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RESUMO

Este trabalho teve como objetivo desenvolver um planejamento estratégico de Marketing para a Doggy
Kitty LTDA, uma microempresa no ramo de pet shop, localizada na Zona Norte da cidade do Natal/RN.
Para viabilizar o estudo se fez necessario analisar seu ambiente interno e externo, identificando seus pontos
fortes e fracos, bem como as ameagas e as oportunidades detectadas no mercado. Assim, trata-se de um
Estudo de Caso, com abordagem qualitativa. A coleta de dados considerou a entrevista semiestruturada
realizada junto a proprietaria do estabelecimento, ja que atua como gestora, bem como a observagdo direta
do ambiente. O tratamento de dados considerou a Matriz SWOT. Como resultado foram propostas ac¢des
estratégicas centradas composto de Marketing, ou seja, Produto, Prego, Promogéo e Praca.



ABSTRACT

This work aimed to develop a strategic marketing plan for Doggy Kitty LTDA, a microenterprise in the
branch of pet shop, located in the North Zone of the city of Natal / RN. To make the study viable, it was
necessary to analyze its internal and external environment, identifying its strengths and weaknesses, as well
as the threats and opportunities detected in the market. Thus, it is a Case Study, with a qualitative approach.
The data collection considered the semi-structured interview carried out with the owner of the
establishment, since it acts as a manager, as well as direct observation of the environment. The data
treatment considered the SWOT Matrix. As a result were proposed strategic actions centered on Marketing,
ie Product, Price, Promotion and Square.
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1- INTRODUCAO

O mercado na hodiernidade encontra-se mais competitivo e as empresas buscam
alcangar a diferenciacdo para se destacarem. Diante disso, prosperar financeiramente
introduzindo produtos/servicos que se adequem as necessidades dos clientes ¢ de grande
valia. Nesse sentido, uma estratégia de Marketing bem definida pode ser utilizada para
impactar as metas de longo prazo, que sdo importantes para as organizagdes, podendo
circundar o ambiente interno e externo nos quais apresentam-se incorporadas.

Em meio as transformag¢des do mercado, as acdes para identificar e satisfazer as
necessidades dos clientes, além de criar valor geram demanda para os produtos,
contribuindo para o alcance dos objetivos financeiros, podendo auxiliar no alcance da
vantagem competitiva, selecionando, captando, mantendo e fidelizando, por meio de um
processo de comunicagdo, a entrega de valor superior para o cliente.

Assim, quando uma empresa se empenha para se consolidar no mercado, existem
vantagens que podem ser aproveitadas. Com isso, seus concorrentes podem ser
neutralizados. De fato, a aplicagdo de investimentos associados ao comprometimento
diante das oportunidades de mercado, pode ocasionar uma antecipagdo frente aos seus
concorrentes, refletindo em sustentabilidade para o negocio.

Considerando o ramo especifico de Pet Shop, conforme dados da Associagdo
Brasileira da Industria de Produtos para Animais de Estimacao (Abinpet), no ano de 2016
o faturamento total desse segmento industrial foi de R$ 18,9 bilhdes, com um
crescimento de 4,9%, quando comparado ao ano anterior. Destaca-se que o Pet Food
apresenta a maior representatividade, ou seja, 67,3% do faturamento. Em seguida, estdo
os segmentos de servicos: banho e tosa, com 16,8%; Pet Care (equipamentos, acessorios
e produtos de beleza), com 8,1%; e Pet Vet (produtos veterinarios), com 7,8%. Ainda
evidencia-se que o faturamento de Pet Food aumentou 4,9% entre 2015 e 2016. J& Pet
Care subiu 5,5% entre esses dois anos, enquanto que Pet Vet 6,7% (ABINPET, 2006).

Apesar da instabilidade econdmica atual, o Brasil ainda ¢ um dos principais paises
do mercado pet mundial. Segundo a Euromonitor International (2016), o pais estd em
terceiro lugar e representa 5,14% de um total de US$ 105,3 bilhdes de faturamento em
2016. Os Estados Unidos lideram o ranking, representando 42,2% do faturamento total,
seguidos por Reino Unido (5,8%), Brasil (5,14%), Alemanha (5,09%), Japao (4,9%),
Franca (4,7%), Italia (3,2%), Australia (2,6%), Canada (2,43%) e Russia (2,36%),
(ABINPET, 2016).



Nesse contexto, entendendo a expressividade desse segmento, que agdes
estratégicas, centradas no Marketing, se fazem oportunas?

Portanto, esse estudo tem como proposito desenvolver um planejamento
estratégico de Marketing no ramo de pet shop, elaborado a partir de uma analise do
ambiente interno e externo, com énfase na segmentacao Pet Care. Para viabiliza-lo, foi
considerada a realidade vivenciada em um estabelecimento situado na Zona Norte da
cidade do Natal.

Ressalta-se que esse estudo foi viabilizado por meio do Nucleo de Extensdo e
Pratica Profissional (NEPP): Studio Criativo, presente no Instituto Federal de Educagao,
Ciéncia e Tecnologia do Rio Grande do Norte — Campus Natal Zona Norte. Logo,
considerando a Pratica Profissional, foi proporcionado ao pesquisador desenvolver um
estudo mais aprofundado acerca da anélise do ambiente em que se encontra a organiza¢ao
investigada, mediante a apresentacdo de recomendacdes envolvendo o composto de

Marketing, ou seja, Produto, Preco, Promocao e Praga.

1.1 - OBJETIVOS

1.2.1 - OBJETIVO GERAL

O objetivo geral do estudo consiste em desenvolver um Planejamento Estratégico

de Marketing para um Pet Shop localizado na Zona Norte da cidade do Natal.

1.2.2 - OBJETIVOS ESPECIFICOS

Para alcangar o objetivo principal se fez necessario:
- Caracterizar o cendrio atual da empresa pesquisada;
- Identificar os pontos fortes e fracos da empresa; e

- Levantar as ameacas e as oportunidades no ambiente em que a empresa atua.
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1.3 JUSTIFICATIVA

O segmento de Pet Shop no Brasil apresentou um crescimento de 17% no ano de
2014, movimentando cerca de R$ 14 bilhdes. Evidencia-se que o setor foi impulsionado
devido aos investimentos significativos nas industrias de rag¢des, promovendo destaque a
publicidade, bem como ao aperfeicoamento dos canais de distribuicdo. Além disso, o pais
responde com a segunda maior populacdo de pets do mundo. Vale ressaltar também que o
consumo de ragdo industrializada, que antes era consumida apenas por clientes
integrantes das classes A e B, também ganhou compradores integrantes da classe C
(SEBRAE, 2014).

De acordo com a Associacdo Nacional dos Fabricantes de Alimentos para
Animais de Estimacdo no Brasil - ANFALPET, existem 100 mil estacdes de venda de
produtos com direcionamento aos pets no ambito nacional. Desse montante, em torno de
40 mil sdo Lojas de Animais, chamadas de Pet Shops. Estas, por sua vez, respondem com
um gasto médio com produtos e servigos per capita/ano gira em torno de R$ 390,00
(ragas pequenas) a R$ 760,00 (racas grandes) entre insumos farmacéuticos, vacinas,
embelezamento e acessorios (ANFALPET, 2014).

O presente estudo foi desenvolvido pela participagdo do aluno no Nucleo de
Extensdo e Pratica Profissional — NEPP: Studio Criativo, que consiste em um ambiente
propicio a aplicacdo dos conhecimentos técnicos adquiridos no curso superior de
Marketing, por meio do desenvolvimento da Pratica Profissional. Além disso, tem como
objetivo a prestagdo de servigos gratuitos a comunidade e microempreendedores, sob
orientacdo de professores, dada as areas de atuagdo de cada um, contribuindo para o
aperfeicoamento e ampliagdo dos conhecimentos adquiridos nas atividades do processo
de ensino aprendizagem. Isso consolida ndo apenas a importancia da pesquisa, mas
também a sua viabilidade.

Diante de um mercado que oferta cada vez mais produtos e servigos similares e
com concorréncia acirrada, realizar o planejamento e saber aproveitar as oportunidades
de mercado ¢ essencial para o sucesso do negocio, fazendo com que sempre se destaque
no ambiente competitivo.

Por fim, seguindo este prisma, ainda destaca-se a oportunidade deste trabalho

mediante dois aspectos: afinidade do pesquisador com a temdtica delimitada e a
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possibilidade de aplicabilidade em um negocio na regido em que reside, contribuindo

para o desenvolvimento do empreendimento local.
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2 — PLANEJAMENTO ESTRATEGICO DE MARKETING: EM BUSCA DA
VANTAGEM COMPETITIVA

Com o crescimento da globaliza¢do e dos negocios e a maior complexidade dos
processos organizacionais, torna-se urgente a definicdo de estratégias competitivas em
prol da diferenciagdo. As organizagdes enfrentam desafios constantes devido as
alteracdes constantes no mercado, caracterizado por produto/servigos similares e
concorréncia cada vez mais acirrada. Diante disso, uma empresa se sobressai quando
oferece algo singular, valioso aos compradores, associado a um prego justo. Assim,
qualquer atividade de valor constrdéi uma potencial diferenciagdo (PORTER,1989).

Nesse contexto, ¢ importante que gestores tenham conhecimento e implementem
estratégias oportunamente delineadas, para que os objetivos tracados sejam alcangados,
possibilitando atingir uma maior participagdo no mercado. De fato, as empresas
concorrem entre si, revelando uma disputa onde o sucesso de uma pode vir a gerar
fracasso de outras: ¢ por meio de seu desempenho que conseguem se sobressair de seus
concorrentes e atrair potenciais consumidores (MAXIMIANO, 2015).

De acordo com Chiavenato (2014), a competitividade trata da propensdo de uma
organizagdo ofertar produtos e servigos adequados as necessidades dos clientes, com
qualidade e prego diferenciados, aliado a ado¢@o de solugdes inovadoras, que provoquem
uma maior satisfacdo do cliente. Logo, os encadeamentos do ambiente de negdcio, da
organizag¢do e da concorréncia em si exigem que as empresas busquem mais foco e sejam
flexiveis no esfor¢o e conservac¢ao da vantagem competitiva.

Entender os clientes ¢ de grande importdncia, mas ndo ¢ o suficiente. A
construcao de relacionamentos com os clientes, entregando um maior valor e satisfacdo
aos seus clientes do que os concorrentes, ¢ uma maneira de conquistar a vantagem
competitiva. Com a concorréncia cada vez mais alta, as empresas devem buscar
estratégias para se diferenciar de seus concorrentes, com o objetivo de conquistar, manter
e desenvolver clientes (KOTLER; ARMSTRONG, 2015).

Portanto, as organizagdes precisam ser mais eficientes e eficazes que seus
concorrentes, ressaltando que a competitividade ¢ uma exigéncia em um mercado que
obtém cada vez mais produtos e servigos similares. Diante disso, ¢ preciso destacar-se e
pautar a preferéncia dos consumidores, monitorando a concorréncia e aprendendo com

seus erros, que passam a ser vistos como oportunidades a serem exploradas. O
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planejamento passa a ser elemento norteador das acdes a serem desenvolvidas e

implementadas.

2.1 -PLANEJAMENTO: O PONTO DE PARTIDA

A literatura aponta para diversas formas de se preparar para o futuro. O
planejamento ¢ uma delas, sendo a tomada de decisdo para prever cendrios futuros uma
maneira de realizar os objetivos tragados no presente. As organizacdes estdo cada vez
mais em busca do alcance da vantagem competitiva e procuram sempre meios para se
sobressairem de seus concorrentes, entregando um maior ¢ melhor valor para seus
clientes (MAXIMIANO, 2015; CHIAVENATO, 2014).

Quando o planejamento ¢ eficiente, gera a criagdo de meios para que as
oportunidades sejam aproveitadas, determinando que a empresa realize um conjunto de
tarefas que visem atingir os objetivos tragados, os quais contribuem para o crescimento
do negdcio.

Assim, por intermédio do planejamento pode-se observar mais claramente as
oportunidades de negocios, possibilitando analisar quais as melhores diretrizes a seguir.
O planejamento ¢ uma ferramenta que pode conduzir a diferenciagdo e a vantagem
competitiva, abrangendo um agregado de medidas a serem tomadas pelo executivo para
que o cenario futuro seja diferente do passado, tendo a empresa a condi¢do de atuar sobre
fatores que possam exercer alguma influéncia (OLIVEIRA, 2013).

O planejamento ¢ essencial para a o alcance dos objetivos organizacionais e para a
propria sobrevivéncia da empresa. Deve ser elaborado a partir de analises do ambiente e
executado de forma logica. Com isso, a empresa poderd obter uma visdo clara, que seja
congruente com suas metas e objetivos.

Maximiano (2015) corrobora com esse posicionamento afirmando que o
planejamento ¢ o método de execucdo e tomada de decisdes futuras, contendo uma
juncgao de diversos elementos conforme sugere a Figura 1.

De forma geral, conforme a Figura 1 ilustra, os planos cont¢ém a seguinte
combinagdo de elementos: situagdo atual, objetivo, curso de agdo, previsdo de recursos e
meios de controle. A situagdo atual ¢ onde a empresa encontra-se atualmente. O objetivo
¢ para onde a organizacgdo deseja ir e qual caminho deve ser seguido para o alcance dos

objetivos. Na previsdo de recursos ¢ definido o que precisa e quais recursos sao
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necessarios para a realizagdo do objetivo. J4 os meios de controle monitora se a empresa
estd no caminho certo, bem como quais as formas de controlar as atividades e consumo

de recursos que assegurem a realizacdo dos objetivos.

Diagndstico da
situacdo atual

Definigdo do
Curso de agdo

Defini¢do do

Objetivo

Previsdo dos

Recursos

Defini¢do dos meios de Controle do
uso de recursos e da realizagdo do
objetivo

Figura 1: Elementos de um plano e do processo de planejamento
Fonte: Maximiano (2015)

2.1.1 Tipos de planejamento

Oliveira (2013) apresenta, de forma genérica, os tipos de planejamento, os quais
apresentam-se correlacionados aos niveis de decisdo em uma pirdmide organizacional,
conforme apresentado na Figura 2, ou seja, nivel estratégico; nivel gerencial ou tético; e

nivel operacional.

I . DecisGes Planejamento
N|Ve| EStrateg]co Estratégicas Estratégico
. . DecisGes Planejamento
Nivel Tatico Téticas Tético
DecisGes Planejamento
; . . .
N|Ve| Operauonal Operacionais Operacional

Figura 2: Niveis de decisdo e tipos de planejamento
Fonte: Oliveira (2013)
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E oportuno destacar que, para uma organizagdo garantir a competitividade em um
mundo de negdcios caracterizado pela complexidade, a interpretacdo da missdo
organizacional e estabelecimento dos objetivos, associados aos meios necessarios para o
alcance da eficiéncia e eficacia, devem ser seguidos em todos os niveis organizacionais:
estratégico, tatico ou operacional.

O planejamento estratégico ¢ um processo de formulacdo de estratégias
organizacionais no qual se busca a inser¢do da organiza¢do e de sua missdo no ambiente
em que esta atuando (CHIAVENATO; SAPIRO, 2009).

O processo tem inicio com o planejamento estratégico. Sdo definidas as
estratégias considerando uma visdo de longo prazo. Busca-se responder a
questionamentos simples, como o motivo da organizagdo existir ou como e o que faz,
além de definir para onde se deve ir e como chegar até o objetivo. Faz-se necessario ter
uma visdo holistica, mas sem especificar detalhes, pois geralmente realizado em um
periodo de 3 a 5 anos, seria menos presumivel acertar detalhes.

De acordo com Chiavenato (2014), o planejamento estratégico apresenta cinco
caracteristicas ou aspectos fundamentais. A primeira relaciona-se com a adaptacdo das
organizagdes a um ambiente em constante mutacdo. Essa peculiaridade est4 voltada para
a relacdo da empresa com o ambiente no qual encontra-se inserida, pois esta sujeita a
mudangas, interferéncias ambientais e forgas externas.

O segundo aspecto evidencia que o planejamento estratégico ¢ norteado para o
futuro, ou seja, ¢ direcionado para as pretensdes futuras do que as do presente. Assim, sdo
considerados os aspectos atuais durante o seu desenvolvimento, levando em consideracao
contrariedades que possam ocorrer no longo prazo (CHIAVENATO, 2014).

O terceiro fator apresentado estd relacionado com a compreensibilidade do
planejamento. E necessario que haja uma envolvente participacido da organizagdo como
um todo, circundando todos os seus recursos a fim de obter uma sinergia em todas as
competéncias e  potencialidades, envolvendo o comportamento holistico
(CHIAVENATO, 2014).

A quarta propriedade traz a visdo de que o planejamento estratégico ¢ um
processo de construgdo de conformidade. Diante das diversas necessidades e propensoes
dos agentes envolvidos, busca-se um direcionamento futuro que traga utilidade a todos
(CHIAVENATO, 2014).

Por fim, o quinto atributo expde que o planejamento estratégico ¢ uma forma de

instru¢do corporativa, que se orienta a adaptacdo da empresa ao ambiente em que situa-
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se, bem como o constante esfor¢o para aprender a adaptar-se a um ambiente competitivo
e voluvel.

Destaca-se que o planejamento estratégico precisa ser revisado constantemente,
sendo este inspirador e motivador, buscando envolver a todos, além de analisar as
condi¢cdes internas e externas do ambiente da organiza¢do. A Figura 3 ilustra os

elementos de um processo sistematico.

Anélise do
ambiente
externo

Entendimento Definigdo de

da missdo

Execucgdo e

objetivos e

. avaliagdo
estratégias

Anélise de
pontos fortes
e fracos

Figura 3: Elementos de um processo sistematico de planejamento estratégico
Fonte: Maximiano (2015)

A partir da Figura 3 pode-se enumerar os seguintes elementos: entendimento da
missdo, analise do ambiente externo, analise do ambiente interno, defini¢do de um plano
estratégico, execugdo e avaliacao.

Quanto a analise da miss@o ou modelo de negdcios, tem-se a defini¢cdo do ponto
em que a empresa estd. Na analise do ambiente externo sdo verificadas quais ameagas e
oportunidades presentes no ambiente. No ambiente interno, por sua vez, sdo verificados
quais os pontos fortes e fracos dos sistemas internos da organizacdo, sendo estes variaveis
que a empresa detém controle. Para defini¢do do plano estratégico deve ser definido para
onde se deseja ir e o que deve ser feito para o alcance dos objetivos. Quanto a execugdo e
avaliagdo devem ser verificados os resultados obtidos neste processo e se 0s objetivos

estdo sendo cumpridos.
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Dando continuidade ao processo de planejamento, logo apods se ter o
estabelecimento dos objetivos estratégicos tem-se o planejamento gerencial ou tatico.
Enquanto o primeiro tem a preocupacdo de desenvolver-se a longo prazo, o segundo foca
um menor periodo, geralmente estende-se por um periodo de um ano. O primeiro
desenvolve-se em um elevado grau institucional, j4 o segundo ¢ concebido pelo nivel
médio, que encontra-se numa posicdo de tomada de decisdo, de maneira a viabilizar o
alcance dos objetivos.

Diante disso, pode-se afirmar que o planejamento estratégico se desdobra em
diversos planejamentos taticos, que ainda geram maiores ramificacdes para os
delineamentos operacionais (CHIAVENATO, 2014).

O planejamento tatico tem o foco no médio prazo, definindo o que as diversas
areas funcionais da organizagdo vao desenvolver no decorrer do periodos, tendo em vista
a concretizacdo dos objetivos. Dessa maneira, Chiavenato (2014) define que estes planos
normalmente sdo desenvolvidos para as areas de producdo, marketing, pessoal, finangas e
contabilidade, originando planos de produgdo, planos financeiros, planos de marketing e
planos de recursos humanos.

O planejamento tatico aplica-se com as divisdes de objetivos, estratégias e
politicas previamente prescritas no planejamento estratégico. A Figura 4 mostra, de forma

simplificada, o desenvolvimento de planejamentos taticos (OLIVEIRA, 2013)

Planejamentos Taticos

Mercadoldgico

L Financeiro
Planejamento . Resultados
Estri}tégico Recursos Humanos |+ | Planejamentos Resg';jfj"jn?jgjgid"s apresentados pelas
: OperaC|ona|5 organizacionais un!da&:!es .
i organizacionais
]
N Produgdo !

Organizacional

Retroalimentagdo e avaliagdo

Figura 4: Desenvolvimento de planejamentos taticos
Fonte: Oliveira (2013)
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Com base nos relatos de Oliveira (2013), os planos de producdo vao envolver
metodologias e tecnologias necessdrias para a execu¢do do trabalho, entre eles estdo:
arranjo fisico e defini¢do de equipes para suporte. Nos planos financeiros serdo
verificadas a captagdo e a aplicagdo dos recursos da organizagdo, de modo auxiliar as
operagdes. Os planos de marketing envolvem a venda e a distribuicao, buscando entender
e satisfazer as necessidades dos clientes e do mercado. Ja os planos de recursos humanos
abarcam o treinamento e o desenvolvimento dos colaboradores nas diversas atividades
desenvolvidas.

Portanto, por meio do planejamento tatico tem-se como resultado os objetivos
para cada area funcional, seja produ¢do, finangas, marketing e de recursos humanos. Os
objetivos devem ser desenvolvidos de forma a assegurar que os objetivos estratégicos
sejam obtidos.

Por ultimo, o planejamento operacional ¢ focalizado em um prazo bem mais curto
e diz respeito a cada uma das operacdes que deve ser executada. Logo, existe a
preocupagdo com a definicdo de tarefas especificas para procedimentos realizados em
nivel operacional e tem como objetivo a otimizacdo de processos e maximizacdo de
resultados com um fluxo continuo, com planos focados no dia-a-dia, expressando um
grau de detalhamento para que seja assegurado a execu¢do dos métodos, processos,
sistemas e tarefas com eficiéncia.

Os planos operacionais podem ser classificados em quatro tipos: procedimentos,
orcamentos, programas ou programacdes e regulamentos. Os procedimentos estdo
relacionados diretamente aos métodos. Os orcamentos, por sua vez, ao investimento
necessario para a sua efetivagdo. Programas ou programagodes vinculam-se ao tempo e os
regulamentos ao comportamento das pessoas (MAXIMIANO, 2015).

Em sintese, o planejamento operacional constitui uma sequéncia de etapas a serem
seguidas com rigor, para que cada plano seja executado de modo a atender as
necessidades do planejamento e contribuir para garantir que os objetivos estratégicos

sejam alcancgados. A Figura 5 o exemplifica.
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*Fluxograma: Vertical ou
em blocos
*Lista de verificagdo

‘ *Cronograma

*Procedimentos
Planejamento *Orgamentos

*Programas

operacional

*Regras e Regulamentos

*Gréfico de Gantt
*PERT

Figura 5: Planejamento operacional
Fonte: Adaptado de Chiavenato (2014)

2.2 PLANO DE MARKETING

Por defini¢do, o temo Marketing vem da palavra market, que pode ser traduzida
como mercado, ou “fo market”, representando o verbo comercializar. O ‘ing’ ¢ o sufixo
que pode ser usado para apresentar uma agao que esta acontecendo agora.

Uma defini¢do aprovada pela American Marketing Association (AMA) define
administracdo de marketing como o processo de planejar e executar a concepcao, preco,
promog¢do e distribuicdo de ideias, produtos e servicos a fim de satisfazer metas
individuais e organizacionais (KOTLER, 2011).

Conforme Kotler (2012) explica, marketing compreende a identificagdo e a
satisfacdo das necessidades sociais e humanas. Nesse contexto, define as estratégias para
que um produto ou servigo torne-se desejado e consumido.

Assim, pode-se dizer que a nomenclatura que teve uma aceitagdo bastante
evidente e que ¢ bem conhecida foi nominada por Kotler (1998), que definiu o composto
de marketing a partir de quatro elementos ou “4P’s”: produto, preco, praga € a promog¢ao,
os quais devem estar apoiados por um conhecimento do mercado em que se esta atuando.

O produto é a parte mais importante do mix de marketing. E por meio dele que as
atividades de uma empresa se justificam. O produto vai englobar a produ¢do de bens e

servigos que satisfazem as necessidades dos consumidores (KOTLER, 1998).
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Logo, diante desse entendimento, ndo adianta empenhar esforgos em outros
elementos para serem corretamente estabelecidos se o produto que estd sendo
comercializado ndo apresenta qualidade ou ndo atende as demandas do mercado no qual
encontra-se inserido.

As decisdes que envolvem compras podem ser definidas por meio do preco dos
produtos. A maioria dos consumidores possui uma limitacdo quanto a seus desejos e
necessidades, entretanto recursos limitados. O preco vai envolver as estratégias de valor
de venda aplicadas ao produto comercializado. O comprador, de modo geral, somente
finalizard uma compra se houver a justificagdo do nivel de satisfacdo que podera derivar
de sua compra.

O preco ¢ uma representacdo de uma troca pelo estimulo empenhado pela empresa
vendedora mediante a destinacdo de recursos, capital, mao-de-obra e manufatura dos
produtos comercializados. O responsavel pelo molde da percep¢dao do publico-alvo em
relagio ao produto é o prego. E necessario estudar e verificar como os consumidores
visualizam valor em seu produto e como ¢ realizada a estratégia de posicionamento (LAS
CASAS, 2001).

Um produto de qualidade e um preco pertinente ao praticado ndo asseguram
vendas. Faz-se necessaria uma forma de condugdo eficiente dos produtos aos
consumidores finais.

Conforme Fockink (2006) textualiza, as empresas fazem uso dos canais de
distribuigdo para ter a possibilidade de atender em todos os mercados a todos os possiveis
clientes ou consumidores. Kotler (1989) complementa que a localizagao de um negocio ¢
a chave de sua capacidade de atrair clientes. Além disso, os custos para construir ou
alugar instalagdes t€ém um impacto sobre os lucros. Sendo assim, a localizagdo ¢ uma das
decisdes mais importantes a serem tomadas. A praga, mais conhecida como distribuicao,
remete aos canais por meio dos quais os consumidores podem chegar até o produto, obter
informacgdes e suporte.

Outra componente do composto de marketing ¢ a promocao. Neste item ha a
preocupacdo com as diversas formas de eficiéncia em informag¢do para comunicar os
consumidores sobre seus produtos e servigos, além de buscar a constru¢do da imagem da
empresa envolvendo a comunicagdo com o publico.

Kotler (2012) destaca que existem diversas formas para realizacdo dessa tarefa,
entre eles englobam o composto promocional, ou seja, propaganda, venda pessoal,

promocao de vendas, merchandising, relagdes publicas e marketing direto.
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A propaganda objetiva promover produtos com a inten¢do de gerar vendas, além
de contribuir para o reconhecimento da marca. A venda pessoal compreende o contato
direto com o cliente para a realizacio de vendas. Na promocdo de vendas sdo
desenvolvidas ferramentas e estratégias para incentivar a compra. O merchandising ¢
qualquer ac¢ao de promogdo promovida no ponto de venda. Ja as relagdes publicas foca na
comunicagdo e gestdo para com os publicos de interesse da organizagdo. Além disso,
ainda existe o marketing direto que ¢ focado especificamente a um publico que ja se
interessa pelo produto; geralmente ¢ bem especializado. Em suma, a promoc¢ao objetiva a
atracdo dos clientes certos a fim de realizar vendas, buscando aumentar o reconhecimento

de marca (KOTLER, 2012; LAS CASAS, 2001).

2.3 ANALISE SWOT

A andlise SWOT ¢ uma ferramenta de andlise estratégica. Esse termo ¢ uma
abreviacdo das palavras Strengths (Forcas), Weaknesses (Fraquezas), Opportunities
(Oportunidades) e Threats (Ameagas).

Assim, a analise SWOT ¢ um método que busca realizar o relacionamento de
fatores que podem influenciar uma empresa internamente, por meio da analise das forcas
e fraquezas, e os fatores que a influenciam externamente, mediante o diagndstico das
oportunidades e ameacas.

A matriz SWOT também ¢ intitulada de andlise FOFA, quando se tem a
consideragdo das palavras em portugués. E uma ferramenta utilizada quando se pensa em
caracterizar o posicionamento competitivo de uma organiza¢do no mercado no qual atua.
A partir desse modelo, entdo, ¢ possivel organizar e utilizar dados e informacdes
abrangendo o ambiente interno e externo da organizagao.

A condugdo desse modelo divide-se em uma analise do ambiente interno ¢
externo. A analise do ambiente pode auxiliar a garantir o sucesso organizacional, sendo a
avaliagdo das forgas e fraquezas observadas pela situacdo atual da organizagao.

Peter (2005) afirma que os componentes do ambiente interno sdo mais faceis de
detectar, além de serem mais controlaveis, pois estdo no nivel de ambiente da
organizagao.

Com relacdo ao ambiente externo, sdo analisadas as oportunidades e as ameacas.

Esse encontra-se fora do controle da organizacdo, mas afeta o comportamento da mesma.
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Kotler (2013) corrobora dizendo que a andlise geral das forcas, fraquezas,
oportunidades e ameagas de uma empresa ¢ utilizada para o monitoramento dos
ambientes interno e externo, pois afetam na capacidade de obten¢do de lucros.

Conforme Oliveira (2013), existem dentro do processo de andlise os componentes
pontos fortes, pontos fracos, oportunidades e ameacgas. As varidveis internas e
controlaveis sdo os pontos que concedem a empresa uma condi¢ao favoravel em relacdo
ao seu ambiente. Entretanto, os pontos fracos constituem aspectos internos que trazem
questdes desfavoraveis para a empresa. As oportunidades sdo as variaveis externas que a
empresa pode valer-se para criar condi¢des favoraveis para si. J& as ameacas sdo
circunstancias que podem interferir negativamente.

A avaliacdo estratégica feita pos aplicacdo da andlise SWOT pode ser considerada
uma das técnicas mais utilizadas no ambiente competitivo atual. A Figura 6 mostra o
modelo onde sdo relacionadas as ameagas e as oportunidades que circundam o ambiente

externos, bem como as forgas e fraquezas que se encontram no ambiente interno.

Andlise Swot

Forcas Oportunidades

Ameacas

Ambiente Interno
OUJIXT 2JUaIquly

Figura 6: Matriz SWOT
Fonte: Adaptado de Medeiros (2017)
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3-METODOLOGIA

3.1 -TIPO DE PESQUISA

O presente estudo ¢ caracterizado como sendo um Estudo de Caso, de natureza
descritiva e carater qualitativo.

Um Estudo de caso caracteriza-se pela andlise concentrada em uma situagio
vivenciada em uma empresa. Assim, diante da investigacdo de um fendomeno, o
pesquisador pode aprofundar seus conhecimentos a respeito de um caso especifico
(BEUREN, 2004).

Quanto a sua classificagdo, a pesquisa ¢ tida como sendo descritiva, pois ao
desenvolver o estudo o pesquisador descreveu os fatos identificados na empresa durante a
realizacdo da coleta de dados.

Para Silveira e Lehfeld (2007), em uma pesquisa descritiva ndo existe a
interferéncia do pesquisador, ou seja, ele s6 descreve o objeto pesquisado, descobrindo a
frequéncia que o fendmeno ocorre quanto a diversos aspectos, como: natureza,
caracteristicas, causas ¢ suas conexdes com outros fenomenos. Além disso, o estudo
ainda abrange a pesquisa documental e/ou bibliografica além da pesquisa de campo.

A pesquisa bibliografica ¢ necessaria para dar embasamento a concep¢dao do
diagnostico, de modo a dar sustentag@o teodrica aos aspectos visualizados, bem como ao
desenvolvimento das recomendagdes propostas.

Em relagdo a abordagem, pode se considerar que essa ¢ uma pesquisa qualitativa,
pois produz resultados ndo alcancados através de procedimentos estatisticos ou outros
meios de quantificagdo (STRARUSS, 2008).

Portanto, o estudo designa-se como abordagem qualitativa, pois para a realizagao
da andlise dos dados ndo foram utilizados métodos estatisticos. Leite (2008) acrescenta
que a técnica de pesquisa qualitativa ¢ utilizada para o entendimento e percepcao do

pesquisador, conceitos e ideias a partir das informagdes coletadas.
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3.2 - AREA DE ABRANGENCIA

O presente estudo encontra-se centrado na Administragdo Geral, tendo em vista o
propdsito de desenvolver um planejamento estratégico centrado no Marketing. Assim,
considerou de maneira direta a proprietaria do estabelecimento investigado, mas
indiretamente abrangeu empresas no mesmo segmento de atuagdo, localizadas em areas

circunvizinhas.

3.3 - TECNICAS DE COLETA E TRATAMENTO DE DADOS

O presente estudo foi realizado por meio de um levantamento bibliografico e de
entrevistas realizadas junto a proprietaria da empresa analisada. Logo, para viabilizar o
alcance dos objetivos delimitados, foi elaborado um roteiro de perguntas, caracterizando
a entrevista como sendo semiestruturada. Este, por sua vez, foi composto por perguntas
abertas, totalizando 30 questdes, como forma de conceder mais liberdade para a gestora
poder caracterizar a atuagdo do empreendimento.

A entrevista inicial foi realizada em uma quarta-feira, dia 20 de setembro de 2017,
na empresa Doggy & Kitty, localizada na Av. Joinvile, 2966 - Potengi, Natal — RN.
Apresentou duragdo de cerca de uma hora. Logo apds essa coleta de dados, foi concedido
ao entrevistador conhecer todas as instalacdes e alguns procedimentos do dia-a-dia da
empresa. Posteriormente, outras visitas foram realizadas, porém as conversas
aconteceram de maneira mais informal, mas que também contribuiram para a

consolidacdo do diagndstico situacional.
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4 - APRESENTACAO E ANALISE DOS RESULTADOS

Essa etapa da pesquisa tem a finalidade de apresentar os resultados obtidos.
Entretanto, inicialmente, se tera um breve descritivo acerca da caracterizacdo do

segmento Pet.

4.1 - CARACTERIZACAO DO SEGMENTO PET

A ancianidade e o modo de vida arredio de algumas pessoas transformaram os
pets em membros familiares. Estudos cientificos também mostram o papel importante dos
animais na vida das pessoas, estando vinculados a tratamentos terapéuticos e em politicas
de inclusdo social (ABINPET, 2016).

De fato, atualmente, algumas pessoas visam no pef uma companhia afetiva. Mais
do que companheiro e tratado como um membro familiar, o animal vive em grande parte
dentro dos lares, especialmente em apartamentos, devido a verticalizagdo dos grandes
centros urbanos. Com isso, os donos buscam aumentar os cuidados com a satude e
empregam mais capital em alimentagdo, acessorios, medicamentos, visitas ao veterinario,
entre outros. Por conseguinte, os empresarios do setor encontram oportunidades em um
nimero crescente de consumidores, que estdo cada vez mais rigorosos.

Diante desse cendrio, conforme dados da Abinpet — Associacdo Brasileira da
Indutstria de Produtos para Animais de Estimagdo (2016), o setor pet ¢ o segmento do
agronegocio que esta relacionado ao desenvolvimento das atividades de criacdo,
producdo e comercializacdo de animais de estimacao.

Conforme dados do IBGE, o pais possuia um quantitativo de 52,2 milhdes de caes
e 22,1 milhdes de gatos. Além disso, possui 18 milhdes de peixes, 37,9 milhdes de aves.
A Abinpet também estimou o valor para répteis e pequenos mamiferos que resulta em 2,2
milhdes de animais (IBGE; ABINPET, 2013).

O Brasil ¢ o segundo maior pais do mundo em quantidade de caes, gatos, aves
canoras ¢ ornamentais. Quanto ao faturamento, ocupa a terceira posi¢do no ranking
mundial. Também ¢ o quarto maior do mundo em populacdo de animais de estimagdo
com um total de 132,4 milhdes dos 1,56 bilhdo da populacio mundial. Quanto ao

faturamento de mercado, no ano de 2016, teve um crescimento de 4% em relagdo ao ano
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anterior, obtendo um crescimento de 4,9%, obtendo o valor aproximado de 18,9 bilhdes
(IBGE; ABINPET, 2016).

Segundo a Abinpet (2016), o segmento de mercado Pet esta dividido em 3 areas:
Pet Vet, Pet Care € Pet Food. O Pet Vet refere-se aos medicamentos veterinarios. O Pet
Care aborda os equipamentos, acessorios, produtos de higiene e beleza animal. J4 o Pet
Food alude aos servicos de alimentagdo. Em 2016, tomando como referéncia o ano
anterior, o mercado cresceu 6,7% no segmento Pet Vet, 5,5% no Pet Care e 4,9% no Pet
Food. Com relagdo ao mercado mundial, o Brasil encontra-se em terceiro lugar em
faturamento, ficando atras apenas do Reino Unido e Estados Unidos.

Em suma, as perspectivas para o mercado Pef sdo concretas € buscam garantir
melhorias, mas a cautela e a execugdo cuidadosa de planejamentos ainda sdo as
ferramentas mais incisivas para garantir um balango positivo. As estatisticas e dados
econdmicos ndo sdo sempre numeros frios, mas apontam tendéncias de comportamento,
escolhas e necessidades da sociedade. Diante disso, ¢ bem verdade que este setor vem

resistindo a crise e estd em crescimento relevante.

4.2 - DIAGNOSTICO SITUACIONAL

A Doggy Kitty surgiu impulsionada pelo desejo da proprietaria de obter um
negoécio no ramo de pet shops. A principio, no local aonde encontra-se localizado o
empreendimento, existia uma loja de tintas onde seu pai era representante € a mesma era
distribuidora.

De fato, a proprietaria revelou que sempre teve o desejo de abrir um negdcio no
ramo de pets, mas ndo tinha treinamento e capacitagdo na area. Inicialmente, antes de
abrir o negocio propriamente dito, procurou conhecimento na area, onde dirigiu-se até
Recife para realizar cursos, tendo em vista sua capacitacdo, para poder comegar o
negocio. Logo apds a abertura da empresa, periodicamente, busca treinamentos e repassa
ao funciondrio que realiza alguns procedimentos.

A organizagao tem como atividade principal o servi¢o de banho e tosa em caes e
gatos, procurando manter a qualidade no atendimento e servigo prestados. No local,
existe um consultério, sendo que este a proprietaria divide os custos do aluguel, mas ndo
ha uma vinculacdo direta entre a veterinaria e o pet shop, ou seja, apenas o espago €
dividido.
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O estabelecimento ainda conta com a venda de um numero limitado de acessorios
para cdes e gatos, mas ndo ha defini¢do de uma linha de produtos. A comercializagio
destes itens ¢ realizada conforme desejo da proprietaria.

Com relagdo a capacitacdo para o servico, a empresa estuda as tendéncias e os
novos lancamentos através de pesquisas e participagdo em cursos na area de atuacdo em
estados vizinhos.

A organizag¢do nao ¢ de grande porte e, com isto, ndo consegue oferecer precos
muito diferenciados e baratos como os praticados pela concorréncia. A proprietaria foi
bem enfatica quando afirmou que utiliza produtos de alta qualidade na realizagdo do
servico de banho e tosa. Logo, devido ao fato de ndo conseguir comprar em grandes
quantidades para armazenamento e reducdo de custos, ndo oferece um preco tdo acessivel
quanto os seus maiores concorrentes da regido.

Referente a politica de pregos de seus produtos e servigos, a empresa define seu
preco baseado em calculo conforme a utilizagdo de materiais para realizagdo do banho e
tosa e em alguns custos operacionais, além de inserir uma porcentagem em cima do preco
de 5% a 10%. Entretanto, os precos ndo sdo baseados no acompanhamento de precos do
mercado ou analise de concorréncia. O valor do servigo é a partir de R$ 25,00, ndo
existindo a pratica de servigos de entrega e busca.

Com relagdo ao ponto de venda, pode-se dizer que a empresa ¢ bem localizada.
Encontra-se situada em um ponto de facil localizagdo, em uma avenida principal,
proximo a shoppings e supermercados da Zona Norte, contando com um bom fluxo de
circulagdo de pessoas no entrono. Apresenta uma visualizagdo considerada boa, o que
vem a facilitar a captagdo de novos clientes. Ressalta-se que o empreendimento
permanece na mesma localidade ha nove anos.

O layout da loja ndo ¢ bem definido. Nao existe uma definicdo adequada para o
recebimento dos animais, que se tornam mais critico quando os cdes sao de maior porte.
Além disso, alguns servicos sdo realizados no proprio Aall de entrada da empresa, o que
pode passar uma impressao ruim aos seus consumidores.

Com relagdo ao estoque a empresa ndo possui um controle efetivo dos materiais
utilizados. As compras sdo realizadas de acordo com a experiéncia da proprietaria, ndo
existindo nenhum tipo de sistema de informacdo que possa auxiliar no controle dos itens
consumidos e adquiridos.

A empresa ndo tem servigo de busca a domicilio para a realizacdo do servigo de

banho e tosa. A proprietaria evidencia ndo ter implementado em seu negocio essa
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particularidade, pois afirma que ndo trabalha com animais com pulgas ou carrapatos, para
evitar contamina¢do. Quando um animal com esta condi¢do chega para ser atendido, o
cliente ¢ orientado a realizar um tratamento com pesticidas para, assim, ter a
possibilidade de realizar o servigo, retornando 24h ap6s o procedimento, para realizar o
banho e tosa, existindo a preocupacao de ndo infestacdo do ambiente e contaminagdo em
outros animais.

A empresa ndo realiza nenhuma ac¢do promocional ou de Marketing. Pdde ser
visto que a empresa ndo possui um publico alvo definido. A tnica forma que utiliza para
repassar o contato da empresa sdo cartdes de visita, nos quais constam endereco, telefone
e alguns dos servigos realizados.

A empresa ndo possui material promocional. Oferece apenas alguns brindes em

datas comemorativas. A divulga¢@o ocorre apenas boca a boca.

4.2.1 — Analise SWOT

A matriz SWOT ¢ uma metodologia que relaciona os fatores que influenciam
internamente (forcas e fraquezas) e os fatores que influenciam externamente
(oportunidades e ameacas) uma empresa. O modelo demonstrado na Figura 7 apresenta
em cada quadrante o somatorio dos pesos de cada critério atribuido as interagdes entres
os pontos fortes, pontos fracos, oportunidades e ameacas.

A Figura 7 exibe a andlise elaborada considerando os pesos para avaliagdo dos
fatores. Na escala tem-se a seguinte classificacdo: 0 (zero) se ndo houver impacto; 1 (um)
se o impacto for fraco; e 2 (dois) caso o impacto seja forte. Desse modo, ha a
possibilidade da obten¢do de indices que relacionam os fatores avaliados, levando em
considera¢do o valor mais alto dos somatoérios presentes nos quadrantes como os pontos
mais criticos, ordenados de 1 a 5. Sendo assim, os maiores somatorios dos pesos

apresentam as maiores forcas e fraquezas, bem como, ameacas e oportunidades.
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AMBIENTE EXTERNO

Figura 7: Matriz SWOT com pesos.
Fonte: Elaboragdo propria
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Falta de investimentos 2 2 1 1 2 1 2 1 1 2 151
B 0 1w 3 i 7 18 4 s 17
ORDEM 1 3 2 4 5 3 1 5 4 2
ESCALA 0

De acordo com o levantamento realizado, os seguintes fatores puderam ser

1dentificados:

- Ambiente Interno (Forcas)

Tempo de atuagdo no mercado;

Atendimento ao cliente;

Localizagao;

Disponibilizacao de Clinica Veterinaria;

Frequéncia de capacitagdo na area.

- Ambiente Interno (Fraquezas)

Valor pouco competitivo;

Falta de sistema de informagao;

Falta de servigo de busca e entrega;

Falta de catalogagdo de servigos;

Falta de investimentos.
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- Ambiente Externo (Oportunidades)

* Expansdo de mercado pet;

* Oferecer produtos além do banho e tosa;
* Tendéncia do mercado pet;

* Parcerias;

* Aquisi¢ao de novos equipamentos.

- Ambiente Externo (Ameacas)

* C(Crise econdmica;

* QOutros concorrentes no mesmo segmento;
* Nao ter imdvel proprio;

* Leis e regulamentagdes;

* Perca da vantagem competitiva.

4.3 - RECOMENDACOES PROPOSTAS

Diante do levantamento de dados realizados e considerando os objetivos
delimitados para a pesquisa, se terd a seguir a apresentacdo das recomendacdes propostas,

as quais encontram-se direcionadas aos 4P’s do Marketing.

4.3.1 — Primeiro P: Produto

Com relagdo aos produtos, conforme relatado em entrevista, a proprietaria nao
trabalha diretamente com uma linha bem definida devido os custos que incorrem na sua
disponibiliza¢do no estabelecimento.

Em pesquisa com concorrentes, percebe-se que a grande maioria destes ofertam
produtos, além do servigo de banho e tosa. Além do mais, um detalhe importante merece
ser considerado: a proprietaria afirmou que a populagdo da Zona Norte deseja produtos de
qualidade, mas ndo esta disposta a pagar um preco tao alto em produtos e servigos.

Diante disso, deve-se focar em uma linha de produtos mais acessiveis e diretos a
este segmento de pessoas. Entretanto, deve-se observar a qualidade dos produtos

utilizados e servigos prestados.
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Assim, o levantamento de dados realizado sugere que a selecao de fornecedores
também deve ser revista, além de ser buscado novos métodos que possam reduzir o custo
de operacao.

A empresa deve disponibilizar de uma linha de produtos que venham a atrair
novos clientes, fazendo com que visitem a empresa com mais frequéncia, além de reter os
clientes ja existentes, deixando-os mais satisfeitos.

Com relagdo a marca atual, deve ser realizada um redesign. A marca torna-se a
identidade de uma empresa, sendo a forma como ela serd lembrada, ou seja, como ela
sera fixada na mente do consumidor.

Por meio do processo de branding deve ser trabalhada a nova marca incluindo e
transcrevendo a imagem que a empresa busca passar para o mercado, representando o
sentido da existéncia de seus produtos, bem como afixar-se nas mentes dos

consumidores.

4.3.2 — Segundo P: Preco

A empresa deve buscar mais parcerias, para que se possa obter um maior poder de
negociacdo, comprando em maior quantidade e mais variedades de produtos, diminuindo
assim os custos e diminuindo também os pregos.

Também deve ofertar descontos na indicacdo de amigos e parentes, realizar
pacotes personalizados de acordo com as necessidades dos clientes, além de ofertar

descontos para pagamentos a vista.

4.3.3 — Terceiro P: Praca

A empresa deve realizar uma reestruturacdo no /ayout da loja, para que possa
facilitar os fluxos dos processos realizados, além de impor uma maior amplitude, com a
presenga de comodos para atender seus clientes, melhorando o atendimento e a
disposi¢do dos produtos.

A empresa deve realizar um controle efetivo de seu estoque, pois representa um
fator prioritario para realizacdo do servigo, de maneira a evitar a falta de produtos, pois

podera comprometer o servigco. Logo, o uso de uma simples planilha de controle pode ser
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realizado ou também pode ser feita mediante software, sendo que este implicara em
maior investimento.

Para maior comodidade de seus clientes a empresa deve implantar o sistema de
busca e entrega de animais, mesmo que apenas de pequeno porte, pois trard uma maior
comodidade para o cliente. Além disso, grande maioria de seus concorrentes trabalham
com esta questdo e pode ser um fator decisivo na escolha para realizagdo do servigo.

A empresa deve catalogar todos os servicos oferecidos, pois o cliente ndo tem
conhecimento sobre os tipos de procedimentos que podem ser realizados em seus
animais, bem como devem ser definidos pregos para cada servico para uma maior

comodidade de escolha do cliente.

4.3.4 — Quarto P: Promocao

Primeiramente a empresa deve definir seu publico alvo. De fato, isto deve ser
visto como um fator primordial no planejamento da empresa. A realizagdo de uma
divulgacdo adequada de marketing as pessoas corretas ajudard ndo apenas a propagar
melhor a mensagem da empresa, como permitira agdes com melhores custos.

A empresa deve realizar a divulgacdo por meio de folhetos explicativos sobre o
servico que realiza. Além disso, utilizar o marketing digital para divulgagdo. Entretanto,
deve oferecer um contetudo a seus clientes referente a cuidados com o animal para criar
um relacionamento com o consumidor além de utilizar as duas principais redes sociais
para a divulgagdo, como o Facebook e Instagram, para gerar leads e torna-los
consumidores. Assim, poderd apresentar seus produtos e servicos ao publico em geral
mantendo uma comunicacao diaria com seus seguidores.

A empresa também deve considerar a disponibilizacdo de anuncios em Onibus,
outdoor, carros de som, panfletos e catalogos, com a apresentagdo da empresa e servigos
disponibilizados. Também pode realizar a participacdo em feiras e eventos na area de
atuacao.

O Whatsapp deve ser utilizado para marcagdo de hordrios de banho e tosa,
trazendo uma maior organizagao e programacao para a realizacao do servigo.

Outra ferramenta que deve ser implantada ¢ a utilizagdo de um “software” para
cadastro de seus clientes. Com isso, o banco de dados podera conter informagdes como

nome, enderego, telefone, e-mail, data de aniversario, profissdo, produtos /servi¢os que
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consome, frequéncia entre outros aspectos. Isso ird possibilitar que a empresa conhega
melhor seus clientes e possa oferecer promogdes mais adequadas aos seus interesses além
de monitorar o grau de fidelidade.

A empresa deve realizar pesquisas de satisfagdo com seus clientes para avaliar a
qualidade de seu servigo. A empresa também deve ofertar descontos, brindes e amostras

gratis disponiveis para os visitantes, contribuindo para a fidelizagao dos clientes.
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5 - CONSIDERACOES FINAIS

Conclui-se com a realizagdo deste estudo o planejamento estratégico centrado no
Marketing pode auxiliar na gestdo e desenvolvimento de uma empresa, ja que otimiza o
processo de tomada de decisdo, melhora o aproveitamento das oportunidades de mercado.

E por meio do planejamento estratégico que ha a possibilidade de se analisar o
ambiente interno e externo de uma empresa observando seus pontos fortes e fracos,
oportunidades e ameacas.

Os pontos fracos e ameacas apontados através da analise SWOT estavam ligadas a
falta de planejamento e pesquisa, além da falta de preocupag¢do e monitoramento de
concorrentes que impacta diretamente na organizacdo deixando-a cada vez mais em
situagdo de vulnerabilidade no mercado que atua. Pensar estrategicamente ¢ a grande
chave para a minimizacdo de riscos em um empreendimento. Assim, o foco em
prioridades ¢ essencial.

Em suma, o planejamento estratégico trouxe a possibilidade de uma visdo mais
amplas das capacidades e limitacdes da organizacdo em questdo, sendo possivel
identificar seus pontos fortes. Além disso, possibilitou uma avaliacdo do mercado e das
oportunidades advindas da regido na qual encontra-se situada. Assim, ¢ mister salientar a
importancia da empresa, mesmo que de pequeno porte, realizar a ado¢do de praticas de
planejamento estratégico e explorar o que faz de melhor, para que possa transformar estas
especificagdoes em diferenciais competitivos.

O planejamento estratégico ¢ parte indispensavel do processo de formulagdo da
estratégia, pois auxilia a visualizagdo e a analise do ambiente em que a organizagdo esta
inserida, verificando quais sdo os pontos prioritarios de atuagdo e que tipo de postura a
empresa deve adotar. Diante disso, espera-se que a empresa possa adotar algumas das
acOes propostas para que possa ter seu diferencial e se destacar no mercado.

Vislumbra-se que a adocdo de praticas que possam ser desenvolvidas conforme
sugestdes dadas durante este estudo possam auxiliar a Doggy Kitty, para que possa tomar
suas decisdes com maior confiabilidade, além de contribuir para o melhor aprendizado na

organizac¢do visando a obtenc¢do de lucros cada vez mais expressivo.
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PERGUNTAS

Qual a razao Social/Nome /Fantasia?

Qual a atividade principal e atividades secundarias?

Quem ¢ o proprietario/Responsavel?

Qual a area de atuacao?

Qual o publico-alvo?

O que influencia positiva ou negativamente a empresa?

Qual o sistema de tributagdo?

Onde buscam o capital de giro?

Como controlam o caixa?

Possui funcionarios? Quantos?

A imagem desejada ¢ a imagem real da empresa para com os clientes?

O que os seus clientes consideram importante? Esta conseguindo cumprir?

Quais as vantagens e os beneficios oferecidos pela empresa para os clientes?

O que diferencia sua empresa das demais?

Como os simbolos sdo utilizados nas a¢des de marketing?

Como os elementos visuais sao utilizados na logomarca da empresa?

Quais resultados a empresa espera alcangar?

Quais as metas e objetivos devem ser atingidos na empresa?

Existe alguma estratégia de marketing na empresa?

Como o composto de marketing (produto, preco, praga, promog¢ao € pessoas) ¢
combinado na empresa?

O produto possui caracteristicas essenciais aos consumidores? Em que fase do
ciclo ele se encontra?

Como calculam o pre¢o de venda dos seus produtos?

Existe um controle de qualidade dos produtos ofertados?

O preco cobre os custos do produto e tem retorno? Quanto o consumidor esta
disposto a pagar? Qual o fator determinante do preco?

Os clientes tém facilidade de acesso ao produto?

Como se informa sobre o mercado (publico-alvo)?

Qual a forma de publicidade e/ou propaganda?

Qual a relagao fornecedor-vendedor-cliente?

Existem politicas de fidelizagao?

Os funciondrios possuem treinamento? Estdo motivados? Conhecem os valores da
empresa? Sao ouvidos?
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