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PLANO DE MARKETING ESTUDO APLICADO A UMA LOJA DE AUTOPECAS
EM CHAPECO-SC
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RESUMO

Com o aumento da concorréncia torna-se cada vez mais dificil as empresas se destacarem no
mercado, conquistarem novos clientes, bem como, manter os que ja possuem, nesse sentido, as
instituicOes precisam adotar algumas medidas para auxilia-las nesse processo, sendo o
marketing, uma poderosa ferramenta que pode colaborar, e muito, nessa empreitada. Seguindo
estas premissas, 0 presente estudo teve como objetivo geral analisar a contribui¢do de um plano
de marketing para a gestdo da organizacdo, a empresa escolhida foi uma loja de autopecas que
estd ha quase uma década no mercado, mas, que, no entanto, estava pecando em relacdo ao
atendimento e apresentado dificuldades para atrair novos clientes. O gquestionario foi aplicado
no més de setembro para 68 clientes e obteve um retorno de 54 respondentes, também foi
realizada uma entrevista com o proprietario no intuito de comparar se as percepces de ambos
estavam alinhadas. Com base nas respostas obtidas foi possivel identificar os principais
aspectos que precisavam ser melhorados, pois sdo os pontos fracos que, se ndo ajustados, podem
causar grandes perdas as organizagdes. Neste contexto, buscou-se inicialmente identificar o
perfil dos clientes da CM que obteve como resultado mais de 90% dos entrevistados homens
com idade entre 30 e 40 anos e que trabalham como assalariados, outro objetivo foi verificar 0s
pontos fortes e fracos da empresa, suas ameacas e oportunidades por intermédio de uma
pesquisa realizada e obteve como resultado em relagdo aos pontos fracos da empresa o
atendimento dos colaboradores, limpeza e organizacdo, variedades dos produtos, tempo de
atendimento e a falta de estacionamento préprio, ja nos pontos fortes estdo espaco e layout,
conhecimento técnico dos colaboradores, formas de pagamento, qualidade e disposicdo dos
produtos, localizacdo e preco, as oportunidades visualizadas pelo proprietarios sdo 0 aumento
da frota de veiculos usados no mercado e parcerias com revendas de veiculos de cidades
vizinhas e as ameacas que ele identificou foi 0 aumento da concorréncia e da concorréncia
desleal de vendas de pecas roubadas por precos muito inferiores aos praticados pelo mercado e
a crise politica e econdmica enfrentada atualmente. Constatados as problematicas, foram
propostas estratégias de melhoria, principalmente no que tange os processos de marketing, para
gue a empresa possa cada vez mais se destacar no mercado, fidelizar seus clientes e conquistar
Seu espagco.

Palavras-chave: Marketing. Clientes. Estratégias.

1 INTRODUCAO

As organizacOes estdo cada vez mais ameacadas pela concorréncia, pois dispdem de

um mercado global bastante competitivo e exigente, com isso as mesmas buscam acompanhar
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as mudancas através de estratégias inovadoras que visam conquistar a confianca do cliente. O
consumidor esta mais exigente devido a facilidade ao acesso as informag6es em tempo real e
isso se da basicamente através da internet (ALBRECHT, 1998).

Contudo, grande parte das organizacdes preocupa-se com a lucratividade, aderindo a
uma producdo em massa de custo mais acessivel, atingindo o publico no geral. Isso faz com
que nichos especificos de mercado figuem defasados. Dessa forma, devem-se criar produtos
que atendam esse segmento em desvantagem (KOTLER, 2004).

Las Casas (2009) aponta a grande concorréncia nos diferentes segmentos da economia
como responsavel pela necessidade de as empresas comercializarem de forma mais eficiente,
seus produtos e servigos. Dentro desse contexto, 0 marketing também sofre criticas e se depara
com correntes de oposicdo, porém, tanto fora como dentro do ambiente académico, nota-se um
grande interesse pelo assunto, cujo maior destaque se da fora do espaco universitario, onde
executivos fazem uso do marketing para promoverem melhores resultados nas empresas. Las
Casas (2009) ressaltam ainda que convém lembrar, que além das razdes mencionadas, sempre
havera oportunidade para a aplicacao das técnicas de marketing em alguma ocasido da vida de
qualquer pessoa, por exemplo, ao sair da universidade o estudante fard o seu préprio marketing
pessoal ao procurar emprego.

Para Churchill (2005, p. 4) “o marketing é o processo de planejar ¢ executar a
concepcao, estabelecimento de precos, promocéo e distribuigdo de ideias, produtos e servicos
a fim de criar trocas que satisfacam metas individuais e organizacionais”. Segundo McCarthy
e Perreault (1997) o marketing interage diariamente com milhares de marcas, mesmo que ndo
se perceba e afeta de forma direta a vida das pessoas, fomentando bens e servigos para satisfazer
necessidades.

Ja, para Kotler e Keller (2006) uma boa administracdo de marketing envolve o processo
de criar, entregar e comunicar valor para os clientes, requerendo assim, varias atividades de
marketing, sendo que, para que essas atividades sejam bem-sucedidas € necessario que hajaum
planejamento.

Ainda, a funcdo do marketing de acordo com Kotler (2000) é desenvolver um
relacionamento duradouro com os clientes atuais, pois ao perder um destes clientes para a
concorréncia nao € apenas uma venda que se perde, como também se perde uma oportunidade
de fidelizagéo.

As empresas de servicos estdo passando por um periodo de grandes mudancas e as
empresas inovadoras que oferecem novos padrdes de servico tém encontrado sucesso em
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mercados nos quais 0s concorrentes ja estabelecidos ndo estdo conseguindo agradar. No
entanto, as empresas ja estabelecidas e com pouca caracteristica para inovagdo encontram
dificuldades para manter a lealdade do cliente em face a fatores como: caracteristicas dos novos
produtos, melhor desempenho, reducao dos precos, promocdes inteligentes (LOVELOK 2001).

Mediante as falas dos autores é possivel identificar que o marketing tem muito a
contribuir, pois uma empresa que apresenta uma estratégia de marketing bem definida, tem
diferencial competitivo no mercado e, em virtude deste fato, destaca-se dos seus concorrentes.
Outro ponto relevante é o fato de que o consumidor estd cada vez mais exigente, informado e
sempre em busca de produtos e servicos de qualidade pelo menor preco, portanto, as empresas
precisam acompanhar essas perspectivas, pois quando o consumidor tem seus anseios
realizados, isso acaba se tornando uma poderosa ferramenta do marketing. (LOVELOK, 2001).

Corroborado com essa ideia, de acordo com 0 SEBRAE SC (2015) o Plano de Marketing
€ um mecanismo de gestdo que deve ser regularmente utilizado e atualizado, pois permite
analisar o mercado, adaptando-o as suas constantes mudancas e identificando tendéncias. Por
meio de um plano bem estruturado pode-se definir resultados a serem alcancados e formular
acOes para atingir competitividade.

Sendo assim, o presente estudo apresenta como problematizacdo: Qual a contribuigio
de um plano de marketing para a gestdo de uma organizagdo? Trazendo em seu contexto
como objetivo geral, analisar a contribuicdo de um plano de marketing para a gestdo de uma
organizacdo e como objetivos especificos, pleiteia identificar o perfil dos clientes da CM
autopecas de Chapeco SC, verificando seus pontos fortes, fracos; as ameacas e oportunidades
do estabelecimento, e, por ultimo, almeja elencar sugestdes de estratégias de marketing

eficiente para a empresa.
2 FUNDAMENTAGAO TEORICA

Neste capitulo sera abordado aspectos que tem relacdo ao tema objeto de estudo,
baseado em uma revisdo literaria que corrobora com o tema a ser desenvolvido ao longo do
trabalho.
2.1 CONCEITOS DE ADMINISTRACAO
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A administracdo trata de pessoas, em que o principal objetivo é capacita-los para
trabalhar em equipe, fortalecendo as forgas e tornando as fraquezas irrelevantes, a
administracdo esta inserida na cultura da organizacao, pois ela integra as pessoas em situacdes
comuns, por isso a maior dificuldade que os administradores enfrentam é descobrir e identificar
as suas proprias tradi¢des que possam ser usadas para satisfazer os clientes, pois os clientes sdo
a Unica razdo de uma organizacao existir (DRUCKER, 2001).

Para Maximiano (2004) a administracdo € uma arte, e toda arte depende de habilidades,
guem administra a organizacao precisa de competéncia e habilidades gerenciais, ele pode nascer
com essas habilidades ou adquiri-las através de experiéncias ou estudo, uns tem talentos
excepcionais nos mais diversos tipos de organizagdes, ou empreendimentos humanos.

A palavra administracéo significa gerir, ministrar, conferir, nesse sentido, administrar €
0 processo pelo qual o administrador dirige, opera e controla uma organizacgdo, entre essas
atividades estad envolvido o ato de trabalhar com pessoas, ela é considerada como ciéncia e
ferramenta especifica, funcdo primordial e instrumento essencial para gerar resultados
satisfatorios para as organizacdes (KWASNICK, 1995).

Séo estas as fungdes do administrador e esses passos possibilitam que as organizagdes
atinjam seus objetivos obtendo eficiéncia e eficacia dos parceiros e colaboradores. Esses passos
devem ser seguidos ndo s6 pelas empresas, mas por qualquer organizagdo, e também ndo é
qualquer pessoa que pode exercer essa funcdo ou ter essa responsabilidade, segundo a
universalidade da administracdo, essa funcdo s6 pode ser desempenhada por administradores,
pois eles sabem como e quando utilizarem as informacdes em cada situacdo e coordenar 0s

esforgos e os propdsitos de qualquer organizacdo (MAXIMIANO, 2004).
2.2 MARKETING E PLANEJAMENTO ESTRATEGICO DE MARKETING

O marketing € uma parte integrante e fundamental da organizacéo e para Kotler (2000,
p.30) “é o processo social por meio do qual pessoas e grupos de pessoas obtém aquilo de que
necessitam e o que desejam com a criagdo, oferta e livre negociagdo de produtos e servicos de
valor com outros”.

Ja, para Kotabe e Kelsen (2000) o marketing € uma atividade corporativa criativa, que
envolve o planejamento e a execucdo do mix de marketing em uma troca que ndo apenas
satisfaz as necessidades dos consumidores, mas também pode se antecipar e criar suas
necessidades futuras a fim de obter lucro.
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Segundo Kotler (2004) marketing é o conjunto de conhecimentos necessarios para
incentivar a venda de produtos e servicos, conhecendo e aproveitando as oportunidades de
mercado, com o objetivo de satisfazer o cliente e obter retorno para determinada marca,
empresa ou pessoa. O profissional de Marketing tem a responsabilidade de tracar e executar
estratégias para alcancar os objetivos que a empresa deseja atingir, como lealdade & marca,
boa imagem do produto e lucratividade.

Ja, de acordo com Blessa (2001, p. 17) o marketing pode ser conceituado como o
“processo de planejamento, execucdo, preco, comunicagdo e distribuicdo de ideias, bens e
servicos, de modo a criar trocas (comércio) que satisfacam aos objetivos individuais e
organizacionais”.

Com a existéncia de muitos concorrentes, ha uma disputa acirrada na conquista de
clientes, visando uma elevacdo da fatia de mercado. Por isso, as empresas comecaram a
valorizar os consumidores conquistados devido a uma série de fatores e, entre eles, 0s custos
de vendas. (LAS CASAS, 2009, p. 28). O composto mercadoldgico ou composto de marketing
¢ também conhecido como mix de marketing, definido por Kotler (1998, p. 97) como "o
conjunto de ferramentas que a empresa usa para atingir seus objetivos de marketing no
mercado-alvo”. Kotler (2000, p. 38) afirma que “os 4 P’s representam a visao que a empresa
vendedora tem das ferramentas de marketing disponiveis para influenciar compradores”. O mix
de marketing é capaz de lidar com as mais diversas situacdes operacionais.

Segundo Morse (1988).

E mais facil falar primeiro quais s&o os maiores identificadores do que é denominado
os ‘quatro Os do marketing’, produto, prego, praca e promoc¢ao, ¢ entdo ampliar cada
um destes indicadores para se considerar as circunstancias especiais com que se
depara o administrador de marketing dentro da empresa (MORSE, 1988, p.54).

Os produtos e servigos sao vistos atualmente como uma oportunidade para atender as
demandas de uma sociedade cada vez mais consumista, com isso organizagcdes conseguem
maximizar seus lucros, e atingir uma maior eficiéncia e eficacia, e o0 marketing tem um papel

fundamental. Na Quadro 1, mostra a defini¢cdo do quatro P’s.
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Quadro 1- Mix de marketing

Fonte: Adaptado de Kotler e Keller (2006).

Na visdo de Morse (1988) o primeiro fator a ser considerado € o produto em si, sua
existéncia, sua natureza, atributos, desenho e aparéncia. Isto pode ser mostrado nos topicos
‘aspectos técnicos do produto’, ‘aspectos de qualidade do produto’, ‘confiabilidade’ e
‘desenho’.

Com certeza qualidade, praticidade, design, confiabilidade, sdo quesitos que agregam
valor ao produto e agradam o consumidor, contribuindo para o consumo frequente do produto.
Segundo Kotler (1999, p.124) “a base de qualquer negocio ¢ um produto ou servigo de uma
empresa tem por objetivo oferecer algo de maneira diferente e melhor, para que o mercado-alvo
venha a preferi-lo e at¢é mesmo pague um prego maior por ele”.

O quesito preco € um fator de influencia diretamente o comportamento do consumidor
na decisdo de adquirir ou ndo um produto e Kotler (2000) afirma que o preco é o Unico elemento
do composto que da lucro pra empresa, sendo também o preco o mais flexivel, e o mais dificil
de ser definido devido a grande concorréncia do mercado, fazendo com que a empresa ndo leve
em consideracdo somente o0 seu produto, mas também o produto do concorrente.

A definig8o do preco deve estar integrada as outras decisdes de marketing da empresa
e, portanto, precisa levar em conta tais aspectos como: os objetivos na politica de
pregos, o valor e o posicionamento estratégico, 0 gerenciamento por categoria, 0s tipos
de produto vendidos e outras varidveis do mix varejista. A concorréncia e outras

varidveis ambientais também sdo aspectos fundamentais na determinacao dos precos
(PARENTE, 2000, p.166).

Com relagdo ao papel do preco dentro do mix de marketing, faz-se importante salientar
que por muito tempo se confiou no preco como a variavel determinante na decisdo do
comprador Kotler e Armstrong (2004) definem que historicamente, o prego € o fator que mais
influencia o consumidor na hora da escolha, e isso fica mais evidente quando se trata de pessoas
mais pobres e para mercadorias genéricas (commaodities), entretanto nas ultimas décadas alguns
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outros fatores ndo ligados diretamente ao preco tem se tornado decisivo na escolha do
consumidor.

Todo produto ou servico deve ser direcionado ao seu mercado consumidor, por isso é
fundamental o conhecimento do cliente, com isso tera o seu destino correto e mais assertivo,
faz- se necesséario buscar um canal de distribuicdo que seja eficiente e eficaz para a venda.

O ponto-de-venda, seja uma prateleira de supermercado ou um site, representa o
verdadeiro centro do universo fabricacdo-venda varejista. Por isso, é importante que
tanto fabricantes como varejistas reconhegam o “poder da prateleira” e se disponham

a explorar esse potencial — algo que sé é possivel por meio do esfor¢o conjunto.
(KAUFFELD e SAUER, 2008, p. 22).

Também de extrema importancia “o ponto significa levar o produto da forma mais
acessivel e mais rapida possivel ao mercado consumidor. O preco deve ser ajustado &s
condigdes de custo de fabricacdo e de mercado” (COBRA,1994, p.33).

Quanto a localizacdo da praca, salienta-se a importancia da visibilidade oferecida em
cada situacdo, sendo as esquinas, os locais mais valorizados nesse aspecto, seguidas dos trechos
de rua voltados para praca, largo ou final e comeco de rua (UGAYA, 1993).

Para Kotler (2000) a praca consiste em: cobertura, quantidade, qualidade dos canais de
distribuicdo, logistica, pontos de vendas, niveis de estoque, embalagem, transporte, dentre
outros itens que garantem o atendimento adequado do mercado.

Entendem McCarthy e Perreault (1997) que a propaganda corresponde a forma paga de
apresentacdo de ideias, bens ou servicos por patrocinadores identificados, e também o uso de
midias, a exemplo de revistas, jornais, radio e TV, cartazes e mala direta.

Trata-se do elemento do composto de marketing responsavel pela comunicacdo, em que
se misturam e se confundem as ferramentas de divulgagdo do produto: “A propaganda ¢ a
ferramenta mais poderosa para promover a conscientizacdo das pessoas sobre uma empresa,

um produto, um servico ou uma ideia” (KOTLER, 2000, p. 333).
2.5 PLANEJAMENTO

O conceito de planejamento de acordo com Maximiano (1988) é uma forma das
empresas se prepararem para enfrentar um futuro incerto, aproveitando as oportunidades e
assumindo riscos que o mercado oferece, em resumo planejar os objetivos e os resultados que

a organizacao precisa alcancar e como faréo para alcanca-los.
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Para Chiavenato (2004) o processo de planejamento deve seguir uma sequéncia de
passos buscando definir primeiramente os objetivos que se espera alcancar e, em seguida,
verificar como a organizacao esta posicionada frente a esses objetivos. Essa analise é muito
importante porque, com base nela, é possivel desenvolver premissas quanto as condigdes
futuras da empresa. Dessa forma, podem-se gerar cenarios para prever possiveis
acontecimentos, e diante desses cenérios, o administrador é capaz de formular diversas
alternativas de acdo para que, no futuro, possa alcangar os objetivos tracados.

Oliveira (2009) destaca que planejamento € a acdo ou caminho mais adequado para se
alcancar, preferencialmente d maneira diferenciada, os objetivos e metas estabelecidos, no
melhor posicionamento da empresa perante seu ambiente. E importante estabelecer estratégias
alternativas para facilitar as possiveis alteracdes que precisem ser feitas ao longo do caminho
ou acOes de acordo com as necessidades.

Segundo Cobra (1994) planejamento estratégico é o processo que busca criar condi¢des
para que as empresas sejam capazes de reagir imediatamente as mudancas do ambiente,
podendo assim ter vantagem competitiva e ter um melhor aproveitamento das oportunidades do
mercado; Kotler (2000) enfatiza que o planejamento estratégico é ajustar os objetivos,
habilidades e recursos da organizacdo em relagdo ao mercado.

Oliveira define planejamento estratégico como “uma metodologia gerencial que permite
estabelecer a direcdo a ser seguida pela empresa, visando 0 maior grau de interagdo com o ambiente”
(OLIVEIRA, 1999, p.42).

2.6 ANALISE SWOT

A palavra SWOT é uma sigla do idioma inglés, na qual representa: Forc¢as (Strengths),
Fraquezas (Weaknesses), Oportunidades (Opportunities) e Ameagas (Threats), ela foi criada
por dois professores da Harvard Business School: Kenneth Andrews e Roland Christensen,
(PUBLIO, 2008). A analise SWOT tem por objetivo cruzar as informacdes da organizacio
descritas como oportunidades e as ameacas externas com 0s seus pontos fortes e fracos, ela
permite que se tenha uma real nog¢éo do posicionamento da organizacao e permite relacionar as
oportunidades e ameacas do ambiente externo com o seu ambiente interno no ambito das suas
forcas e fraquezas (CHIAVENATO ; SAPIRO, 2003).

Para Martins (2006) além da sua importancia no planejamento estratégico ele cita o
marketing, a andlise SWOT € uma pratica bastante comum principalmente nas organizagdes em
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que tem seu pensamento baseado em planejamento estratégico e marketing. O Quadro 2,

demonstra a matriz SWOT, especificando suas definicoes.

Quadro2 - Matriz SWOT

Forcas Fraquezas

Para Martins (2007), sdo os aspectos mais | Conforme Martins (2007), sdo aspectos mais
Analise positivos da empresa em relagdo ao seu produto, | negativos da empresa em relacdo ao seu
do servigo ou unidade de negécios, devem ser fatores | produto, servico ou unidade de negécios.
Ambiente | que podem ser controlados pela prépria empresa | Devem ser fatores que podem ser controlados
Interno e relevantes para o planejamento estratégico. pela propria empresa e relevantes para o

planejamento estratégico.

Oportunidades Ameacas

De acordo com Martins (2007), oportunidades sdo | Ameacas Sd0 aspectos mais negativos do
Anélise aspectos mais positivos do produto/servico da | produto/servico da empresa em relacdo ao
do empresa em relagdo ao mercado onde esta ou ird | mercado onde estd ou ird se inserir. Sao
Ambiente | se inserir. Sdo fatores que ndo podem ser | fatores que ndo podem ser controlados pela
Externo controlados pela prépria empresa e relevantes | empresa e sdo relevantes para o planejamento

para o planejamento estratégico. estratégico Martins (2007).

Fonte - Adaptado de Martins (2007).

De acordo com Daychouw (2007) a anélise SWOT é uma ferramenta que se usa para
analisar cenarios e ambientes, essa ferramenta proporciona uma base para gestdo e colabora
com o planejamento estratégico, ela é muito simples de se utilizar e permite o verificar o

posicionamento estratégico da empresa no ambiente em que esta inserida

3 METODOLOGIA DE PESQUISA

O método utilizado para o trabalho é o método indutivo. Para Gil (1999) esse método é
muito importante na construgdo das ciéncias sociais, serviu para que estudiosos deixassem de
lado a postura especulativa e utilizassem a observacao para atingir conhecimento cientifico.

Nesse método, parte-se da observagdo de fatos ou fendmenos cujas causas se deseja
conhecer. A seguir procura-se compara-los com a finalidade de descobrir as relages

existentes entre eles. Por fim, procede-se a generalizagdo, com base na relacdo
verificada entre os fatos ou fenémenos (GIL, 1999,p.28).

A pesquisa realizada serd de carater exploratério e descritivo. Com o objetivo de
explicar e desenvolver conceitos e ideias acerca do tema. Para Gil (1991) as pesquisas
descritivas juntamente com as exploratérias séo as mais utilizadas diante das organizacgdes, pois
sdo realizadas por pesquisadores preocupados em atuar de forma pratica.

Ainda segundo o autor “dentre as pesquisas descritivas salientam-se aquelas que tém

por objetivo estudar as caracteristicas de um grupo: sua distribuicdo por idade, sexo,
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procedéncia, nivel de escolaridade, nivel de renda, estado de satde fisica e mental” (GIL, 1999,
p. 44).

Raupp e Beuren (2004, p. 80) citam que “na caracterizagdo de um estudo como pesquisa
exploratéria normalmente ocorre quando a pouco conhecimento sobre a temética a ser
abordada. Por meio do estudo exploratdrio, busca-se conhecer com maior profundidade o
assunto”.

O delineamento refere-se ao estudo de caso para Raupp e Beuren (2004, p. 84) “o estudo
de caso caracteriza-se principalmente pelo estudo concentrado em um unico caso”.

Esta pesquisa serd realizada a partir de dois instrumentos de coletas de dados, o
questionario e a entrevista. Para o trabalho foi desenvolvido um questionario que seré aplicado
aos clientes da empresa cadastrados na base de dados da loja e que serdo escolhidos pela autora,
e também sera aplicado a aqueles que estiverem na loja que serdo convidados a responder e
posteriormente depositar em uma urna que sera disponibilizada pela autora com o objetivo de
garantir o anonimato e para que ele se sinta mais a vontade de responder. O questionério foi
elaborado com o intuito de extrair informacdes relevantes em relacdo as perspectivas dos
clientes sobre a loja. O questionario foi aplicado no més de setembro de 2017.

Seré aplicada uma entrevista com o proprietario, a entrevista terd questdes abertas no
intuito de dar liberdade para que exponha seu ponto de vista de maneira espontanea e com o
objetivo de coletar informacdes de como o marketing é realizado na empresa, como ele avalia
o0 atendimento bem como a sua percepcao em relacédo a satisfacdo dos consumidores, e qual seu
posicionamento em relacdo ao marketing, o que esta bom é o que podera ser melhorado.

O universo de estudo ¢ o municipio de Chapecd, situado na regido Oeste do estado de
Santa Catarina, segundo Gil (1999) universo ou populacdo € um conjunto de elementos que
possuem determinadas caracteristicas, geralmente fala-se de populacdo como referéncia ao total
de habitantes de um determinado lugar. A populacdo utilizada sera as lojas de autopecas do
municipio de Chapeco.

A escolha da técnica da amostragem € uma etapa importante do método cientifico de
pesquisa, quando a amostra é rigorosamente selecionada, os resultados obtidos tendem a
aproximar-se bastante dos que seriam obtidos caso fosse possivel pesquisar todos os elementos
do universo (GIL, 2010). A amostra a ser pesquisada sera a loja de autopecas automotivas novas
e usadas a CM Autopecas.

A técnica de anélise de dados utilizada no presente estudo é qualitativa e quantitativa,
nessa etapa procura-se compreender o objeto estudado. Para Gil (2008, p. 168) “A analise tem
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como objetivo organizar e sumariar os dados de tal forma que possibilitem o fornecimento de
respostas ao problema proposto para investigagido”.

Na pesquisa qualitativa concebem-se analises mais profundas em relacdo ao fenébmeno
que esta sendo estudado. A abordagem qualitativa visa destacar caracteristicas ndo observadas

por meio de um estudo quantitativo, haja vista a superficialidade deste Gltimo.

4 ANALISE DE RESULTADOS

Nessa etapa serdo apresentados os dados coletados na pesquisa a partir da entrevista
aplicada ao proprietario e o questionario respondido pelos clientes.

Para atender o objetivo proposto pela pesquisa 0 questionario abaixo foi encaminhado
para 68 clientes da CM Autopecas, porém dos 68 clientes apenas 54 responderam. A coleta dos
dados ocorreu no més de setembro de 2017, o0 Quadro 3 demostra o resumo do perfil dos clientes
da CM Autopecas.

Quadro 3: Resumo do perfil dos clientes

Variaveis Resultados Frequéncia absoluta Frequéncia relativa
Género Masculino 49 90,7%
Feminino 5 9,3%
Idade Entre 30 a 40 anos 20 37%
Entre 41 e 60 anos 18 33,3%
Estado civil Casado 30 55,5%
Solteiro 17 31,4%
Profissdo Assalariado 27 50%
Empresario 16 29,7%

Fonte: Dados da pesquisa (2017).

Na pesquisa empreendida, outro dado coletado de suma importancia, refere-se a maneira

como os clientes tomaram conhecimento da empresa, € 0 que sera apresentado na Tabela 1.

Tabela 1 — Como ficou sabendo da empresa CM Autopecas

Variaveis Frequéncia Absoluta Frequéncia Relativa
Indicacdo 23 42,5%
Internet 17 31,5 %
Feiras e eventos 3 5,5
Folder 1 2,0%
Qutros 10 18,5 %
Total Variaveis 54 100%

Fonte: Dados da pesquisa (2017).
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E possivel perceber, mediante este questionamento que tipo de marketing foi mais
assertivo e que deu um resultado mais expressivo. Segundo o resultado obtido, pode-se perceber
que o numero mais significativo diz respeito a indicacdes 0 que comprova que esta havendo um
marketing “boca a boca”, mostrando que os servigos da empresa estao atingindo seus objetivos.

A Tabela 2 demostra o resultado em relagéo ao tempo em que os clientes frequentam a
CM autopegas, um dado importante para poder mensurar se a empresa esta conseguindo manter

os cliente antigos e conquistar novos clientes.

Tabela 2 — H& quanto tempo é cliente da CM Autopecas

Variaveis Frequéncia Absoluta Frequéncia Relativa
De 1 a 3 anos 20 37,0 %
Menos de 6 meses 14 25,9 %
Acima de 3 anos 13 24,0%
De 6 meses a 1 ano 7 13,1%
Total Variaveis 54 100%

Fonte: Dados da pesquisa (2017).

Analisando a Tabela 2 é possivel observar que apenas 24% dos clientes sdo clientes a
mais de 3 anos do estabelecimento, sendo que esse dado poderia ser maior, contudo, o fato de
clientes como menos de 6 meses perfazerem um indice de 25,9% demonstram que esta havendo
uma nova clientela com a qual pode se estabelecer novas estratégias de fidelizacao.

A Tabela 3 faz referéncia a marca dos veiculos que mais utilizam as pecas e que portanto

deve ser levado em consideracdo na hora de formar o estoque de pecas.

Tabela 3 — Marca do seu veiculo

Variaveis Frequéncia Absoluta Frequéncia Relativa
Chevrolet 18 33%

Ford 17 32%
Volkswagen 6 11%

Fiat 6 11 %
Outros 7 13%
Total Variaveis 54 100%

Fonte: Dados da pesquisa (2017).

Esses dados também deixam claro que a empresa precisa manter um acervo de pecas
variadas, atingindo assim, um publico diversificado. A Tabela 4 indica se os clientes indicariam

a CM autopecas a outras pessoas, dado importante para medir a satisfacdo dos clientes.
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Variaveis Frequéncia Absoluta Frequéncia Relativa
Sim 51 94,4 %

Nio 3 5,6 %

Total Variaveis 54 100%

Fonte: Dados da pesquisa (2017).

De acordo com a tabela acima dos 54 clientes entrevistados, 51 indicariam a CM

Autopecas e apenas 3 clientes ndo indicariam os produtos e servigos a outras pessoas, 0 que

demonstra um auto grau de satisfagéo do cliente.

Foi desenvolvido um questionario que foi respondido pelos clientes e pelo proprietario

no intuito de verificar se suas percepcdes estdo alinhadas, além de permitir um comparativo dos

resultados conforme Quadro 4.

Quadro 4: Comparativo — Percepc¢ao dos clientes x percepc¢do do proprietario

organizagéo

Variaveis Média Nota do Resultados percepcao proprietario
dos proprietario
Clientes

Espaco e layout 4,6 3,0 Para o proprietario o layout esté velho e o espaco
poderia ser ampliado para melhor expor as pegas.

Conhecimento 4,1 4,0 Segundo o proprietario possui uma experiéncia de

técnico dos mais de 20 anos no ramo de autopecas, e repassa todo

funcionarios conhecimento aos seus colaboradores.

Formas de 4,0 50 O proprietario salienta que dispde de formas de

pagamento pagamento flexiveis e personalizadas para cada
cliente, também costuma conceder descontos para
pagamentos a vista.

Qualidade dos 3,9 5,0 De acordo como proprietario as pecas sdo de 6tima

produtos gualidade e sdo compradas de fornecedores que tem
produtos de qualidade garantida.

Localizacdo 3,7 4,0 Segundo o proprietario sua localizacdo é estratégica,
pois estd proxima das principais revendas e
mecénicas de veiculos da cidade.

Disposicéao dos 3,7 3,0 Para o proprietério se o espago fosse maior

produtos conseguiria dispor as pecas de maneira mais
organizada e de facil acesso e movimentagao.

Preco 3,7 5,0 Conforme o proprietario seu preco é melhor do que a
da concorréncia

Atendimento dos 3,6 4.0 O atendimento é feito na maior parte pelo

funcionarios proprietario, é ele quem treina os demais
colaboradores na parte técnica.

Limpeza e 3,5 3,5 Para o proprietario a limpeza e algo que ele cuida e

procura deixar tudo organizado na medida do
possivel, embora ndo tenha alguém especifico pra
cuidar da limpeza.

ANAIS - Ciéncias Sociais Aplicadas

ISSN - 2526 - 8570

Cuceff

V.5, N°1-20181



171

Variedade dos 3,2 4,0 Na opinido do proprietario a loja possui uma grande
produtos variedade de pecas, porém os clientes buscam por
novidades, modernidades e pecas para maquinas
agricolas que ele ainda ndo pode atender.
Tempo de 2,9 3,0 O proprietario afirma que esta com um vendedor a
atendimento menos e que isso compromete o atendimento.
Fonte: Dados da pesquisa (2017).

Baseado nas notas obtidas através do questionario e da entrevista com o proprietario foi
possivel identificar os pontos fracos da empresa e com isso propor sugestfes de melhorias.
Como sugestdo de melhorias no quesito marketing, propde-se a contratacdo de uma empresa de
marketing digital para criacdo de um site de divulgacédo da loja, com paginas vinculadas as redes
sociais que possam ser alimentadas diariamente com promoc6es de produtos e informacdes
Uteis aos clientes. Posteriormente, essa empresa contratada podera administrar as paginas
criadas.

Em relacéo ao atendimento uma sugestdo para melhora desse quesito seria buscar junto
aos fornecedores de pegas e acessorios, cursos de técnicas de vendas e de marketing, geralmente
esses cursos podem ser oferecidos gratuitamente aos funcionarios da loja por intermédio de
instituices de ensino técnico da cidade que oferecem sem &nus esses Servigos.

O item limpeza também e apontado como uma fraqueza, como sugestdo de melhoria
seria ter uma pessoa para limpar pelo menos uma vez por semana, ja seria o suficiente para
tornar o ambiente mais limpo e adequado e manter as pecas limpas, 0 que também ¢é
fundamental para valorizar o produto.

O tempo de atendimento foi 0 quesito que teve a pior nota média dada pelos clientes e
pelo proprietario, que admitiu que esta ocorrendo porque um dos colaboradores de vendas foi
demitido, e que até o momento, outro ndo foi contratado.

Segundo Freemantle (1994), o atendimento que uma empresa presta fornece uma ideia
do que a empresa € de fato, nesse sentido, é necessario aprender e evoluir, sendo essas atitudes
que devem ser seguidas por todos os colaboradores. Nos dias atuais em que as pessoas ndo tém
mais tempo, vivem numa correria e ndo tém paciéncia para esperar, dispor de um atendimento
agil € um diferencial que pode fazer toda diferenca em conquistar ou perder o cliente, por isso,
faz-se necessario que seja tomada uma atitude em carater de urgéncia nesse quesito.

A sugestdo a curto prazo seria a contratagdo de um colaborador para auxiliar nas vendas,
principalmente nos dias em que o0 movimento é mais intenso, 0 que ocorre geralmente no inicio

do més e aos sdbados, pois sdo nestes dias que o proprietario geralmente viaja para comprar as
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pecas e acaba ficando somente uma pessoa atendendo. J4, a longo prazo, seria a contratacao de
um colaborador fixo, com experiéncia no ramo e perfil de vendas.

O tempo de atendimento foi 0 quesito que teve a pior nota média dada pelos clientes e
pelo proprietario, que admitiu que isso esta ocorrendo porque um dos colaboradores de vendas
foi demitido, e que até o0 momento, outro n&o foi contratado.

Em relacdo ao item variedade de produtos, como sugestdo de melhoria seria adquirir
uma linha de acessorios mais modernos, passar a fornecer pecas para veiculos importados de
acordo com a demanda, ja que segundo ele, a empresa possui contatos e isso facilitaria a
aquisicdo desses produtos com 6timos precos. Como a CM ndo tem espaco para fazer um
estacionamento junto a loja, a sugestdo seria locar um estacionamento proximo, garantindo
assim, que o cliente tenha um local para deixar seu veiculo enquanto adquiri produtos no
estabelecimento.

As sugestdes de melhorias devem ser aplicadas pela empresa a curto prazo, verificou-
se que as principais fraquezas sdo em relacdo ao cliente, ao atendimento prestado a ele e as
condicdes desse atendimento, que sdo requisitos indispensaveis para que o cliente se sinta bem
em estar na empresa. O atendimento e a satisfacdo do cliente sdo pontos fundamentais para o
sucesso da organizagdo, ndo adiantam ter o melhor preco e produtos de qualidade se pecar no
quesito principal, o cliente e sua satisfacao.

5 CONSIDERACOES FINAIS

O objetivo geral deste estudo foi identificar como um plano de marketing pode auxiliar
na gestdo das organizacOes, auxiliar na tomada de deciséo e nas melhorias que precisam ser
implantadas para o seu desenvolvimento, sucesso, crescimento e destaque em relacdo a
concorréncia.

Teve por objetivo especifico identificar o perfil dos clientes da loja CM Autopecas
localizada na cidade de Chapeco-SC, justamente pelo fato de que é fundamental que as
empresas conhecam o perfil de seus clientes, pois assim, se torna mais facil tracar estratégias
para atendé-los de maneira adequada, oferecendo produtos e servicos personalizados.

O perfil dos clientes identificados na CM Autopecas sdo homens com idade entre 30 e
40 anos, casados que trabalham como assalariados, com o perfil identificado € necessario tracar

estratégias para atingir esse publico especifico, bem como estratégias para atingir outros
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publicos como o feminino, que tem um enorme potencial, inclusive em setores que antes eram
dominados apenas por homens.

Outro objetivo do estudo foi verificar os pontos fortes, fracos, ameacas e oportunidades
da empresa, tanto do ponto de vista dos clientes quanto do proprietario, os pontos fracos da
empresa sdo 0s que mais podem prejudicar a organizacgdo e, infelizmente, os pontos fracos da
CM estéo voltados para o atendimento do cliente, sendo que o cliente é o fator primordial para
0 sucesso de uma organizacao, alguns dos pontos fracos da empresa envolvem o atendimento,
a demora no tempo de atendimento, a variedade dos produtos, limpeza da loja e a falta de
estacionamento.

Em relacdo aos pontos fortes da CM Autopecas estdo basicamente voltados para o
produto sua qualidade, preco, formas de pagamento, disposicdo e 0 conhecimento que 0s
colaboradores detém sobre ele; a localizacdo adequada tanto do ponto de vista do proprietario
quanto dos clientes; o espaco e o layout, os pontos fortes devem ser mantidos e até mesmo
melhorados.

Apbs a identificacdo dos perfis e dos pontos fortes e fracos da empresa foi possivel
sugerir algumas estratégias que busca auxiliar a melhorar esses pontos a fim de fazer com que
o cliente se sinta satisfeito com os produtos e servigos ofertados, bem como, tenha uma estrutura
adequada para que possa frequentar a loja de maneira confortavel e funcional, tendo assim, suas
expectativas atendidas tanto em relagdo aos produtos quanto aos servigos.

As oportunidades se ddo basicamente pelo fato de que a queda nas vendas de veiculos
novos devido a crise econdmica fez com que aumentasse a frota de veiculos usados e
consequentemente a necessidade de substituicdo de pecas com maior frequéncia. Outra
oportunidade visualizada pelo proprietario é a busca por mercado em cidades vizinhas
desassistidas por esse tipo de estabelecimento.

Ja, as ameacas identificadas por ele sdo de dificil controle, trata-se da concorréncia
desleal, o0 mercado negro de pecas roubadas e vendidas por precos inferiores aos do mercado
legal, a concorréncia que esta acirrada e aumentando significativamente nos Gltimos tempos. A
crise também é uma ameaca abordada, pois diminui o poder aquisitivo das pessoas fazendo com
que passem a consumir produtos de primeira necessidade, e como pecas de veiculos nédo se
enquadram nesse critério, ficam em segundo plano.

Por intermeédio da pesquisa foi possivel verificar que a empresa tem muitos pontos fortes
apontados pelos clientes e apontar um claro direcionamento do que precisa ser melhorado. O
estudo procurou verificar também, através da andlise da entrevista com o proprietario e do
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questionario aplicado aos clientes, se as percepcfes de ambos estdo alinhadas ou séo
divergentes. Em relacdo as estratégias de marketing da empresa, o proprietario afirma que nao
tem nenhuma estratégia e reconhece que se tivesse um marketing mais ativo atrairia mais
clientes.

Um plano de marketing é importante para que a organizacdo se destaque perante 0s
concorrentes e principalmente que conheca seus clientes, seus desejos e as suas necessidades,
e a partir dai tracar estratégias para atrai-los e verificar a sua satisfacdo, também permite
identificar novos nichos de mercados que podem ser explorados, no caso da CM autopecas, um
nicho de mercado que poderia ser explorado é o publico feminino, pablico com alto potencial
que abre um leque de possibilidades pra empresa trabalhar, e inovar ja que seria um diferencial
em relacdo a concorréncia.

A pesquisa foi muito produtiva, pois em pratica é possivel ver que muitas vezes 0s
proprietarios desconhecem os problemas de sua prdpria empresa e precisam de um olhar
externo para orienta-los. Muito se pratica a cultura do “aqui sempre foi feito assim” o que
impede de visualizar as oportunidades e mudancas que o mercado busca, o estudo do marketing
permite identificar e ampliar as oportunidades de sucesso das organizacdes.

No entanto, em um trabalho académico nem tudo é fécil, em contrapartida ao
conhecimento adquirido vem &s dificuldades e dentre elas as principais encontradas foi o curto
espaco de tempo para desenvolver a pesquisa que poderia ter abrangido uma maior quantidade
de clientes e a logistica de locomocéo.

Enfim, o presente estudo possibilitou uma série de reflexfes importantes sobre o
marketing da empresa, percebendo o perfil de seus clientes e como lidar com as limitagdes e
ameacas diagnosticadas, como também, elencou diversas sugestdes para sanar 0s problemas

abordados, portanto, atingiu os objetivos propostos.
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