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1 INTRODUCAO

Na atualidade o mercado se apresenta altamente competitivo exigindo
que as organizacbes busquem diferenciais para destacar-se de seus
concorrentes, a fim de ganhar mercado e consequentemente atrair maior
namero de consumidores. O marketing € como um aliado nesse processo. A
partir de suas diversas ferramentas, as quais podem ser utilizadas de maneira
estratégica pelas organizacdes, sendo que a aplicacdo das ferramentas do
marketing de forma eficaz podem trazer resultados positivos e significativos.

A empresa objeto deste estudo é a Panificadora Central do P&o
inaugurada em 1997, esta localizada na Av. Solange Nunes do Nascimento,
428, Cidade Nova, Natal-RN. A ideia de montar a Panificadora surgiu quando
um dos proprietarios viu a oportunidade de negécio em um bairro que ainda
ndo possuia padaria. A Panificadora Central do Pao se caracteriza como uma
empresa familiar, conta com 6 funcionarios: um caixa, um padeiro, um ajudante

de padeiro, um pasteleiro e trés balconistas.

2- OBJETIVOS
2.1 — Objetivo Geral
O objetivo geral desse estudo é elaborar um plano de marketing para a

Panificadora Central do Pao.

2.2 — Objetivos Especificos
» Desenvolver a pesquisa de mercado;
* Realizar uma analise de ambiente;
» Apresentar objetivos, metas e estratégias do composto de marketing;

* Mensurar as formas de controle e avaliagédo para o plano de marketing;

3 - JUSTIFICATIVA

O estudo de um plano de marketing justificou-se pelo pouco
conhecimento que a empresa possui para um gerenciamento mais eficaz e
efetivo de seu marketing. Com o aumento da entrada de concorrentes no
mercado, acaba se tornando cada vez mais acirrado e competitivo, as

informacgdes obtidas através dos produtos, clientes e do préprio negocio se



tornam relevantes. Assim, o plano de marketing orientara o gestor no processo
decisorio, a partir dos dados do comportamento do consumidor, direcionando
de uma forma adequada os investimentos para atender as necessidades e

desejos do publico-alvo.

4- REFERENCIAL TEORICO

As empresas familiares sao tipicas organiza¢des que carregam, desde a
sua concepcdo, caracteristicas préprias que as distingue dos demais tipos
existentes. A importancia do plano de marketing para esse tipo de empresa
esta ligado a uma necessidade de permanecer constantemente competitiva.

O plano de marketing para pequenas empresas nao tera a sofisticacédo
de analise usada frequentemente em planos de grandes empresas. Por isso,
os recursos e formas de andlise serdo desenvolvidos considerando-se essa

situacdo, porém incluindo todos os elementos principais do planejamento.

4.1 Gestao de Marketing

A gestdo de marketing observa as necessidades do consumidor e a
capacidade da empresa de satisfazé-los, sendo assim podemos efinir a gestao
de marketing como uma fun¢éo organizacional com uma série de processos
para a criagcdo, comunicacao, entrega de valor aos clientes, passando o
marketing a se ocupar da gestdo do relacionamento com o cliente. Na maior
parte dos mercados, as empresas tém com 0s seus clientes relacionamentos
de longo prazo. Como o custo de aquisicdo de um cliente é elevado e
crescente, conquistar um cliente s6 € economicamente viavel se a empresa

consegue reter esse cliente ao longo do tempo.

4.2) Os 4 P's de Marketing
Conforme Cobra (2009.p.28) o Marketing mix ou composto de marketing,
os 4 P do marketing, que formam um conjunto de ferramentas para se alcancar

estratégias relacionadas ao mercado. Ligados diretamente a area de marketing



estdo, o preco, produto, praca e promoc¢do, tendo este uma porcentagem
proporcional de atengao.

Segundo Kotler (2000) o produto ou servico s6 tem utilidade se
posicionado juto ao seu mercado consumidor. A praca inclui todas as
atividades relativas a venda de produtos ou servicos diretamente ao
consumidor final. O ponto de vendas é a combinacdo de agentes que permitem
que o produto/ servigo flua, dos produtores aos consumidores. Ele pode ser
uma gbndola de supermercado, um site na internet, vendas diretas, entre
outros.

Preco € a quantidade que o consumidor ao comprar um produto paga o
preco e recebe beneficios dele, apenas uma parte do custo total que os
clientes pagam numa troca, que inclui varios outros fatores para a tomada de
valor. O Unico componente do mix de marketing que gera receita € o preco ge
um dos principais elementos na determinagédo da participacdo de mercado de
uma empresa e de sua rentabilidade.

O autor ainda explica que, o composto promocional do produto ou
servico compreende a publicidade, a relacdes publicas, a promoc¢éo de vendas,
a venda pessoal e o merchandising. Para o plano de marketing ser bem
sucedido, a estratégia tracada para os quatro Ps, deve refletir a melhor
proposta de valor para os consumidores de um mercado-alvo bem definido. A

administracdo de marketing € a aplicacdo pratica deste processo.

4.3) Plano de Marketing

Segundo Las Casas (2001) um plano estabelece objetivo, metas e
estratégias do composto de marketing em sintonia com o plano estratégico
geral da empresa. A relacdo produto/mercado, que em conjunto com 0S outros
planos taticos , forma o plano estratégico.

O plano de marketing € composto de varios sub-planos, havera um sub-
plano para cada funcdo de marketing a ser desempenhada pela empresa, a
atividade de propaganda, e venda pessoal e de promocdo de vendas também
englobam os planos para alcancar os objetivos de marketing.

A estrutura de um bom plano de marketing pode assumir formas muito
diferentes, de acordo com os autores, com o setor de atividades ou o pais. No

entanto, a estrutura aqui apresentada pode muito bem servir para indicar ao



empreendedor tudo o que deve estar incluido no plano de marketing, mesmo

gue estruturado de outra forma.

5- METODOLOGIA

Para realizacdo deste trabalho se utilizara o estudo de caso que
segundo YIN (2005) é a estratégia preferida do pesquisador quando ele nédo
possui muito controle sobre os acontecimentos ou se o foco se encontra em
fenbmenos inseridos em contexto da vida real.

A pesquisa qualitativa e analise de dados passa a depender muito da
capacidade e do estilo do pesquisador. Ao contrario do que ocorre nas
pesquisas experimentais e levantamentos em que os procedimentos analiticos
podem ser definidos previamente, na analise qualitativa ndo ha formulas ou
receitas predefinidas para orientar os pesquisadores. A pesquisa por
observacdo é um elemento fundamental pra a pesquisa. Sendo assim, a
observacéo apresenta como principal vantagem, em relacdo a outras técnicas,
€ de que os fatos sdo percebidos diretamente, sem qualquer intermediacdo. A
pesquisa bibliografica envolve a revisao da literatura em busca de dados sobre
o tema proposto, a fim de obter a ampliacdo de conhecimentos, conhecer e

analisar as principais contribui¢cdes tedricas existentes.
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