este trabalho proporcionard uma nova possibilidade de
atuacdo aos profissionais de administracdo, permitindo a construgdo, o
desenvolvimento a analise de um conhecimento mais aprofundado em marketing.
Tendo a oportunidade de realizar pesquisas para o desenvolvimento de ferramentas
de trabalho praticas que venham atender cada vez mais a necessidade das
organizagoes.
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2 FUNDAMENTACAO TEORICA

Com o objetivo de formular um plano de marketing para uma organizacao
prestadora de servicos de transportes rodoviario, de Criciuma-SC, este capitulo
apresenta a fundamentacao tedrica para embasar o estudo, no qual se verifica
temas como marketing, composto de marketing, plano de marketing, prestacao de
servicos, dados sobre empresas do setor, entre outros.

2.1 MARKETING

Marketing € um processo social e gerencial pelo qual as pessoas podem
obter aquilo que precisam ou simplesmente desejam, por meio de ofertas e troca de
produto ou servigo. Pode-se dizer também que marketing € um conjunto de acdes
para estimular uma venda de um produto ou servico, sempre atento as
oportunidades de mercado, com um principal objetivo de satisfazer o cliente e obter
um retorno consideravel. O marketing tem muito haver com “cuidar bem dos clientes”
e com isso aumentar a participacdo de mercado e lucros (DIAS, 2006).

A palavra marketing origina-se da lingua latina mercari, que significa
comércio. Conforme Santini (2013), este termo era usado para nomear o ato de
comercializar produtos e mercadorias na Roma Antiga. Mas foi apenas no ano de
1940, nos Estados Unidos, que a necessidade de se aumentar as vendas, por causa
do aumento da industrializacao, levou ao surgimento desta palavra nos termos que
se conhece até hoje.

Para entender melhor o que significa marketing, € necessario conhecer os
seus conceitos. A seguir, sdo apresentadas algumas definicbes, segundo o
entendimento de seus respectivos autores.

A primeira conceituagdo da atividade de marketing que foi registrada na
histéria € da American Marketing Association (AMA), ano de 1950, que definiu como
sendo o “desempenho das atividades de negécios que dirigem o fluxo de bens e
servicos do produtor ao cliente ou usuario” (apud SANTINI, 2013, p. 05). Muito
tempo depois, em 2004 a AMA ampliou este conceito para incluir a preocupagao que
as empresas devem ter com o relacionamento com o seu publico, ou clientes,
passando a considerar que “marketing € uma fungao organizacional e um conjunto

de processos para criar, comunicar e distribuir valor aos clientes e para administrar o
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relacionamento com estes de maneira que beneficie a organizagdo e seus
acionistas” (apud SANTINI, 2013, p. 05).
Las Casas (2009, p. 7) afirma que:

O marketing sempre foi praticado, uma vez que em qualquer época da
comercializagéo as variaveis sempre foram utilizadas, variando apenas seu
grau de utilizagdo, muitas vezes imposto pelo desenvolvimento tecnolégico
do periodo.

Segundo Churchill Junior e Peter (2003, p.4): “marketing é o processo de
planejar e executar a concepcgao, estabelecimento de precos, promocédo e
distribuicdo de ideias, produtos e servigos a fim de criar trocas que satisfacam metas
individuais e organizacionais”.

Na definicdo de Grewal e Levy (2012, p. 15):

O marketing € uma fungéo organizacional e um conjunto de processos de
criagao, captura, comunicagdo, entrega e troca de ofertas que tém valor
para consumidores, clientes, parceiros e sociedade, de maneira que
beneficie a empresa e as partes interessadas

Conforme citado por Kotler e Armstrong (2008), o marketing pode ser
definido como um processo administrativo e social pelo qual individuos e grupos
obtém o que necessita e desejam, por meio de criagao, oferta e troca de produtos
com valor segundo a ética dos clientes.

Com base nessas definicbes, pode-se dizer que os termos mais
associados ao marketing sdo: necessidade, desejo e demanda, produto e servico,
valor, satisfacdo, e qualidade, troca, transacao e relacionamento e mercado.

Porém, muitas pessoas ainda pensam que marketing tem a ver apenas
com vendas e propaganda, mas isso € apenas uma “pontinha do iceberg’ do
marketing, conforme afirma Crocco (2006, p. 6): “ Marketing ndo € propaganda. Ele
€ muito mais abrangente, sendo a propaganda uma variavel do composto de
promogao”.

Desse modo, pode-se observar que as atividades de marketing podem
ser aplicadas a servigos, produtos, ideias, pessoas, lugares, entre outros, tanto por
organizacdes que buscam lucros como por entidades filantrépicas, desde igrejas, a
localidades turisticas, instituicdes de saude ou de ensino e também partidos politicos
(DIAS, 2006).

Os consumidores fazem o marketing acontecer quando procuram um

produto ou servico para atender a sua necessidade por um preco acessivel. Assim,
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sabe-se que se um profissional de marketing fizer um bom trabalho, ele acaba
entendendo as necessidades dos clientes, desenvolvendo o produto que oferecera
valor superior e um preco vantajoso, distribuindo e promovendo de maneira
eficiente. Este produto poderd ser vendido com facilidade, pois o profissional
desenvolveu estratégias segundo a necessidade do cliente e proporcionou um
produto certo com preco justo.

Isso porque, conforme Grewal e Levy (2012), as empresas que se
destacam por sua orientacdo do marketing procuram aprender as necessidades o0s
desejos e as demandas de seus clientes. Fazem pesquisas que mostram o que o
consumidor gosta ou ndo gosta, analisam o resultado da pesquisa, observam os
clientes que utilizam seus produtos e os da concorréncia, e treinam seus vendedores
para atender com prioridade as necessidades que ndo sao atendidas dos clientes.

Dentro deste contexto, a Administragdo de marketing tem haver com os
objetivos da empresa e as acbes que a mesma ira desenvolver para atingir seus
objetivos. De acordo com Crocco (2006, p. 20): “A administracdo de marketing é
como se denomina as acdes das empresas para atingir seus objetivos. Ela constitui-
se em anadlise, planejamento, implementacdo, monitorizagdo e controle de
programas mercadoldgicos.”

O profissional de marketing tera que estudar sobre o seu produto ou
servico que a empresa oferece a seus clientes, verificar seu publico alvo e todas as
demais informagbes necessarias. Segundo Las Casas (2011, p. 15):

O desafio dos administradores de marketing consiste em entender o
consumidor, no sentido de conhecer as suas expectativas antes, durante e
apés a compra e identificar tanto suas necessidades e desejos como
também as satisfacdes ou insatisfagbes contraidas pelo consumo dos
produtos ou dos produtos vendidos.

Sendo assim, pode-se afirmar que a gestdo do marketing envolve
administracdo da demanda que, por sua vez, envolve administracdo dos
relacionamentos com os clientes, bem como acdées do composto de marketing
(DIAS, 2006).

2.2 COMPOSTO DE MARKETING

O composto de marketing (também chamado de mix de marketing,

marketing mix ou composto mercadolégico) € um conjunto de variaveis capazes de
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serem controladas pela empresa. Conforme Rocha, Ferreira e Silva (2012), por meio
dessa ferramenta, torna-se possivel a obtencdo de um ajuste melhor entre o que a
empresa oferece ao mercado e a demanda pelo produto ou servigo.

O composto mercadoldgico diz respeito a um dos conceitos mais basicos
e centrais da teoria e da pratica do marketing. Pode ser definido como quatro
elementos ou variaveis controladas por uma empresa e utilizadas visando comunicar

ou atender os clientes. Segundo Zeithaml, Bitner e Gremler (2014, p. 49):

O mix de marketing tradicional € composto de quatro P’s: produto, ponto
(distribuicdo), promocédo e preco. Esses elementos aparecem como
variaveis centrais a decisdo em qualquer livro ou plano de marketing. A
nogdo de mix significa que todas as variaveis estdo relacionadas e
dependem umas das outras, até certo ponto. Além disso, a filosofia do mix
de marketing implica um 6timo mix desses quatro fatores para um dado
segmento de mercado e a um dado ponto no tempo.

Os quatro 4 Ps do composto de marketing e algumas de suas respectivas

decisdes sao representados na Figura 1.

Figura 1 — Composto de marketing

Composto de
Marketing
Praca
- Canais
Produto - Cobertura
Mercado-alvo | - Sortimento
- Variedade do - Localizagtes
produto - Estoque
- Qualidade - Transporte
- Design
- Caracteristicas
- Nome da marca
- Embalagem g
_ Tamanhos Preco Promocgao
- Servigos . b,
_ Garantias - Lista de pregos - Promocéo de
= - Descontos vendas
R iucles - Condicdes - Propaganda
- Prazo de - Forga de vendas
pagamento - Relagdes
- Condicdes de publicas
crédito - Marketing direto
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Fonte: Kotler (1998, p.97).

Conforme se verifica, 0 composto mercadolégico € um conjunto recursos,
controlaveis pela empresa capazes de fornecer estratégias para a atuagdo no
mercado. Segundo Zanone (2011), pode ser entendido como um conjunto de itens
que, quando se encontram interrelacionados e sdo gerenciados eficazmente pela
empresa, sao capazes de trazer uma contribuicdo para que a organizacdo possa
alcangar a preferéncia dos consumidores e uma real vantagem competitiva. A

sequir, sdo definidos os quatro componentes do composto de marketing.

2.2.1 Produto

O produto é o que é oferecido ao mercado, podendo ser uma mercadoria,
um servico, uma ideia, um bem, pessoa, entre outros, para que os clientes possam
aderi-lo ou consumi-lo, buscando satisfazer seus desejos e necessidades.

Segundo Crocco (2006, p. 06):

Produto sdo as caracteristicas de qualquer bem, servigo, ideia, pessoa,
instituicdo etc. que potencialmente possui valor de troca. Entre essas
caracteristicas estdo o design do produto em si, a embalagem, suas cores,
seu aroma, seu sabor, a tipologia dos rétulos e outras.

De acordo com Malhotra (2013), a estratégia de produto no composto de
marketing trata da gestdo de produtos ou servicos ja existentes, da adigdo ou
introducdo de novos produtos e da retirada dos que nao obtiveram sucesso no
mercado. Além disso, decisbes em relacdo a embalagem e as marcas de uma linha
de produtos ou de servicos devem ser tomadas.

Dessa forma, no composto de marketing, a variavel produto envolve o
design, embalagem, garantias, tipos, cores, variedade, entre outros. O produto
oferecido deve atrair o cliente e atender suas necessidades (DIAS, 2006).

2.2.2 Preco

O preco significa a quantia em dinheiro que o consumidor ira pagar pelo
produto ou servigo que a empresa ira Ihe oferecer. Na definigdo de Murphy (2000
apud SANTINI, 2013 p. 76):

Preco é a consideracdo de valor usualmente em dinheiro que um cliente
deseja tirar de seu bolso para adquirir um produto. O preco depende da
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demanda do mercado, da concorréncia, manufatura e marketing. Ao fixar o
prego, o produto pode estabelecer um piso, o pre¢co mais baixo, e um teto, o
mais alto. O primeiro é determinado pelo produtor, o Ultimo pela demanda
do cliente.

De acordo com Malhotra (2013), a estratégia de pregos no composto
mercadoldgico busca a determinacao de um prego razoavel para o produto ou
servicos. Todos os fatores internos e externos da empresa, capazes de afetar as
decisdes de preco precisam ser levadas em consideragcdo antes de qualquer
abordagem sobre qual a politica de precificacdo que a organizacéo ira adotar.

No composto de marketing, a variavel pregco engloba envolve os itens
capazes de refletir o custo incorrido no processo de fabricagcdo do produto e se
refere ao montante de dinheiro ou outros recursos que as organiza¢des cobram para
disponibilizar suas ofertas. Entre as variaveis, destacam-se os descontos, as linhas

de financiamento, condicdes e prazo de pagamento (SANTINI, 2013).

2.2.3 Promocao

Essa variavel diz respeito a comunicacdo das informacdes entre quem
vende e quem compra algo. Para tornar o produto ou servico lembrado, deve-se
investir em promocgdes, pois por meio dessa estratégia, havera divulgacdo da
existéncia do produto.

Na visdo de Santini (2013), a promog¢ao é o processo que é usado pelas
empresas, buscando a informacéo, a estimulacdo e o posicionamento da marca na
mente dos clientes. A promocao deve ressaltar os beneficios e atributos seus
servicos e produtos.

Frente a isso, Murphy (2000 apud SANTINI, 2013, p. 116) argumenta que
a promocao tem trés objetivos: “informar, persuadir e lembrar. A promog¢éo procura
influenciar a demanda”.

Entre as estratégias de promocao, encontram-se a propaganda, venda
pessoal, o marketing direto, relagbes publicas, merchandising e promogao de
vendas, as quais sao definidas por Kotler e Armstrong (2008), da seguinte forma:

a) Propaganda: Qual quer forma paga de apresentacdo e promocao nao

pessoal de ideias, bens ou servicos por um patrocinado identificado.

b) Venda Pessoal: apresentacdo pessoal feita pela forca de vendas da

empresa com o proposito de efetuar vendas e de desenvolver
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relacionamento com os clientes.

c) Promocdo de vendas: incentivos de curto prazo para estimular a

compra ou a venda de um produto ou servico.

d) Relagbes publicas: desenvolvimento de boas relagbes, com os diversos

publicos da empresa para obtencdo de publicidade favoravel, construcao

de uma boa imagem corporativa e administracdo ou impedimento da

disseminacgao de boatos, historias ou eventos desfavoraveis & empresa.

e) Marketing direto: contatos diretos com consumidores individuais

cuidadosamente definidos como alvo com o objetivo de obter resposta

imediata e cultivar relacionamento duradouros, fazendo uso do telefone,

do correio, do e-mail, da internet e de outras ferramentas para se

comunicar diretamente com consumidores especificos.

f) Merchandising: Demonstracdo do produto ou servigo nos pontos de

vendas ou insercao de anuncio em programas de radio ou televisao.

Kotler e Armstrong (2008) apontam algumas ferramentas de promoc¢ao de
vendas, sao elas: amostras gratis, concursos, pacotes promocionais, recompensas
por fidelidade, cupons, brindes, reembolso ou ofertas de devolugdo em dinheiro,
jogos e sorteios.

Ainda segundo Kotler e Armstrong (2008), essas ferramentas estimulam o
consumidor a compra do produto ou servico, mesmo nao havendo necessidade de
aquisicao do mesmo, o que torna a compra supérflua.

2.2.4 Praca

A partir do momento que o produto estiver pronto para comercializacéo e
com o seu preco estabelecido, ele precisa ser distribuido no mercado até os pontos
de vendas. Na verdade, € a partir da distribuicdo que o consumidor tera acesso a
oferta do produto ou servigo.

Conforme a definicao de Malhotra (2013, p. 10):

A estratégia de pragca, também chamada estratégia de distribuicao,
concentra-se na ftransferéncia de produtos de uma empresa para 0s
consumidores-alvo. A transferéncia pode ser feita por meio de outras em-
presas, como atacadistas e varejistas. O gerenciamento desse processo de
transferéncia é chamado de gerenciamento de canal. Outra decisao
estratégica em relacdo a estratégia de praca € o gerenciamento logistico,
que trata do movimento fisico de um produto de um local para outro.
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De acordo com Santini (2013), a variavel praca relaciona-se diretamente
com a localizagéo fisica do produto, bem como por sua cobertura geografica,
armazenamento, estoque, canais de distribuicdo, niveis e tipo de intermediarios,
além dos canais logisticos, entre outros aspectos. Refere-se as formas que sao
utilizadas para que os produtos, bens e servicos possam ser entregues aos
mercados-alvo.

Madruga (2004, p. 99) afirma que “para muitas empresas, a distribuicao é
a atividade de marketing mais dispendiosa e também uma das mais importantes, ja
que pode representar um atendimento eficaz tornando a compra do cliente mais

conveniente, fator crucial no mercado competitivo”.

2.3 O SETOR DE SERVIGOS

O servigo € um tipo de produto por natureza intangivel. Sao atividades ou
operacdes oferecidas a venda, mas que nao resultam na posse ou propriedade de
algo. Grewal e Levy (2012, p. 18) esclarecem: “Diferentemente dos bens, os
servicos sao beneficios intangiveis fisicamente, produzidos por pessoas ou
maquinas, que nao podem ser separados do fabricante”.

Na definicdo de Sarquis (2009), o servigo, enquanto produto, pode ser
conceituado como uma atividade, ato, agdo, atuacdo, esforgo, processo ou
desempenho, com caracteristica predominantemente intangivel, que é ofertado a
venda, sem resultar na propriedade de algo, na forma de um pacote de beneficios. O
objetivo do servigo é satisfazer necessidades, geralmente envolvendo alguma forma
de interacdo entre o cliente e o prestador do servico.

Existem basicamente trés tipos de processos de servigos: 0S servicos
profissionais, 0s servicos de massa e as lojas de servicos.

Os servigos profissionais referem-se a empresas com alto grau de
personalizagao e relativamente poucas transagdes, sdo orientadas para o processo,
e possuem valor agregado alto nas atividades, como por exemplo, 0S servicos
prestados por advogados, médicos, advogados, arquitetos consultores, entre outros
(ZEITHAML; BITNER; GREMLER, 2014).

Os servicos de massa sao realizados por empresas nas quais ocorrem
muitas transagdes com os consumidores, caracterizado por pouca personalizagao e

tempo limitado de contato.Exemplos: escolas, transportes coletivos (metrd e 6nibus),
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operagdes atacadistas, transportadoras entre outros (ZEITHAML; BITNER;
GREMLER, 2014).

As lojas de servigos referem-se a uma modalidade situada entre os
servicos de massa e 0s servigos profissionais e de massa. Exemplos: hotéis,
hospitais, operagdes varejistas, servigos bancarios e servigos de reparo de todos 0s
tipos (ZEITHAML; BITNER; GREMLER, 2014).

Conforme se verifica, as organizagdes de servico variam em suas formas
conforme a natureza de suas operacdes, podendo ser prestadoras puramente de
servico a organizagdes que oferecem tanto produtos quanto servigcos (SANTINI,
2013).

Os tempos atuais, conforme Santini (2013), sdo considerados como a era
dos servicos, tendo em vista que varios fatores, principalmente o avango
tecnoldgico, fizeram com que o setor venha se destacando cada vez mais na
economia.

Rocha, Ferreira e Silva (2012) afirmam que a participagdo das operacoes
servicos no cenario econbémico de grande parte das nacées mundiais vem
registrando crescimento continuo desde as ultimas quatro décadas, chegando a
atingir cerca de 75% do Produto Interno Bruto - PIB dos paises desenvolvidos.

No Estados Unidos, este setor representa mais de 80% dos empregos
formais do pais. Na economia americana, a aceleragdo no aumento do numero de
vagas € a maior parte do crescimento do nivel de emprego concentram-se no setor
de servigos, principalmente nas areas de saude e Tecnologia da Informacao - TI.
(ZEITHAML; BITNER; GREMLER, 2014).

Essa dominancia dos servigos, que vem sendo considerada como uma
caracteristica das economias mundiais, também é encontrada em paises
emergentes, como € o caso do Brasil, em que sua participagdo também teve um
crescimento rapido. De acordo com Rocha, Ferreira e Silva (2012), o Instituto
Brasileiro de Geografia e Estatistica — IBGE em 2006 forneceu estatisticas que
indicavam , a existéncia de mais de 950 mil empresas de prestacdo ou operagao de
servigcos, com receita liquida operacional na casa dos R$500 bilhdes. O setor ainda
€ responsavel pelo emprego de 8 milhdes de pessoas aproximadamente, gerando
cerca de R$ 278 bilhdes.

Para Zeithaml, Bitner, Gremler (2014, p. 32):
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O mercado de servicos estd em expansdo, e em todo o mundo ha uma
crescente prevaléncia de economias voltadas para o setor (veja a tabela a
seguir). Essa expansdo fica evidente em economias desenvolvidas e
também nas em desenvolvimento, como a da China, pais cujo governo
declarou como prioridade o crescimento no setor de servigos. A evolugao
neste setor vem chamando a atencéo para os desafios que as respectivas
empresas prestadoras enfrentam em todo o mundo.

ue, como se sabe, os servicos possuem caracteristicas

particulares que os tornam diferentes dos produtos.

Segundo afirma Santini (2013), o que diferencia os servigos dos produtos

sao as caracteristicas inerentes as operacdes. Isso porque, enquanto os produtos

podem ser tocados, cheirados, experimentados, vistos ou cheirados antes de serem

adquiridos, 0 mesmo nao acontece com 0S Servigos, pois esses sao intangiveis.

Além disso, os servicos também nao podem ser estocados, pois a sua realizacao e

consumo ocorrem Si

multaneamente. H4 também o fator da variabilidade, pois os

servicos dependem do desempenho dos seus prestadores, ou seja, ndo ha dois

servigos exatamente

idénticos, além de serem pereciveis, pois quando produzido e

nao consumido, acarreta prejuizos aos prestadores.

Portanto,

quatro sdo as -caracteristicas do servico: intangibilidade,

inseparabilidade, heterogeneidade e perecebilidade, demonstradas na Figura 2.

Figura 2 — Caracteristicas dos servigos

Intangibilidade Ins eparabilidade
Os semvicos néo Os servicos néo
podem ser vistos, podem ser
tocados, sentido, separados de seus
ouvidos ou fornecedores.
cheirados antes
da compra.

Servicos

Variabilidade Perecibilidade
A qualidade dos Os servicos nédo
servicos depende de podem ser
quem 0s executa os armazenados para a
de quando, onde e venda ou uso
como sdo posteror.
executados.

Portanto, as empresas prestadoras de servigos possuem determinadas

Fonte: Kotler e Armstrong (2008, p. 144).
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caracteristicas que as diferenciam em muitos aspectos das empresas puramente

industriais ou manufatureiras. Com base nestas caracteristicas, no Quadro 1 sdo

apresentadas as principais diferengas entre os produtos e servigos.

Quadro 1 — Comparacao entre produtos e servicos

Produtos

Servicos

Podem ser estocados

Consumo simultdneo com a execugao

A producéo é desvinculada do cliente

O cliente é parte do processo

As substituicdes sdo possiveis

A reposicéo é improvavel

A qualidade é voltada ao bom funcionamento

A qualidade é vinculada a figura do funcionario

Algumas vezes precisa de servigos adicionais
(vendas,  assisténcia  técnica,  garantias,
instalacéo)

Pode néo precisar de bens para a sua reposicao

Uma falha é considerada defeito de fabrica

Uma falha pode ser considerada uma ofensa
pessoal

O cliente pode néo usar 0 que comprou

A satisfagdo do cliente é percebida na hora

Pode ser patenteado

A metodologia pode ser copiada
concorrente

pelo

Fonte: Santini (2013, p. 165).

Devido as caracteristicas basicas dos servigos, que os tornam diferentes

dos produtos, os profissionais de marketing enfrentam desafios distintos ao planejar

estratégias de marketing para este setor.

2.4 MARKETING DE SERVICOS

O marketing voltado a area de servigos apresenta algumas distincées que

nao sao observadas no marketing direcionado aos produtos tangiveis. Isso porque,

de acordo com Sarquis (2009), a natureza, heterogénea, intangivel, perecivel e

variavel das operagdes de servicos tornam o gerenciamento de marketing nessas

empresas mais dindmico, interativo, complexo e desafiador do que nas empresas de

manufatura.

Sobre isso, Gianesi e Corréa (2012, p. 132) comentam:

A fungdo de marketing é aquela com a qual a fun¢cdo de operacées tem a
relacdo mais forte. Na manufatura, existe uma separagéo clara entre as
fungdes de marketing e operagdes. Um produto fisico pode ser produzido
em um lugar, vendido em outro e consumido em um terceiro. Em uma
empresa de servigos, onde o servico € consumido tdo logo é produzido,
deve haver contato direto entre o consumidor e a produgédo (operagoes).
Consequentemente, os gerentes de operagbes de servicos, em geral,
desempenham fung¢des de marketing, paralelamente a sua fungéo principal.

Em outras palavras, as acdes estratégicas de marketing exercem uma

fungdo essencial nas empresas.

Tais agbes determinam as atividades
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mercadoldgicas que devem ser desenvolvidas, para que se possa obter a eficacia
dos planos de marketing e a capacidade de se conseguir obter os objetivos de
pretendidos no mercado. Porém, nas empresas prestadoras de servigos, a aplicagao
das acdes estratégicas de marketing tende a ser diferente, pois o servico é
intangivel, dificil de ser visualizado, ocorre a produgdo de forma simultdnea, os
compradores sado capazes de influenciar na produtividade e no desempenho, além
de que a demanda é instavel, sem contar que os usuarios ou compradores desejam
um atendimento de forma personalizada. Devido a isso, nas acdes estratégicas de
planejamento do marketing na area de servigos, pode-se utilizar o mesmo composto
mercadoldgico (produto (servico), prego, praga € promogao), porém, € necessario
levar em conta outras variaveis, que devem ser planejadas e implementadas de
forma integrada, com o objetivo de se respeitar as caracteristicas dos servicos e
buscar garantir a satisfagdo do usuario (SARQUIS, 2009).
Isso porque, segundo Zeithaml, Bitner, Gremler (2014, p. 50):

A gestao cautelosa do produto, do ponto, da promogao e do prego também
€ essencial ao éxito do marketing de servicos. Porém, as estratégias para
0s quatro P’s requerem modificagdes sempre que aplicadas a servigos. Por
exemplo, a opinido geral é que a promog¢ao envolve decisdes sobre vendas,
propaganda, promogdes de vendas e publicidade. No caso dos servigos,
esses fatores sdo igualmente importantes, porém, uma vez que 0s servigos
sdo produzidos e consumidos simultaneamente, as pessoas que o0s
executam estédo envolvidas na promogéo em tempo real do servigco, embora
seus empregos sejam em geral definidos em termos da fungéo operacional
desempenhada.

O reconhecimento sobre a importancia e necessidade dessas variaveis
adicionais no composto de marketing tradicional fez surgir o conceito de mix
expandido do marketing de servigos, que inclui trés elementos: pessoas, evidéncia
fisica e processo, conforme se verifica no Quadro 2.

Quadro 2 — Mix expandido de marketing de servicos

Pessoas Evidéncias fisicas Processos
Funcionarios Projeto das instalagcbes Fluxo de atividades
Recrutamento Equipamentos Padronizagéo
Treinamento Sinalizagcéo Numero de etapas
Motivacéo Vestuério dos funcionarios Simples
Outros tangiveis: Complexas
Recompensas Relatérios Envolvimento do cliente
Trabalho em equipe Cartbes de visitas
Clientes Balancgos
Garantias

Fonte: Zeithaml, Bitner, Gremler (2014, p. 50)

Esses novos elementos integrados ao composto de marketing (pessoas,
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evidéncias fisicas e processo) e especialmente percebidos nos servigos, sao
controlaveis pela empresa e possuem a capacidade de exercer influencia na deciséo
inicial do consumidor de adquirir 0 servigo.

O elemento Pessoas segundo Zeithaml, Bitner e Gremler (2014) refere-se
a todos que executam uma agdo ou desempenham um papel na prestacdo do
servico, influenciando as percepc¢des do cliente. Podem ser representadas pelos
clientes ou pelos funcionarios da empresa.

O elemento Evidéncia fisica diz respeito ao ambiente no qual o servigo é
realizado e no qual também ha a interacdo entre a empresa e o cliente. Neste
ambiente, também fazem parte muitas variaveis tangiveis (limpeza, conservacao,
ordem, mobilidade) que “comunicam” o desempenho do servigo (ZEITHAML,;
BITNER; GREMLER 2014).

O elemento Processo € composto pelo fluxo de atividades reais nas quais
0 servico € realizado, bem como pelos mecanismos e sistemas operacionais
(ZEITHAML; BITNER; GREMLER 2014).

Devido a isso, estes trés elementos afetam o nivel de satisfagdo do
cliente e as suas decisdes de retorno a organizagao, e devem ser levados em conta
ao se planejar o marketing estratégico das empresas desse setor (ZEITHAML,;
BITNER; GREMLER 2014).

2.5 PLANEJAMENTO ESTRATEGICO DE MARKETING

A atividade de planejar é essencial para que se possa alcangar metas e
objetivos nos negécios, principalmente em contextos de incerteza nos quais a
mudanca € sempre uma constante (SANTINI, 2013).

Entende-se por planejamento, conforme definem Rocha, Ferreira e Silva
(2012), a ordenagao sistematica de agoes e atividades a serem desenvolvidas ou
implementadas por uma organizagdo no transcurso do tempo, bem como a
formulacdo também de acbes de recursos que serdo necessarios para o
desenvolvimento das atividades previstas ou planejadas.

Nesse sentido, o termo “estratégia empresarial” relaciona-se com um
conjunto coordenado e integrado de acdes e compromissos, que buscam explorar
determinadas competéncias essenciais para que a organizagdo alcance uma
vantagem competitiva (SARQUIS, 2009).
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Dentro deste contexto, reunindo-se os dois termos tem-se o0 planejamento
estratégico, que pode ser entendido como um conjunto formal em que a empresa
define suas estratégias, objetivos e acgdes orientadas pelos ambientes internos e
externos de seu neg6cio e mercado e de seu negécio, a serem utilizados no
processo de tomada de decisdes. E uma ferramenta para a empresa conduzir seus
processos.

Kotler (1998, p.71) define:

Planejamento estratégico é o processo de desenvolver e manter um ajuste
vidvel entre 0s objetivos, experiéncias e recursos da organizagdo e suas
oportunidades de mercado mutantes. O propédsito do planejamento
estratégico é moldar e remoldar os negocios e produtos da empresa com
objetivos de crescimento e lucro.

Cobra (2011) afirma que o planejamento estratégico nédo deve ser
comparado com o plano de negbcios, pois na pratica, o objetivo do planejamento
estratégico é revelar as ambicdes e a intengao geral da empresa, sendo usualmente
desenvolvido em conjunto com manual formal relativo as politicas da empresa,
especificando a conduta relacionada ao ambiente e aos negécios em geral. Ja4 o
plano de negécios € mais relacionado a previsdo, desenvolvido por meio de
objetivos e da realidade operacional proveniente de analises e pesquisas atuais.
Outra diferenca basica é que o plano de negdcios esta mais direcionado para a
abertura de uma organizagado, enquanto o planejamento estratégico esta mais
direcionado para a revitalizagdo de uma organizagéo ou para a sedimentagdo de um
servigo que ja se encontra atuante.

Dentro deste contexto, o plano de marketing € um dos componentes do
planejamento estratégico das empresas, é parte na qual a organizacao identifica e
analisa as variaveis do mercado capazes de afetar o setor em que atua (ZEITHAML,;
BITNER; GREMLER 2014).

2.6 PLANO DE MARKETING

A eficiéncia do marketing nas organiza¢cées ndo é alcangada por acaso.
Devido a isso, as empresas devem planejar suas estratégias mercadoldgicas de
maneira estruturada, como forma de reagirem conforme as mudangas ambientais,
analisando a concorréncia e conhecendo os clientes, por meio de um plano de

marketing. Conforme afirma Neves (2009), o plano de marketing busca o
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estabelecimento dos objetivos, estratégias e metas do composto mercadoldgico em
alinhamento com o planejamento estratégico geral da organizacao.

O planejamento de marketing é o desenvolvimento sistematico de acdes
programadas para atingir os objetivos da empresa através do processo de analise,
avaliagao e selegao das melhores oportunidades (COBRA, 2011).

De acordo com Las Casas (2011), o planejamento de marketing refere-se
a toda relacao entre o produto e o mercado, que, apds, juntamente como os planos
de outros departamentos, irdo formar o plano estratégico da empresa, conforme

demonstrado na Figura 3.

Figura 3 — O plano de marketing no planejamento estratégico da empresa

Plano de

Plono de Markefing | + | Plonode Produgie | + |  Plono Financeiro
Recursos Humanos

Plano Estrategico

Fonte: Las Casas (2011, p. 8).

De acordo com a Figura, identifica-se que cada departamento de uma
organizacdo elabora seu plano formal, visando o alcance dos objetivos
organizacionais como um todo, vindo a formar o plano estratégico.

Devido a isso, Las Casas (2011, p. 08) afirma:

O plano de marketing é, portanto, um plano que faz parte do planejamento
estratégico abrangente de uma empresa. Sua elaboragdo devera estar em
perfeita sintonia com os objetivos que forem estabelecidos pela alta
administragdo e com 0 que a empresa esta pensando em atingir a longo
prazo. Por isso, o planejador de marketing nao deve elaborar seu plano sem
considerar as demais partes e fungbes da empresa.

Um plano na area de marketing pode oferecer a organizacdo um
substancial impacto positivo no que se refere a sua atuagdo. De acordo com
Malhotra (2013), cinco beneficios podem ser apontados como os principais ganhos
ao se planejar estrategicamente as acdes de marketing:

1. Permite 0 exame detalhado das situacées ou cenarios externos e

internos para levar a compreensdao da posicdo da empresa em seu
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mercado.

2. Leva a analisar os desejos e as necessidades de seus consumidores-

alvo, tanto para as organizagdes com fins lucrativos como para as para

empresas filantropicas.

3. Permite a identificacdo e avaliacao sistematica de uma variedade de

possibilidades, ambientes e resultados.

4. |dentifica recursos que serdo alocados para se implementar as

atividades que foram planejadas visando atingir objetivos propostos a

curto, médio e longo prazos.

5. Favorece a avaliagdo dos resultados para se revisar as estratégias e os

objetivos de marketing, quando necessario.

Entre os diversos tipos de planos de marketing, a Figura 4 destaca o
proposto por Dias (2006), que é voltado sobretudo a realidade das empresas de
pequeno e médio porte.

Figura 4 — Modelo de plano de marketing

Estrutura do plano de marketing |,/'

e =yl
l. Sumdrio execulivo .
7
Il. Situogdo atual de marketing
2
Il. Andlse SWOT
r : 7|
IV. Cojetivos
— 7
V. Estratégio de marketing
7
V1. Plano de agdo
7
Vil. Implantagdo
vy

Vill. Controles

Fonte: Dias (2006, p. 363 - Adaptado).

Em relacdo ao tamanho que deve ter o plano de marketing, Dias (2006)
afirma que a dimensao desse pode variar conforme o porte da organizagdo. Para

uma empresa pequena ou de médio porte, sao suficiente duas ou trés paginas, nas
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quais devem estar os objetivos e as estratégias da organizacao.
A seguir, descreve-se as etapas do modelo de plano de marketing
sugerida por Dias (2006).

2.6.1 Sumario executivo

E a primeira parte do planejamento, mas a Ultima a ser elaborada.
Segundo Dias (2006, p. 362), “0 sumario executivo deve conter uma breve visdo dos
principais pontos abordados no plano de marketing”.

2.6.2 Situacao atual de marketing

Nesse tépico, deve-se procurar entender o que esta acontecendo em
termos de mercado na empresa. Assim, busca-se observar e analisar informacdes
relevantes sobre a organizacdo, contemplando sua apresentacdo, andlise
estratégica (missao, visdo, valores e principios), publico-alvo e posicionamento
(DIAS, 2006).

2.6.2.1 Apresentacao da organizacao

7

Num primeiro momento, aponta Rezende (2012), € recomendado a
elaboracdo de uma apresentacdo da empresa, com seus dados e aspectos
principais, tais razdo social e fantasia), local de atuagdo, composicao societaria e
tipo de organizagéo e (enquadramento tributario e forma juridica).

Também pode constar o historico, a marca, o slogan, site, e-mails,
recursos e indicadores atuais, perfil da organizagdo ou curriculo dos gestores e
outras informagdes relevantes (DIAS, 2006).

Além disso, conforme Cobra (2011) deve ser apresentado a missao, a
visdo, e os valores ou principios da organizacao.

Neste sentido, a missao refere-se a descricdo da razao, propoésito,
finalidade, incumbéncia, encargo ou o oficio da empresa. Deve focar o nucleo da
organizagao ou a competéncia essencial. Deve ser especifica, peculiar e unica para
a empresa (REZENDE, 2012).

A missao deve ser relacionada ndo com o futuro, mas com o presente,
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por isso, nao se deve adicionar data ou tempo (DIAS, 2006).

A viséo, por sua vez, afirma Cobra (2011), diz respeito a descrigao do
sonho empresa ou cendrio desejado. E relacionada com uma projecdo em termos de
oportunidades futuras, afirmando aonde a empresa deseja chegar e como deseja ser
reconhecida ou percebida pelos ambientes interno e externo em que atua. Dessa
forma, é relacionado ao futuro.

Conforme Rezende (2012, p. 98):

Na descricdo da visao da organizagdo, sugere-se mencionar 0 que se
consegue enxergar dentro de um periodo de tempo mais longo e uma
abordagem mais ampla, visualizando e explicitando estrategicamente os
seus servicos ou produtos e seus valores. E, ainda, direcionando palavras
para os seus respectivos cidadaos ou mercado alvo ou consumidores.

Por fim, os valores, segundo Rezende (2012), relatam as crencas nas
quais a empresa acredita e também o que pratica. Sdo chamados também de
principios da organizacédo. Relacionam-se com “algo atribuido” de grande valia,
apreco, estima, respeito e consideragao. Estao relacionados a preceitos como ética,
satisfacdo do cliente, respeito as pessoas, valorizacdo do capital humano,

exceléncia, entre outros.

2.6.2.2 Publico-alvo

Nessa variavel, busca-se determinar qual o mercado-alvo que a
organizacao atende ou pretende atingir. Para Las Casas (2011), a determinacao dos
clientes pode ser originada da analise das oportunidades e ameagas, e dos pontos
fracos e fortes, quando se verifica em que nivel a concorréncia esteja ativa ou fraca.

Na verdade, conforme Malhotra (2013), como geralmente os recursos sao
limitados, as organizacées nao sao capazes de atender a todos os mercados como
alvo. Por isso, precisa dividir os mesmos em segmentos menores como forma de
selecionar um alvo. Os segmentos selecionados podem ser agrupados levando em

conta caracteristicas demograficas, geograficas, comportamentais e psicograficas.
2.6.2.3 Posicionamento

Por posicionamento, entende-se a posigdo que a empresa busca ocupar
na mente dos seus clientes. Dessa forma, conforme Las Casas (2011), busca-se
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formular um posicionamento enfatizando certos atributos do produto ou do servico
visando torna-lo conhecido como tal.

Zanone (2011, p. 21) define posicionamento:

[...] inumeras empresas podem ter sucesso dentro de um mesmo segmento,
através da adogdo de estratégias diferentes, cada uma em sua busca
incessante por vantagens competitivas através de formas distintas junto a
um diferente subconjunto de consumidores.

Geralmente, afirma Las Casas (2011), um bom posicionamento é
formulado levando-se em conta um diferencial do servigo ou produto, pois o
diferencial podera ser capaz de permitir ocupar uma posi¢ao Unica e de destaque na

mente do cliente.

2.6.3 Analise ambiental — Matriz Swot

A andlise ambiental é a primeira etapa para a realizacdao do plano de
marketing. Conforme Las Casas (2011), € necessario conhecer qual a atual situagao
da organizagdo, para que se possa proceder o estabelecimento de estratégias
alinhadas com tendéncias futuras e atuais, considerando as variaveis controlaveis e
incontrolaveis relacionadas ao negécio.

De acordo com Zenone (2011), as variaveis controlaveis referem-se as
que o gerenciamento € possivel, podendo ser modificadas ou redirecionadas de
acordo com as exigéncias dos clientes e das necessidades do mercado mercado: as
politicas de servigos ou produtos, de preco, promoc¢ao e de distribuigao (praga). As
variaveis incontrolaveis, segundo o mesmo autor, dividem-se em forgas macro e
microambientais, as quais ndo podem ser administradas por nenhuma organizacao,
tendo em vista se tratarem de forcas externas, que sdo capazes de influenciar a
atuacao mercadoldgica de todos que competem no mercado.

Um das formas mais utilizadas para a realizagdo da analise ambiental é
por meio da Matriz SWOT. Conforme Rocha, Ferreira e Silva (2012), a Matriz SWOT
ja é utilizada desde a década de 1960, sendo considerada como um instrumento de
planejamento em um expressivo numero de empresa em todo o mundo até hoje,
para a analise o micro e do macroambiente.

Segundo define Zanone (2011, p. 5):

O microambiente ou ambiente competitivo inclui a empresa em si, os
clientes, os fornecedores, 0s concorrentes, os intermediarios de marketing e
0s publicos. O macroambiente inclui 0 ambiente demografico, ambiente
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econdmico, ambiente natural, ambiente tecnoldgico, ambiente politico-legal
e ambiente sociocultural.

A Matriz SWOT basicamente se consiste de um quadro no qual sao
alocados, em cada quadrante:

- Oportunidades: varidveis externas a empresa capazes de virem a ser

exploradas;

- Ameacas: Variaveis externas capazes de afetar o desempenho da

organizacao;

- Pontos fortes: Variaveis internas da empresa que podem ser utilizadas

para o enfrentamento das ameacas e aproveitamento das oportunidades;

- Pontos fracos: Variaveis internas da empresa que podem ser utilizadas

para o enfrentamento das ameacas e aproveitamento das oportunidades.

A Figura 5 representa o esquema da Matriz SWOT.

Figura 5 — Esquema representativo da Matriz SWOT

Fatores Positivos Fatores Megativos

\/ b 4

S— Strengths W — Weaknesses
Pontos Fortes Pontos fracos

Fatores Internos

O — Oportunities T— Threats

Fatores Externos

Oportunidades Ameacas

Fonte: Dias (2006, p. 100).

Para se realizar a andlise externa, primeiro momento, aponta Las Casas
(2011), deve-se identificar quais sdo as variaveis principais capazes de afetar o
negocio, em areas como a politica, economia, tecnologia, concorréncia, demografia
e legislacao, por exemplo.

Na verdade, afirma Malhotra (2013, p. 08), “os fatores externos estéo

além do controle dos profissionais de marketing. [...] o melhor que esses
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profissionais podem fazer € compreender os problemas e se adaptarem”.

Para se realizar esta etapa, busca-se fontes em revistas, jornais,
palestras, boletins, entre outras.

Ja a andlise interna leva em conta os mais diferenciados recursos
internos da empresa em relagcao aos seus concorrentes principais. De acordo com
Malhotra (2013), o intuito da andlise interna é proceder a avaliacdo dos fatores
internos e capazes de serem controlados pela organizagdo. Entre as principais
variaveis internas, encontram-se as finangas, recursos de marketing, de manufatura

€ recursos humanos.

2.6.4 Formulacao dos Objetivos

A formulacao dos objetivos é necessaria, pois apenas dessa forma é que
se tornara possivel o estabelecimento de uma estratégia adaptada e adequada as
diferentes situagdes encontradas na analise ambiental.

Sobre os objetivos (Las Casas, 2011, p) comenta:

Nessa etapa da determinagéo de objetivos, o planejador devera analisar as
informacdes que foram levantadas na analise ambiental e na determinagéo
de ameacas e oportunidades. Também deve analisar detalhadamente os
pontos fortes e fracos que foram identificados na parte do diagndstico.
Somente apds esse estudo devera comecgar a escrever seus objetivos.
Assim, um diagnostico favoravel podera ajudar na determinagédo de um
objetivo otimista de crescimento, da mesma forma que um diagnéstico
desfavoravel podera gerar um objetivo de defesa. Igualmente, uma analise
de um ponto fraco em relagéo pode exigir que a empresa alcance o objetivo
de melhorar o aspecto analisado para enfrentar a concorréncia.

A empresa deve elaborar os objetivos de forma clara e simples, bem
como deve compartilha-los por toda a organizagao, para que o trabalho seja focado
e integrado nos objetivos que busca alcancar. Conforme Dias (2006), os objetivos
devem ser de referéncias a temas ou varidveis como, participacdo de mercado,
vendas, lucro, reducao de despesas, satisfacdao do cliente; novos produtos, entre

outros.

2.6.5 Estratégias de marketing

Na sequéncia da formulacdo dos objetivos, a elaboragdo do plano de
marketing passa a formular as estratégias. As estratégias de marketing sao
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baseadas na andlise detalhada das variaveis que sado controlaveis e das
incontrolaveis pela organizacao.

Para tanto, geralmente s&do elaboradas informagdes com base em
algumas variaveis, composto de marketing.

A partir desses parametros, o préximo passo é a elaboragdo de
estratégias do composto de marketing. Segundo Las Casas (2011), ap6s o
conhecimento do ambiente, do mercado, publico-alvo, principais concorrentes e do
posicionamento desejado, a formulacao do composto mercadoldgico € somente uma
questao de adaptacao.

Nesta etapa, segundo Malhotra (2013), os elementos do mix de marketing
devem ser planejados e posteriormente implementados buscando proporcionar um
valor capaz de satisfazer as necessidades e os desejos dos clientes-alvo.

Dessa forma, deve-se determinar 0 que se espera vender e como a
comercializagdo serd feita a comercializagcéo, levando em consideragdo os 4 “Ps”:
produto, prego, ponto-de-venda e promocao (ZEITHAML; BITNER; GREMLER
2014).

2.6.6 Plano de acao ou implementacao

Nesta etapa, busca-se determinar o que devera ser feito e o responsavel
por sua execucgao.

Conforme Malhotra (2013), a implementagdo do plano de marketing
engloba todas as atividades e acdes que sao necessarias para tornar as estratégias
viaveis.

Na visdo de Rezende (2012), para que o plano de marketing tenha
sucesso ou éxito, ndo € aconselhavel que se passe muito tempo entre a finalizagéo

e 0 inicio de sua implantacao ou execugao.

2.6.7 Controle

O controle refere-se a executar algo da forma original ou como foi
planejado. Conforme Rezende (2012), € um processo orientador da atividade que é
exercida para uma finalidade previamente determinada. Relaciona-se com a

acompanhamento, monitoracdo e avaliagdo do processo, buscando-se corrigir,
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melhorar e garantir que os processos ou fungdes funcionem adequadamente .

Sobre o controle, afirma Las Casas (2011, p. 45):

O plano de marketing deve ser controlado para que permaneca em agdo. A
medida que o ambiente vai mudando, ha necessidade de adaptagdes e por
isso deve haver uma observagao constante das variaveis ambientais. Faz-
se o0 controle porque é preciso ver também se as metas estdo sendo
atingidas.

O principal objetivo do controle € compreender se a organizagao ira
conseguir atingir os objetivos propostos. Para Malhotra (2013), hd quatro passos
principais que devem ser observados em um processo de controle no plano de
marketing: estabelecimento de padroes de desempenho, identificacdo de
ferramentas para mensurar o progresso do marketing, avaliacdo do desempenho
real comparando-se com 0s objetivos predeterminados e realizacdo de agdes
corretivas, quando necessario. Com a conclusdo do processo de controle, o ciclo do

plano de marketing estara basicamente completo.

2.7 O SETOR DE PRESTACAO DE SERVIGOS EM TRANSPORTE RODOVIARIO
DE CARGAS

Desde o final dos anos de 1980, segundo Wanke (2010), de forma
paralela tendéncia de terceirizacdo de atividades-meio, as organizagdes industriais
passaram a aderir a contratacao de prestadores de servigos logisticos para efetuar o
transporte de seus produtos aos clientes finais. Em termos de custo, no entanto,
conforme Gurgel (2008), estima que o transporte responde por entre 3 a 8% das
receitas das organizagdes.

Isso porque, o transporte refere-se a uma das funcdes logisticas de
grande importancia para as empresas, pois sabe-se que nenhuma organizagéo dos
tempos modernos pode atuar sem realizar a movimentacdo de seus diversos
materiais, seja de produtos acabados, suprimentos ou suas matérias-primas.
Segundo Pozo (2010), a atividade de transporte diz respeito aos mais variadas
formas disponiveis encontradas para se realizar a movimentacao de cargas.

Também denominado de logistica de transporte, essa funcédo é definida

da seguinte forma por Paoleschi (2011, p. 179):

Deslocamento de bens de um ponto a outro da rede logistica, respeitando
as restricdes de integridade da carga e de confiabilidade de prazos. Nao
agrega valor aos produtos, mas é fundamental para que eles cheguem ao
seu ponto de aplicagdo, de forma a garantir 0 melhor desempenho dos
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investimentos dos diversos agentes econémicos envolvidos no processo.

Por carga, afirma Castiglioni (2013), entende-se toda e qualquer forma
material que devera ser transportado, independentemente da forma, tipo, forma,
embalagem ou tamanho, constituindo-se no objetivo maior de uma empresa
transportadora, que possui a obrigagcdo de leva-la de um ponto a outro,
preferencialmente no menor tempo possivel, sem extravios, danos ou avarias,
podendo ser utilizado varios modais.

“Os modais sao meios de movimentacdo de transbordo de materiais”
(CASTIGLIONI, 2013, p. 112). Entre os modais disponiveis encontram-se: o0
aeroviario, ferroviario, dutoviario, hidroviario e rodoviario.

Segundo Pozo (2010), entre essas modalidades, o usuario escolhe uma
delas ou uma combinagéo entre as mesmas, capaz de fornecer o melhor equilibrio
no que se refere o custo e a a qualidade oferecida.

“Cada modal possui estrutura de custos e caracteristicas operacionais
especificas que os tornam mais adequados para determinados tipos de produtos e
de operagdes” (WANKE, 2010).

No Brasil, o percentual de utilizacado dos meios de transportes, encontra-
se assim distribuida, de acordo com Pozo (2010): o transporte rodoviario movimenta
aproximadamente 57,5% do total de todas as cargas transportadas no Pais; seguido
pelo modal ferroviario, que responde por 21,2% do montante. Em seguida, destaca-
se o hidroviario, com 17,4%, na sequéncia o dutoviario, responsavel por 3,5% da
movimentacao e, por ultimo, o transporte aéreo, com 0,3%.

A Figura 6 representa a participacdo dos modais de transporte na
movimentacao total de cargas no Brasil.

Figura 6 — Distribuicdo da utilizacdo dos modais de transportes no Brasil
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Fonte: Pozo (2010, p. 165 — Adaptado)

Conforme se verifica, a utilizacdo do modal rodoviario € expressiva no
Brasil no que se refere ao montante geral da movimentacdo de cargas
transportadas. Conforme Gurgel (2008), o modal rodoviario € uma modalidade de
servico de transporte capaz de movimentar tanto produtos acabados como
semiacabados, envolvendo cargas pequena, médias ou grandes. Castiglioni (2013)
afirma que este modal € o que representa mais expressividade na translocacéo de
cargas no Brasil, praticamente atingindo todas as pracgas do territério nacional.

Algumas vantagens podem ser relacionadas ao modal rodoviario, entre
elas, Penof e Melo (2013) destacam: velocidade (rapidez), frequéncia e a
possibilidade porta a porta, ou seja, nenhum descarregamento ou carregamento €
necessario entra a partida e o destino, como acontecem com o transporte aéreo e
ferroviario, por exemplo.

Penof e Melo (2013, p. 178) ainda argumentam sobre o modal rodoviario:

Esse sistema apresenta maior flexibilidade por ser capaz de operar por
todos os tipos de estradas, além de necessitar de investimentos fixos
relativamente pequenos em terminais e operar em rodovias com
manutengdo publica. Em virtude da flexibilidade de entrega, conquista
praticamente todo o transporte de carga realizado por atacadistas ou
depdsitos para lojas varejistas, e a expectativa é de que o transporte
rodoviario mantenha uma participacéo de mercado estavel.

Ja no que se refere as desvantagens do transporte rodoviario, pode-se
citar, com base em Gurgel (20108): a necessidade de manutengdo dos caminhdes e
da frota, custos fixos e variaveis altos.

De acordo com Wanke (2010), os custos variaveis referem-se aos que
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sofrem variagdo na proporgédo conforme variam as atividades. Nos servigcos de
transportes rodovidrio sao: 6leo, pneus, lavagem/lubrificagdo, manutengao
combustivel e pedagio. Ja os custos fixos ndo passam por variacao: IPVA/seguro
obrigatério dos veiculos, custos administrativos, depreciagao dos veiculos e méao de
obra.

Devido a isso, geralmente, as organizacdoes preferem terceirizar este
servicos, pois ter frota propria torna-se oneroso, podendo prejudicar a qualidade da
operacao, com atrasos na entrega, por exemplo (PENOF; MELO, 2013).

De acordo com Paoleschi (2011), por ser uma atividade que gera muito
custos, varias organizacées nao possuem frota prépria ou mecanismos para efetuar
as entregas, por isso, recorrem ao sistema de terceirizacdo, contratando empresas
transportadoras ou motoristas autbnomos. Porém, “mesmo que o sistema de
transporte da empresa seja terceirizado, € necessario fazer o planejamento e a
programagao das entregas do produto final, para manter um rigido controle dos
custos e prazos” (PAOLESCHI, 2011, p. 179).

Basicamente, a prestacdo do servico de transporte executa quatro tipos
diferenciados de operagdes, conforme Penof e Melo (2013):

a) Servigo de lotagao completa (carga fechada): A mercadoria é coletada
na transportada ou na empresa-cliente, sendo levada diretamente ao
destinatario. Essa modalidade ocorre nos casos em que ha carga
suficiente capaz de lotar um caminh&o ou veiculo;
b) Servigo de carga fracionada local: Coleta-se a carga nas instalagdes do
da empresa-cliente, sendo deslocada em seguida para as dependéncias
da transportadora. Neste local, é realizada a triagem para que as
mercadorias sejam reembarcadas nos veiculos que irdo realizar as
entregas diretamente nos destinatarios, esses que se encontram
localizados em diversas pracas da mesma cidade ou em pontos proximos;
c) Servigco de carga fracionada de longa distancia: De forma semelhante
ao tipo anterior, essa modalidade conta com o servigco adicional de ser
levada a um depdsito regional da empresa prestadora do servico, quando
as mercadorias irdo passar por um processo de triagem para serem
direcionadas segunda as rotas de entregas. Desse modo, o depdsito
regional acolhe mercadorias oriundas de pontos diversos do pais.

d) Servico de carga fracionada de longa distdncia com terminais
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intermediarios de transito: Nessa operacao, ha terminais intermediarios da

empresa transportadora para que as remessas sejam reorganizadas por

corredor de transporte. Por exemplo: a mercadoria chegou de Porto

Alegre e deve ser levada a Salvador, passando por um terminal no Rio de

Janeiro, onde é recarregada. Apds, € deslocada até o terminal baiano,

seguindo em veiculo de menor porte para que possa ser distribuida

localmente.

Para o calculo da cobranca do precgo do frete rodoviario, leva-se em conta
algumas variaveis, como o local de destino, peso ou volume (cubagem) da carga,
lotacdo, embalagem (quando houver) e seguro (PAOLESCHI, 2011).

Em relagdo a carga, essas podem ser dos seguintes tipos, conforme
Castiglioni (2013):

a) A granel: Cargas transportadas em grande quantidade, sem nenhuma

forma de embalagem. Geralmente, sdo utilizados veiculos apropriados,

como para graos e produtos derivados de petroleo

b) Embaladas: Referem-se as cargas acondicionadas em feixe, caixas,

sacarias, fardos, entre outras modalidades.

c) Especiais: Sdo cargas que possuem caracteristicas que devem ser

respeitadas. O transportes dessas deve ser feito por caminhdes

dimensionados especialmente para essa finalidade.

Entre os objetivos que devem ser buscados pelos servicos de transporte,
com o intuito de garantir qualidade aos clientes, destacam-se, segundo Gurgel
(2008): entrega da mercadoria de forma exata, na quantidade certa, sem
deformagdes ou avarias nas embalagens; entrega dentro do prazo contratado, sem
atrasos; entregas no local de destino combinado e de forma cémoda; possui um
sistema logistico capaz de realizar os servicos a um custo competitivo e vantajoso

aos clientes e fornecer continuamente formas de encurtar os prazos de entrega.
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3 PROCEDIMENTOS METODOLOGICOS

De acordo com Fachin (2003, p. 123), a pesquisa é um procedimento
intelectual, em que se tem como principal objetivo obter conhecimento por meio de
investigacdo de uma realidade e da buscas de um fato com novas verdades, (um
problema ou objetivo).

Conforme citado por Oliveira (1999, p. 118):

A pesquisa tem como finalidade tentar conhecer e explicar os fenémenos
que ocorrem nas suas mais diferentes manifestacées e a maneira como se
processam 0s seus aspetos estruturais e funcionais, a partir de uma série
de interrogacdes. Ele afirma ainda que, “pesquisar significa planejar
cuidadosamente uma investigacdo com as normas da Metodologia
Cientifica, tanto em termos de forma como de conteldo”

A pesquisa tem o objetivo de abranger varias informagdes, e com isso
descobrir respostas para questbes de indagacdes de fatos estudados, néao
permitindo assim que reste alguma duvida sobre determinado assunto. A pesquisa
proporciona mais conhecimento sobre 0 assunto ou problema ainda nao resolvido.

O pesquisador deve estar convencido de que a pesquisa € o método mais
eficaz para obter-se um resultado.

Dessa forma, a metodologia que indica todos 0s pontos que existem em
uma pesquisa, com énfase aos principais pontos, que sdo mais especificos como o
tipo de pesquisa, a forma de coleta de dados, relacao do relatério e interpretacao e
redacao

A escolha do método deve ser coerente ao problema investigado, e aos
procedimentos metodolégicos que norteiam uma pesquisa.

Com base nisso, neste capitulo apresenta-se os percurso metodolégico
adotado para a realizacao do presente estudo.

3.1 DELINEAMENTO DA PESQUISA

Para a realizacao do estudo, foi realizada uma pesquisa descritiva, que é
aquela que tem o objetivo de descrever caracteristicas da populacao, determinando
assim fendmenos de relacdes entre variaveis. Este tipo de pesquisa é utilizado em
meio de investigacdo ou em pesquisa de campo (MARCONI; LAKATOS, 2006).
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Quanto aos meios de investigacao foi realizada utilizado uma pesquisa
bibliografica.

Segundo Vergara (2009), a pesquisa bibliografica é aquela elaborada em
materiais ja publicados, ou seja, as pesquisas feitas em revistas, livros, artigos

cientificos, entre outros.
3.2 DEFINIQAO DA AREA E/OU POPULAQAO

A area deste estudo € uma empresa do setor de transporte rodoviario de
cargas, com sede em Criciuma — SC, cuja caracterizacao € apresentada no capitulo

posterior.
3.3 PLANO DE COLETA DE DADOS

Para a realizacao do plano de coleta de dados, foram utilizados dados
secundarios. Segundo Roesch (2005) os dados secundarios, sdo dados coletados a
partir de relatorios ou documentos que ja existem.

Para a coleta dos dados foi feita uma pesquisa com os proprietarios da
transportadora, além de analise em documentos e relatérios ja existentes dentro da

instituicao.
3.4 PLANO DE ANALISE DE DADOS

Para a realizacédo deste trabalho foi utilizada a abordagem qualitativa, que
caracteriza-se por ser aquela em que nao se tem interesse em saber a quantidade
de vezes em que uma variavel acontece, mas a qualidade de informagdes em que

ela apresenta.
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4 APRESENTACAO DOS RESULTADOS

Neste capitulo, apresenta-se a formulagao do plano de marketing para a
empresa, visando cumprir os principais objetivos pretendidos pelo estudo. O plano
de marketing formulado seguiu a metodologia apresentada por Dias (2006).

4.1 SUMARIO EXECUTIVO

O Plano de Negécios a seguir refere-se ao estudo relativo a uma empresa
de pequeno porte, do setor de transporte rodoviario de cargas, de Cricioma — SC,
visando elaborar estratégias mercadoldgicas, capazes de possibilitar sua atuacao,

bem como seus planos de expansao e investimentos.

4.2 SITUACAO ATUAL DE MARKETING

Conforme a metodologia descrita por Dias (2006), nesta parte, o plano
deve apresentar a empresa, sua analise estratégica (missao, visdo, valores e

principios), o publico-alvo e posicionamento (DIAS, 2006).

4.2.1 Apresentacao da organizacao

A Empresa foi constituida em marco de 2009, por iniciativa de dois
empresarios. Ambos trabalhavam juntos em uma organizacdo de transportes e
entdo surgiu a ideia de abertura de um empreendimento proprio.

Com quatro funcionarios, além dos diretores administrativo e comercial, é
uma empresa de pequeno porte, localizada no Bairro Morro Estevao, em Criciima —
SC. Realiza o embarque de cargas secas de diversos segmentos no mercado
nacional, abrangendo desde o fornecedor de matéria-prima até a entrega do produto
acabado ao cliente final. Um dos funcionarios possui uma deficiéncia fisica na mao e
a empresa possui um caminhdo adaptado para que o mesmo possa trabalhar, como
forma de inclusdo. Os funcionarios sdo todos homens e a média de idade entre eles
€ 38 anos.

Realiza coleta e entrega de cargas completas principalmente no de Santa
Catarina. Em todos os embarques realizados, possui apdlice de seguro contra
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sinistros. Em toda operacao logistica, buscam proporcionar maior agilidade visando
garantia e seguranga em Seus Servicos.

A empresa investe na contratagcdo de profissionais, abertura de filiais e
tecnologia para proporcionar solu¢des dindmicas e personalizadas a seus clientes.
Possui frota prépria de quatro caminhbes com tecnologia avangada, com sistema
antifurto e sistema de bafémetro dentro do proprio caminhao. Tudo isso para melhor
seguranca da carga e do préprio motorista.

A empresa possui uma filial na cidade de Piracicaba - SP, para maior
controle da logistica da Empresa e melhor atendimento aos clientes.

Possuem tecnologia de informagédo adequada para atender seus clientes,
com equipamentos modernos, desde notebooks ao sistema de rastreamento. A
empresa oferece seguro de vida para seus funcionarios.

A empresa, no entanto, ndo possuia missao escrita, quando entao foi
formulada a seguinte: “Antecipar solugdes em transporte de cargas fechadas, com
servicos de qualidade e superiores, objetivando a diferenciacdo, liderangca e
rentabilidade, visando a satisfagcao do cliente e contribuindo para o incremento da
produtividade local, sempre respeitando o individuo, a sociedade e 0 meio ambiente.

Da mesma forma, também foi formulada a seguinte visdo: “Tornar-se a
empresa mais rentavel do setor, possuindo elevado grau de comprometimento de
seus colaboradores e proporcionando aos seus clientes, servicos com qualidade,
garantindo a sua satisfagao, preferéncia e fidelidade”.

A empresa atua com os seguinte valores: integridade e transparéncia;

organizacéao, qualidade e comprometimento.

4.2.2 Publico-alvo

O publico-alvo da empresa é o de empresas metallrgicas da regiao, por
meio de cargas fechadas, para os destinos regionais, estaduais e nacionais.

A segmentacdo neste setor pode ser justificada pelo fato de que € um
setor em que sédo encontradas empresas em varios municipios da regido do extremo

sul catarinense, pelo fato da regiao ser polo produtivo metalmecénico.
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4.2.3 Posicionamento

A empresa ira se posicionar por meio da atuacao segmentada (empresas

metalmecanicas) e pelo gerenciamento de riscos de seguro.

4.3 ANALISE AMBIENTAL — MATRIZ SWOT

A analise ambiental, formulada por meio da matriz SWOT, encontra-se

disposta na Quadro 3

Quadro 3 — Matriz SWOT — pontos fortes e fracos

Pontos Fortes Pontos Fracos
Gestores com experiéncia no setor Falta de monitoramento interno da concorréncia
Precos compativeis aos da concorréncia Poucos funcionarios que se dividem para as
diversas fungoes internas
Administragao de riscos de seguro Pouco poder de barganha perante aos
concorrentes mais antigos ou consolidados
Equipamentos de seguranga nos veiculos Atuacdo limitada no Estado de Santa Catarina

Parcerias com agentes estratégicos para o
negoécio (oficina, postos de combustiveis,
seguradoras, bancos, empresas metallrgicas,
motoristas autbnomos)

Atuacdo segmentada (empresas metallrgicas)

Fonte: Formulado pela autora (2015).

Quadro 4 — Matriz SWOT — oportunidades e ameacas

Oportunidades Ameacas

Segmento sélido e em constante expansdo | Forte atuagdo da concorréncia
(empresas metallrgicas)

Segmento de facil operacionalizagao Operacbes sujeitas a diversos problemas
(estrada mal conservadas, acidentes,
greves/manifestos, roubo de cargas, avarias,
intempéries) capazes de comprometer as datas
de entrega e 0 nome da empresa

Modal de transporte mais utilizado no Brasil
(rodoviario)

Fonte: Formulado pela autora (2015).

4.4 FORMULAGAO DOS OBJETIVOS

Frente a andlise do ambiente interno e externo, pode-se formular os
seguintes objetivos para a empresa.

- Aproveitar a experiéncia dos gestores para treinar a pouco mao de obra
disponivel na empresa;

- Firmar parcerias estratégicas com agentes externos vinculados ao setor
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para oferecer valor aos clientes;

- Formalizar procedimentos internos para monitorar acdes da
concorréncia, visando acompanha-las ou supera-las;

- Contratar profissional de relacdes publicas para um relacionamento mais
direto com as empresas metallurgicas da regidao, bem como para captar mais clientes
do ramo;

- Fortalecer cada vez mais a administracao de riscos de seguro.

- Investir em marketing para tornar conhecida a empresa perante as
transportadoras ja atuantes e consolidadas.

- Gerenciar os riscos de atraso devido a fatores externos a empresa.

4.5 ESTRATEGIAS DE MARKETING

O Quadro 5 apresenta as estratégias de marketing para a empresa, com

base no composto de marketing.

Quadro 5 — Estratégias de marketing

VARIAVEIS ESTRATEGIAS

Produto (Servico) - Continuar atuando segmentada no setor
metalmecanico

- Trabalhar somente com carga fechada

- Oferecer rastreadores das cargas, por meio de
dispositivos eletrénicos, GPS, instalados em
todos os caminhdes

- Administracéo de riscos de seguro

Preco Praticar descontos conforme a fidelidade dos
clientes
Faturar para 45 dd

Praca Estender os locais de atuagéo para o territério
nacional

Promocgéo - Criar site préprio com chat para facilitar

comunicacgao com o cliente

- Contratar relagbes publicas para captagdo de
novos clientes e fortalecimento dos que ja detém
- Confraternizacoes periddicas com os clientes

Fonte: Formulado pela autora (2015).
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4.6 PLANO DE ACAO OU IMPLEMENTAGCAO

A implementacao das estratégias deve ser realizada em conjunto pelos

dois s6cios da empresa, envolvendo os funcionarios quando assim for possivel.

4.7 CONTROLE

O acompanhamento, monitoragao e avaliagdo do processo também deve

ser realizado em conjunto pelos dois sécios.
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5 CONCLUSAO

Por meio deste estudo, péde ser verificado que as empresas devem
considerar varios fatores para a tomada de suas decisdes. Entre esses, um dos
principais sao os diretamente ligados com a forma como os clientes respondem aos
esforcos de marketing, tais como anuncios, ofertas, promocdes, segmentacao, entre
outros.

Porém, quando a tomada de decisbes de marketing enfrentam outras
preocupacoes, como por exemplo as decisdes de preco, reducao de prazos, clientes
para segmentacdo, pode afetar os objetivos globais da empresa. Além disso,
decisdes de marketing também afetam diretamente a condigéo financeira de uma
organizacao, pois os esforcos da empresa geram as vendas, que sao necessarias
para a sobrevivéncia organizacional.

Por isso, as organizagcées devem desenvolver seu plano de marketing.
Em outras palavras, o plano de marketing deve ser posto em pratica para garantir os
resultados que a organizacao deseja obter e ao mesmo tempo atender as
expectativas dos clientes.

O marketing, dessa forma, passa a ser visto como uma disciplina
estratégica, especialmente contra as influéncias competitivas. Isso é porque, cada
vez mais se percebe que, embora obter lucro seja importante, uma organizacéao
deve também desenvolver a sua quota de mercado e procurar um bom
posicionamento da marca. Assim, a organizacdo deve acompanhar a rentabilidade
do negdcio e tentar antecipar as tendéncias provaveis do mercado. A0 mesmo
tempo, as empresas concorrentes devem ser monitorizadas e analisadas,
principalmente em seus pontos fracos.

Frente a isso, o objetivo deste estudo foi formular um plano de marketing
para uma empresa do setor de transporte rodoviario de cargas, de Criciama, SC.

A partir de uma metodologia retirada da literatura sobre o tema, foi
possivel caracterizar a empresa objeto de estudo, com énfase nas lacunas que
permitem a implementacdo de estratégias de marketing; descrever fatores
estratégicos da empresa; conhecer o ambiente interno e externo da organizacéo;
formular objetivos estratégicos para sanar pontos fracos e ameacgas e listar os
envolvidos pela implementacéo e controle das a¢des formuladas.

Além disso, pbde ser verificado que um plano de marketing ou
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planejamento para atuagdo mercadolégica da empresa pode ser considerado uma
espécie de manual para as agdes e estratégias de marketing com base na analise
das situagbes ou ambientes internos e externos, objetivos mercadolégicos,
estratégias para os mercados-alvo e administragdo das acées de marketing por meio
de sua implementacao e de seu controle.

Com isso, conclui-se que as empresas bem sucedidas procuram
desenvolver estratégias mercadologicas para guiar sua atuagcdo no mercado. Isso
torna o marketing ndo apenas uma série de funcdes relacionadas a negocios, mas
com um alcance mais amplo, ou seja, 0 marketing é uma filosofia de negdcios capaz
de reduz a probabilidade de insucesso das empresas, a medida que contribui para o

desenvolvimento do futuro global de uma organizacao em nivel estratégico.
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