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RESUMO

O marketing é essencial para qualquer espécie de organizacao, principalmente para a empresa
em questdo, levando em conta a necessidade de efetuar uma boa divulgagdo de seus produtos
para manter sua visibilidade e atrair clientes em meio a um mercado de competitividade
extrema. Observou-se, por meio de pesquisas, a tamanha necessidade da empresa em adquirir
um bom planejamento de marketing pois, é através deste que os clientes ficam tentados e
instigados a consumir os produtos que veem nas propagandas. O foco do artigo é ressaltar a
importancia, resgatar os valores e beneficios do marketing para a sobrevivéncia e crescimento
da empresa no mercado através de autores que falam sobre o assunto e apresentam algumas
solucgdes para possiveis problemas enquanto auxiliam nas melhorias. O objeto de estudo se da
na escassez de investimento desta area, a qual podera atrair novos clientes e, consequentemente,
aumentar lucratividade e permanéncia no mercado. Os principais resultados foram dados com
0 reconhecimento, a visibilidade no ramo de atuacdo, novos clientes surgindo e aumento
significativo das vendas. As metodologias utilizadas neste trabalho foram entrevistas informais,

pesquisas bibliograficas e observacdes in loco na organizacao.
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Marketing is essential for every type of organization, especially for the company in question,
where it is necessary to make a good disclosure of its products to keep their visibility and attract
customers in the middle of a very competitive market. It was observed, through research, the
company's need to acquire good marketing planning, because it is through this that customers
are tempted to consume the products they see in advertisements. The focus of the article is to
emphasize the importance, to rescue the values and benefits of marketing for the survival and
growth of the company in the market through authors who talk about the subject and present
some solutions for possible problems while helping in the improvements. The object of study
is the lack of investment in this area, which may attract new customers, consequently increasing
profitability and permanence in the market. The main results were recognition, visibility in the
industry, new customers coming and an increased sales. The methodologies used in this work

were informal interviews, bibliographic research and on-site observations in the organization.
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1 INTRODUCAO

O mercado esta evoluindo rapidamente, novas lojas surgem progressivamente e a
concorréncia se torna cada dia mais acirrada. As empresas estdo dispondo de muitas ferramentas
para conseguir acompanhar as mudancas e se manter no mercado de forma competitiva, uma
delas é o marketing.

E necessario que toda organizagio seja vista para que possa atingir seus objetivos, a area
de marketing pode ser extremamente favoravel para a empresa estudada, pois a mesma luta pela
busca e necessidade de maior reconhecimento — é através do marketing que as empresas
adquirem visibilidade no mercado. A pesquisa refere-se a importancia do planejamento de
marketing em uma pequena empresa do ramo comercial.

Este estudo tem como propdsito mostrar a empresa em questdo que a auséncia de um
planejamento adequado na area de marketing podera causar uma grande deficiéncia em seu
crescimento prospero. Durante a observacgédo, notou-se que através da aplicagao de fundamentos
tedricos e alguns métodos, inumeros beneficios comecaram a surgir, além de metas que
conseguiram ser atingidas.

Percebeu-se, na empresa em questdo, que a caréncia de um planejamento de marketing

acarretou em outros diversos problemas, portanto, este estudo pode auxiliar com grande



conhecimento na area e logo apds investir, assim, seria possivel agregar varias solucGes e
melhorar em outros setores.

Este estudo tem por objetivo geral ressaltar a importancia do planejamento de marketing
para a empresa, fazendo com que a mesma apresente melhorias e garanta determinada
visibilidade no mercado. Como objetivos especificos apresentam a intencdo de aplicar o
marketing de forma correta, propor uma estratégia para fidelizar clientes nos da um norte e, a
partir desse ponto estar sempre ciente das necessidades e desejos, utilizando firmemente como
ferramenta essencial as midias sociais para que haja maior visibilidade e consequentemente
melhore a comunicag&o entre vendedor e cliente, gerando maiores vendas.

As metodologias utilizadas para a realizacdo deste trabalho foram: pesquisas
bibliogréaficas, observacdes in loco e entrevistas informais com colaboradores e alguns clientes
da empresa.

O estudo realizado na empresa em questdo podera servir como base para solucionar
problemas atuais e futuros além de agregar diversas novas ideias para o cotidiano, fazendo com
gue o retorno seja significativo para a organizacdo. A area de marketing é essencial e de suma
importancia para a empresa, pois é através desta que a visibilidade aumenta e automaticamente
surgem novos clientes e muitas vendas. Assim, alterando a forma como a empresa é vista,
fazendo com que seja mais valorizada pelos clientes e se torne cada vez mais atrativa no
mercado de atuacdo, possibilitando-a de passar a imagem que deseja.

Este artigo refere-se primeiramente, ao referencial tedrico, alocado no segundo capitulo,
em que cita os principais autores que falam sobre o tema de estudo. Em seguida, o terceiro
capitulo apresenta um breve historico da empresa estudada, desde sua fundacgéo até o cotidiano,
juntamente com os principais problemas analisados para construir este estudo. Por fim, o quarto
capitulo fala sobre a analise comparativa dos problemas, abordando individualmente e fazendo

comentarios minuciosos para sugerir possiveis melhorias.

2 REFERENCIAL TEORICO

Um dos maiores desafios para as empresas atualmente é a permanéncia no mercado,
pois este, esta cada vez mais competitivo. Surge entdo a necessidade de resgatar os valores do

marketing, assim como explica Santos a (2020a, p. 11):

O principal pressuposto do marketing é estimular e incentivar o consumo de produtos
e/ou servicos que promovam melhoria e satisfacdo na vida das pessoas. [...] A
satisfacdo & a razdo das agBes mercadoldgicas, porém sem esquecer que estd
diretamente relacionada ao consumo. Afinal, o consumo é sua prima causa e, assim,
obviamente, o resultado final é pretendido com uma a¢do mercadolégica.



Ja o autor Ricca (2005, p. 09) caracteriza o marketing como: “Longe do senso comum,
marketing € uma ciéncia que se ocupa essencialmente das relagcdes de troca. Onde houver
relacionamento de troca, ai estard o marketing.”

O marketing pode auxiliar muitas empresas a atingir seus objetivos, desde que seja
usado de forma correta e precisa, alguns desvalorizam todo seu potencial ao usa-lo de forma
incorreta, assim como Silva; Franco (2018, p. 111) explicam:

O marketing é, antes de tudo, um assunto multidisciplinar e requer uma visdo holistica
de todo o contexto organizacional. Para que o marketing ofere¢ca um diferencial
competitivo as organizacGes, é preciso planeja-lo de forma que 0s recursos
empregados auxiliem a empresa a se posicionar corretamente no mercado.

Ao desvalorizar as qualidades e oportunidades do marketing, a empresa poderéa ficar
estagnada e sem visdo alguma de crescimento futuro, este pode ser um erro crucial diante do

mercado atual, visto que:

Felizmente, existem cada vez mais ferramentas disponiveis para os profissionais
gestores de marketing, que vdo desde simples softwares de agendamentos de
publicagdes em redes sociais até sistemas completos (e complexos) de automacgéo de
compra de midia programatica. A abundancia de ferramentas, entretanto, pode mais
confundir do que trazer solugdes. De nada adianta ter um leque de ferramentas a mao,
se ndo souber o que fazer com elas. (AVIS, 2021, p. 15).

Com todas as ferramentas atuais que estdo surgindo, as empresas estdo tendo a
oportunidade de estar cada dia mais em contato direto com o cliente, 0 que pode auxiliar muito

na hora de saber suas necessidades, ressalta Ribeiro (2021, p. 63):

Especialistas apontam que 0s departamentos de marketing nunca tiveram uma
oportunidade melhor de se aproximar dos consumidores como na era digital. A
tendéncia é que o desejo dos clientes por atencéo e fidelidade deve moldar o cenério
de organizagdes, marcas, produtos, servicos e experiéncias do consumidor.

Observa-se gque os clientes estdo cada vez demasiado exigentes em suas escolhas e mais
meticulosos quanto a realizar compras, buscando satisfazer seus desejos, assim como
Bernardino et al (2011, p. 92) destaca: “Todas as a¢des de marketing sdo direcionadas para
atender as necessidades do consumidor, as quais se materializam no ato de comprar.”

O mercado evoluiu e o consumidor também, a diferenciacdo de cada empresa tem sido
essencial, Alves; Barboza; Rolon (2014, p. 31) ressaltam: “O consumidor exige, cada vez mais,
qualidade e preco justo- lembrando que preco justo ndo significa preco mais baixo, e sim um
valor adequado dentro da anélise de custo/beneficio, um preco que justifique o produto ou
servigo que a empresa oferece.”

O marketing disponibiliza uma variedade enorme de estratégias para analisar todo o
comportamento dos clientes atuais da empresa e auxilia-la, Costa (2020, p. 11) explica: “Uma
das tarefas do marketing € identificar quais fatores irdo compor cada elemento dessa operacéo

e buscar aumentar o valor de acordo com a percepcao do cliente.”



A empresa devera utilizar de estratégias de marketing para conseguir ampliar seus
horizontes, estando cada vez mais proxima de satisfazer as necessidades do consumidor. Assim

como Moretti; Lenzi; Zucco (2012, p. 18) destacam:

Uma empresa pode ter sua orientacdo voltada ao marketing e, nesse caso, ter uma
FILOSOFIA DE NEGOCIOS DE MARKETING, o que significa que suas operagdes
poderdo sofrer uma orientacdo de fora para dentro, ou seja, a empresa levara em
consideracdo a PERSPECTIVA DO COMPRADOR em suas decisdes.

Com o foco voltado ao cliente, a organizacao estara pronta para enraizar-se no mercado.
Hill (2019, p. 20): “Crie um plano definido para realizar seu desejo e, esteja vocé pronto ou
ndo, ponha o plano em pratica.”

Um dos desafios que tem assustado algumas empresas é o quanto o mercado esta
competitivo, podendo dificultar o desenvolvimento, uma boa estratégia de marketing podera
auxiliar na alocacao da empresa diante deste cenario, explicam Hooley; Saunders; Piercy (2005,
p. 35): “O posicionamento competitivo da empresa ¢ uma declara¢do dos mercados-alvo, isto
é, onde a empresa vai competir, e da vantagem diferencial, ou como a empresa ird competir. O
posicionamento é desenvolvido para atingir os objetivos estabelecidos na estratégia central.”

Diante dos desafios, vale ressaltar a importancia em planejar o marketing de forma
correta para a continuacao da empresa no mercado competitivo. Ambrésio (2012, p. 49) mostra:
“A formatagdo do plano de marketing tem trés objetivos fundamentais. O primeiro ¢ facilitar o
processo de aprovacdo. O segundo é comunicar o raciocinio de marketing de modo claro e
simples para todos os envolvidos. O terceiro é facilitar a utilizacdo rotineira do plano.”

Um planejamento adequado auxiliara a empresa buscar seu espaco no mercado, Samara;

Barros (2002, p. 15) esclarecem algumas formas de atingir este objetivo, sendo que:

Para administrar o marketing com eficiéncia é imprescindivel que a empresa realize
planejamento estratégico. A esséncia para o planejamento de marketing da empresa é
o conhecimento da sua situacdo no mercado, 0 que responde as seguintes questdes:
*Quem somos?

*Onde estamos?

*Onde queremos chegar?

Um dos papéis mais importantes que o marketing pode levar para as empresas
comerciais € o de seguir metas, segundo Ferreira (2020, p. 22): “Para que sejam efetivados, os
objetivos sdo desdobrados em metas. As metas séo tarefas para alcancar seus objetivos. Assim,
para um objetivo, podemos ter uma ou varias metas. Quando as metas sdo atingidas, o objetivo
é alcancado.”

Uma das finalidades é manter o foco em satisfazer os clientes, o marketing mostra como
formar um relacionamento sincero com o mesmo para que as relacdes de troca sejam reciprocas,

Damasceno (2015, p. 24) ressalta:



[...] Néo é dizer da boca para fora o que ele ja esperava ouvir; nao é trata-lo com
educacdo ou com intimidade, falando ou escrevendo coisas bonitas, carinhosas e
fofas; ndo é vender ou oferecer promocdes e descontos o tempo todo. Tudo isso faz
parte, mas atender é servir com hospitalidade e surpreender com forca de vontade, é
tocar o coracdo do cliente com atitudes que ele ndo esperava e promover experiéncias
realmente marcantes.

Ferreira (2019, p. 71) exemplifica uma forma de resolver as necessidades do

consumidor de forma sucinta junto de um bom relacionamento:

[...] lembre-se, na sua comunicagdo, vocé precisa se engajar e resolver problemas.

E dessa forma, resolvendo problemas e transformando a vida do seu cliente, que vocé
terd sucesso.

N&o ha gatilho mental mais poderoso do que uma solugdo que resolva um problema
de verdade do seu cliente.

Destaca-se a importancia do bom relacionamento entre vendedor e consumidor, pois
este precisa adquirir confianca no produto e no vendedor, assim, o resultado das vendas podera

surpreender, Andrade; Bueno (2020, p. 44) mostram:

[...] a decisdo de compra ndo é um processo preciso e uniforme, pois ndo depende
apenas de um célculo que considere utilitario de custo versus beneficio para escolher
a opcao mais adequada, uma vez que algumas particularidades do contexto em que
essa decisdo é tomada podem ter grande influéncia no resultado final da escolha.

Um dos aspectos existentes no planejamento de marketing é a fidelizacdo do cliente,
fazer com que escolham a sua empresa mesmo diante da enorme competicdo do mercado,
podendo também ser consumidores que fazem marketing, Godin (2019, p. 61) exemplifica:

As pessoas estdo a sua espera.

Elas simplesmente ainda ndo sabem.

Elas estdo a espera da vantagem que vocé produzira, a que até imaginam, mas ndo
acreditam que exista.

Elas estdo a espera da conexdo que vocé oferecera. A capacidade de ver e ser visto.
E estdo a espera pela tensdo do possivel, a capacidade de melhorar as coisas.

Ao planejar o marketing a empresa estara pensando no cliente, demonstrando toda sua
preocupacdo em satisfazer seus desejos, sendo assim:

Sua marca esta ajudando as pessoas a se tornarem uma versdo aprimorada de si
mesmas, 0 que é algo maravilhoso. Vocé esta ajudando a se tornarem mais sabias,
mais capazes, mais aptas fisicamente, mais aceitas e mais satisfeitas. Goste ou nao (e
esperamos que vocé goste), todos participamos da transformacao de nossos clientes,
que é exatamente o que eles querem que fagamos.

As marcas que participam da transformacdo identitaria de seus clientes criam
apaixonados pregadores. (MILLER, 2019, p. 130).

Com base nos autores supracitados fica evidente a imensidao de beneficios que o
marketing proporciona para o desenvolvimento de pequenas empresas comerciais atualmente.
O mercado esta em constante evolugdo, os clientes cada vez mais exigentes e para que a empresa
consiga permanecer no mercado ela deve acompanhar de forma precisa e com muita sabedoria.
Através do marketing, além de permanecer e se destacar no ramo que a atua, a empresa tera
oportunidade de aumentar vendas, satisfazer as necessidades dos clientes e garantir seu espago

no mercado.



3 O CAPITULO REFERENTE AO TEMA OU PROBLEMA

A microempresa comercial em estudo iniciou suas atividades por volta do ano de 2014,
contendo apenas uma colaboradora e um pequeno estoque, localizada em uma area com pouca
circulacdo de pessoas. Em setembro de 2016, a atual proprietaria assumia. Permaneceu sem
colaboradores por dois meses, até que houve a necessidade do mesmo para horarios
diferenciados em datas comemorativas, esta permanece até hoje.

Haja vista a atuacdo no segmento de moda intima, feminina e masculina. Seu leque de
clientes é predominado pelo publico feminino, faixa etéria de 25 a 34 anos; a maioria moradores
da cidade, uma pequena parte séo clientes online, que residem em cidades como: Curitibanos,
Lages e Palmeira. Suas vendas online sdo concretizadas através das midias sociais; no ano de
2020 a empresa iniciou testes com uma loja online de produtos sensuais; os resultados nédo
foram positivos, pois os clientes preferem ir até a loja e obter determinado atendimento.

Atualmente a empresa se localiza no centro de Otacilio Costa, uma mudanca que ocorreu
em 2020 e vem trazendo cada vez mais beneficios; o aumento de clientes é o principal. Seu
posicionamento e missdo € voltado a auto estima da mulher, fazer com que se sinta bem
enquanto estd usando produtos de alta qualidade e contando com atendimento diferenciado.
Eventos voltados ao publico feminino também séo feitos como forma de valorizagdo de clientes
e, consequentemente aumento de vendas.

Até o momento, € a Unica microempresa especializada no ramo da moda intima, o que
ndo impede o surgimento de pequenas concorréncias. Uma forma de se manter em vantagem €
a exclusividade que possui com as marcas que trabalha, sdo elas: Recco, Valisere, Liebe, Lua
Lua, Cor com Amor, Liz, Debrisa, Hot Flowers, Fruit de la Passion, Dolcii, Toque de Algodao
e Up Man.

Conforme as observacdes in loco e entrevistas informais com a proprietaria, ficou
evidente alguns aspectos negativos que podem estar impedindo o crescimento da empresa:

« Gestdo de estoque: hd uma grande variedade de produtos e todos em grande
numeracdo. Alguns contém mais de dez tamanhos diferentes, hd uma dificuldade em manter a
grade completa dos produtos, sem que haja faltas e excessos de tamanhos que ndo saem muito.
Além de produtos desnecessarios ocupando grandes espagos.

« Planejamento de marketing: ha caréncia em metas dos quais produtos terdo destaque

para os clientes, podendo muitas vezes resultar em perca de vendas, pois alguns produtos ndo



estdo alocados de forma correta. Midias sociais sem planejamento, uma imagem baguncada
virtualmente e falta de visibilidade para adquirir novos clientes

« Fidelizacao de clientes: ndo ha um plano de fidelizagéo de clientes, nem um pos-venda,
para saber o nivel de satisfacdo da compra e produto, sem instigar o consumidor a retornar ao
local. N&o hé estratégias que facam o cliente se sentir especial e importantes.

* Treinamento: os colaboradores ndo recebem treinamento adequado para a venda de
seus produtos, os quais sdo muitos. E pela quantidade enorme de beneficios, dispde de maior
conhecimento, o que resulta em percas.

« Sistema interno: devido a variedade de tamanhos nos produtos que a empresa
disponibiliza, muitas vezes as clientes compram e ndo guardam quais sé@o seus tamanhos.
Alguns clientes solicitam a troca de presentes ganhos e ha demora em encontrar o pre¢co do
produto que estara sendo trocado. Ha falta de um sistema na empresa para gerir suas vendas.

« Entregas: a empresa estd expandindo suas vendas para cidades vizinhas, muitas vezes
ha perca de vendas por falta de opcGes na hora da entrega. Atualmente, estd contando com
transportadoras que ndo passam pela cidade todos os dias e, consequentemente, o cliente
demora para receber seus produtos. Se tornando ainda mais complicado, quando ha necessidade
de troca de mercadorias, as quais acabam ficando muito tempo em transporte, e ndo expostas

na loja, fazendo com que fique encalhada mais tempo no estoque.

4 O CAPITULO DA ANALISE TEORICA E COMPARATIVA DO TEMA OU
PROBLEMA

A instituicdo em andlise trata-se de uma pequena empresa de moda intima, com uma
grande demanda de produtos. Algumas situacdes sao executadas de forma incorreta. Percebe-
se que a empresa tem dificuldade em gerir seu estoque, pois séo diversas opcBes para servir ao
cliente e muitas vezes faltam os tamanhos solicitados. Por sua especializagdo em moda intima,
é de suma importancia que seu estoque consiga abranger todos os setores deste ramo e em todos

0s tamanhos. Zorzo (2015, p. 02) exemplifica:

Os estoques ocupam uma posicdo de destaque no cenario empresarial e em nossa
sociedade atual por dois motivos. Primeiro, porque garantem que o material esteja a
disposi¢do para nosso consumo didrio. Segundo, porque representam um volume
significativo de dinheiro no patrimdnio das empresas, sendo capazes de ser o
diferencial entre uma empresa competitiva e uma ndo competitiva.

Além disso, a empresa em questdo possui produtos desnecessarios ocupando espago e

causando lentiddo na hora de adquirir novos produtos. Szabo (2015, p. 29) explica que:



Se 0s estoques representam grandes custos na empresa, é porque ha uma razéo para
eles existirem. E preciso, entdo, verificar com muito cuidado o motivo para cada peca
mantida em estoque. Cada Unica pecinha, individualmente, deve ser entendida:
verificar se realmente é indispensavel, pensar nela e acompanha-la durante todo o
momento que esta ali. Tudo isso quer dizer que, para uma boa gestdo, para um bom
planejamento e controle, é necessario entender os porqués, conhecer o motivo de cada
acontecimento.

Sugere-se que a organizacdo em estudo faca uma analise completa semanalmente de
todo seu estoque e verificar quais 0s produtos saem pouco e quais vendem mais, pois assim,
conseguiria elaborar um pedido com as pecas faltantes. Destaca-se a quantidade de beneficios
que as promocOes podem trazer, além de levantar uma boa quantia em dinheiro rapidamente,
ird liberar espaco para novidades

Na empresa em questdo, o marketing estd sem planejamento, alguns produtos estdo
alocados de forma que ndo chamam a atencdo do cliente assim que este entra no
estabelecimento, as midias sociais estdo causando uma imagem errada da empresa, pois
mostram certa bagunca e falta de foco.

Propagandas bem-feitas atraem muitos clientes, a empresa em analise poderia aumentar
sua cartela de clientes ao mesmo tempo que ganha um grande espaco no mercado e aumenta
suas vendas, assim como Kotler; Keller (2018, p. 03) ressaltam: “O marketing envolve a
identificacdo e a satisfacdo de necessidades humanas e sociais. Uma das mais sucintas e
melhores definigdes de marketing ¢ “suprir necessidades gerando lucro”.”

Sugere para empresa em questdo elaborar um plano de estudos sobre as tendéncias do
ramo que esta inserida, escolher horarios para reunir-se com a equipe e criar o contedo que ird
publicar nas redes sociais naquela semana, com muitas curiosidades e diversos aspectos
presentes nos seus produtos. Além de propaganda, concentrar-se no visual do estabelecimento,
com espac¢os aconchegantes, madveis elegantes e pecas bem alocadas, de forma que faca com

que o cliente se sinta com vontade de experimentar as pegas, Santos (2020b, p. 15) ressalta que:

Primeiro, o consumidor precisa estar em um ambiente de marketing em que ele é
exposto a diversos estimulos de marketing. Ao perceber ou tomar atencéo de algum
desses estimulos, ou seja, ao se conectar com os estimulos por meio de algum dos
6rgdos sensoriais, 0 consumidor rapidamente resgata, em sua memoria, experiéncias
que, de alguma maneira, interagem com o estimulo recebido.

Na empresa em analise, haveria muitas vantagens em investir e contratar influenciadoras
digitais para que fagam propagandas semanais nas midias sociais, diante do cenario atual, o

qual tem as midias sociais como tendéncia, 1zidoro (2016, p. 87):

O principal objetivo do marketing digital € promover marcas, construir preferéncias e
aumentar as vendas. Ele estd incorporando por uma extensa selecdo de taticas de
marketing para servicos e produtos, que utilizam principalmente a Internet como um
meio de promogdo - em computadores, tablets, smartphones, smart TVs e etc. -, com
varios diferenciais aos canais comuns. Entre eles a customizacao (personalizagao), ou
seja, 0 atendimento individualizado e a possibilidade de didlogo com o publico-alvo,



seja pelas redes sociais, seja por qualquer programa de mensagem de texto, voz e/ou
imagem.

A organizacdo em estudo necessita de um plano para fidelizar clientes, descobrir se
conseguiu satisfazer a necessidade do individuo. Pois sem saber, ndo podera receber um
feedback de venda e produto, nem sabera se o cliente sente vontade em retornar. A fidelizago
além de poder auxiliar em clientes fiéis, podera trazer clientes que vao agregar muito a empresa,
Santos (2015, p. 19): “[...] a empresa precisa ir além da taxa de retengdo € mesmo repeticao de
compra. [...] precisa se concentrar também no comprometimento do cliente em relacdo a marca
e na inconveniéncia que ele percebe que tera se resolver buscar outra organizag&o.”

E necessario que a empresa em questdo faca o cliente se sentir especial, buscando o
engajamento e comprometimento entre os dois e trazendo a satisfacdo. Questionando
necessidades, desejos e percepcdes. Criar um pos-venda mais atento. Também vale ressaltar os
brindes, para clientes novos e principalmente de longa data, valorizando e motivando-os a

voltar. Barreto; Crescitelli (2013, p. 72) enfatizam que:

O indice de satisfacdo vem sendo amplamente apontado como o principal antecedente
de fidelizacdo e, muitas vezes, inclusive, é utilizado como forma de indicar a
fidelidade em si. E evidente que a satisfagdo é condicdo necessaria para que a
fidelidade ocorra —um cliente ndo se tornara verdadeiramente fiel a menos que esteja
satisfeito com a empresa.

A empresa em estudo ndo conta com um treinamento adequado aos colaboradores,
prejudicando o andamento da organizacdo, pois 0s produtos possuem muitos beneficios que
precisam ser expostos. Byham; Smith; Paese (2003, p. 181) exemplificam que: “O treinamento
acontece de muitas formas, variando desde cursos de sala de aula tradicionais, de estudo
redigido on-line e até o treinamento individual de gerentes seniores.” Sugere a organizagdo em
estudo escolher uma dessas opg¢des para o conhecimento ser explorado.

Além destas, a empresa em andlise deve buscar seus fornecedores e propor parcerias
para que estes, disponibilizem seus representantes para mostrar todos os detalhes de seus
produtos e tendéncias das novas colecdes, assim, além do funcionario estar bem treinado para
atender, também sabera das novidades e como explora-las de forma que o cliente também deseje
estar por dentro e sempre usando todos 0s produtos novos que a organizacdo recebe. Para
Dessler (2014, p. 174):

Planos estratégicos do empregador devem, enfim, orientar seus objetivos de
treinamento. Em esséncia, a tarefa é identificar os perfis dos empregados de que a
empresa precisa e, a partir deles deduzir quais competéncias irdo precisar. Entéo, as
empresas tragam metas de treinamento e programas de competéncias.

Em enumeras vezes na empresa em questdo, alguns clientes precisam trocar seus
produtos e ha grande demora em encontrar qual valor foi pago; o fechamento de caixa € lento.

Laudon; Laudon (2007, p. 09) explicam: “Os sistemas de informagdo contém informagdes sobre



pessoas, locais e itens significativos para a organiza¢ao.” A empresa em estudo deve implantar
um sistema interno que tenha cadastro de clientes e de suas compras anteriores; relatorio de
caixa, ganhando tempo de analisar também suas metas. O cadastro de clientes podera auxiliar
também no plano de fidelizacao, pois podera conter seus dados, incluindo data de aniversario e
preferéncias, sendo assim, mais facil para a empresa agradar ainda mais, com descontos durante
todo 0 més de seu aniversario, brinde na data exata e também, mensagens personalizadas.
Percebeu-se grande dificuldade para a empresa em questdo na entrega dos produtos em
outras cidades. Produtos transitando muito tempo e clientes reclamando da demora para receber.
Se houver necessidade de troca, o produto permanece ainda mais tempo em circulagéo. Brasil;
Pansonato (2018, p. 26) ressaltam: “A distribuicdo deve estar em busca de atender as
necessidades dos clientes [...] esse atendimento deve estar relacionado as expectativas do cliente
no que se refere a tempo, custo, local de entrega e manutencao das caracteristicas dos produtos.”
Para solucionar este problema, a empresa em estudo devera elaborar um plano para a
entrega rapida de seus produtos, fazer uma analise entre precos e enviar ao cliente para solicitar
qual deseja. A empresa podera dividir custos com o cliente e também buscar por outras

transportadoras, para gque o cliente saia satisfeito, Szabo (2016, p. 53) explica:

[...] pensando sob a Gptica da logistica estratégica, quando o objetivo do cliente exige
um nivel muito alto de responsividade na cadeia, a empresa pode optar pelo transporte
como ferramenta de aumento de competitividade logistica. Por outro lado, caso o
cliente demande o preco como fator principal, a organizacdo pode focar em um
transporte de baixo custo, sacrificando a responsividade. Contudo, a melhor opcéo
para as empresas é, geralmente, encontrar um ponto de equilibrio entre estoque e
transporte dentro da estratégia logistica.

De um modo geral, é possivel verificar que todas as tribulacfes citadas acima afetam
diretamente o crescimento da empresa em analise. A organizacdo deve ficar muito atenta em
todas essas questdes, pois necessita ndo sé da permanéncia do mercado, mas de crescimento
em meio a competitividade. Mantendo todas as situagdes sob controle e buscando utilizar todo

o conhecimento adquirido na &rea de marketing, a empresa podera garantir seu sucesso.

5 CONSIDERACOES FINAIS

O marketing é uma area completamente benéfica e fundamental para qualquer empresa,
principalmente para a empresa estudada. Se aplicado de forma correta, proporciona melhorias
em diversas atividades internas e externas da empresa, aumenta a atracdo dos clientes, a

fidelizacdo dos mesmos, 0s quais sao responsaveis pelo aumento das vendas e lucros. Também



traz consequéncias positivas na visibilidade e espago no mercado. Além de proporcionar a
permanéncia em ambiente competitivo.

Verificou-se na empresa em analise que a mesma néo é reconhecida de forma correta na
cidade em que atua, devido implementacdo incorreta do marketing e divulgacdo, fazendo com
que a imagem explorada pelos clientes seja distorcida da real, impedindo seu crescimento.
Sendo assim, o presente estudo foi feito para analisar as consequéncias deste e de outros
problemas causados na empresa.

Conclui-se que a empresa em questdo precisa investir em um planejamento adequado e
bem feito na &rea de marketing, para que consiga ser conhecida de forma correta no ramo de
atuacdo e para que venha a atingir um crescimento significativo, mudando a forma como 0s
clientes valorizam sua marca. Também é essencial que desenvolva uma relacdo mais intima
com seus clientes, pois dessa forma seu diferencial dentre a concorréncia sera maior, sua
lucratividade e reconhecimento estardo mais altos, estando pronta para crescer mesmo diante
de um mercado completamente competitivo e cenario desfavoravel para pequenas empresas
comerciais.

O presente artigo trouxe o conhecimento que estava faltando na organizacdo dentro da
area de marketing. Através deste foi possivel observar os principais problemas da organizacéao
e algumas novas estratégias para solucdes presentes e futuras. Com o mesmo, foi possivel
verificar a falta que o desenvolvimento na area de marketing pode trazer a empresa,
prejudicando seu crescimento e acarretando em diversos outros problemas. A observacdo
desses problemas proporcionou a empresa adquirir conhecimento para inovacgoes futuras, novos
métodos que auxiliem em possiveis melhorias e a atingir o sucesso da empresa. Pode-se dizer,
portanto, que os objetivos de diminuigdo de problemas cotidianos e frequentes e contribuicéo

para o crescimento da empresa comercial em ambiente competitivo foi alcancado.
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