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Abstract: In the face of globalization and competitiveness, companies today are concerned to
find management strategies to grow, survive and sustain in the market. The lack of skilled
services, innovation and results derived from the supply and demand means that many
businesses do not operate in a competitive environment. We also verified that they have a
short life on the market, making the professionals are management strategies in order to
maximize your results and stay on the scene. One of the strategies used to leverage the results
is the development of a plan, armed with information and knowledge, which provides the
manager to set guidelines, control processes and ultimately make decisions. Within the
planning highlight the Marketing Plan that implemented structured and brings positive results
for the company. Thus, the proposal is to elicit and analyze studies concepts of the marketing
plan and observe their contributions as a management strategy to maximize business results.

Keywords: Marketing; Strategy; Management.

Resumo: Diante da globalizagéo e da competitividade, as empresas hoje se preocupam em
encontrar estratégias de gestdo para crescer, sobreviver e se manter no mercado. A auséncia
de servigos qualificados, de inovacéo e do resultado oriundo da oferta e da demanda, faz com
gue muitas empresas ndo se desenvolvam no ambiente competitivo. Verificamos ainda que as
mesmas apresentam vida curta no mercado, fazendo com que os profissionais da &rea
encontrem estratégias de gestdo com o intuito de maximizar seus resultados e se manter no
cenario. Uma das estratégicas utilizadas para alavancar os resultados é a elaboracdo de um
planejamento, munido de informacgdes e conhecimentos, que proporciona ao gestor tracar
diretrizes, controlar os processos e finalmente tomar decisbes. Dentro do planejamento
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destacamos o Plano de Marketing que estruturado e implementado traz resultados positivos
para a empresa. Desse modo, a proposta é suscitar estudos e analisar conceitos do plano de
marketing e observar suas contribuicbes como estratégia de gestdo para maximizacdo dos

resultados da empresa.

Palavras-chave: Marketing; Estratégia; Gestao.

1. Introducéo

Considerando 0 cenario
corporativo, a globalizacdo, a
diversificacdo e a competitividade, a
medida que as economias evoluem, a renda
das pessoas aumenta, aumentando também
a demanda por produtos e servigos que
anteriormente ficavam restritos a classes
sociais mais altas.

Contudo, nota-se a relevancia do
marketing nesse contexto, uma vez que as
organizacfes trabalham sistematicamente
para construir uma imagem solida e
positiva na mente de seu publico
(KOTLER, 2000: 27).

A empresa citada atua no mercado
de locacdo de quadra de grama sintética
para pratica de futebol e com uma
escolinha de futebol, vinculada a um
grande clube profissional da primeira
divisslo, com  dois  horérios  de
funcionamento.

A organizacao contempla
ensinamentos técnicos e basicos das regras
do futebol, gerando possibilidades de uma
crianca treinada ser selecionada e escalada
para um grande clube. Com isso, estimula-
se a pratica pelo esporte e auxilia no
desenvolvimento dos participantes da
escolinha.

A empresa oferece um ambiente
altamente equipado, destinado ao lazer dos
clientes que queiram apds suas praticas
esportivas, se reunirem com amigos e
familiares.

Este mercado é relativamente novo
na cidade e a empresa € pioneira neste tipo
de servico, pois ndo ha concorréncia direta

na cidade e na microregido, considerando
que o investimento inicial para o negocio
demanda altos custos.

Com as ferramentas adequadas de
marketing, a empresa em questdo se
empenha para se consolidar no mercado,
conquistar clientes, promover
entretenimento e ainda proporcionar
qualidade de vida a populacao.

De acordo com KOTLER (2000:
25), quando as pequenas empresas
alcancam o sucesso, elas inevitavelmente
passam a adotar procedimentos de
marketing mais profissionais.

Contextualizando, o marketing é
visto como a tarefa de criar, promover e
fornecer bens e servicos a clientes
dispostos a consumir algo, que atenda suas
expectativas e necessidades.

Desse modo, a proposta é suscitar
estudos e analisar conceitos do plano de
marketing e observar suas contribuigdes
como  estratégia de gestdo  para
maximizagao dos resultados da empresa.

O marketing existe como atitude e
estratégia, desde que existe um sistema de
trocas organizado.

De acordo com as leituras
realizadas e diante do desenvolvimento das
infraestruturas de transporte e
comunicacdo, do ciclo de vida dos
produtos e da crescente distribuicdo na
cadeia de valor, nota-se que conferiram ao
marketing, nos altimos 30 anos, uma
importancia cada vez maior da organizacao
e estratégias das empresas.

Kotler (2006) relata que segundo a
American Marketing Association,
marketing é uma fungdo organizacional e



um conjunto de processos que envolvem a
criacdo, a comunicacdo e a entrega de
valor para os clientes, bem como a
administracdo do relacionamento com eles,
de modo que beneficie a organizacéo e seu
publico interessado.

Portanto, nota-se a importancia do
profissional da area identificar estratégia e
elaborar um plano de acdo capaz de
integrar as demais areas da empresa, a fim
de beneficiar a empresa como um todo,
lancando ao ambiente organizacional a
visdo sistémica pertinente para um bom
resultado dos trabalhos realizados.

De acordo com COBRA (1992),
marketing também pode ser definido como
um processo pelo qual uma pessoa ou um
grupo de pessoas obtém o que desejam ou
necessitam por meio da criagdo, da livre
troca de produtos ou servicos de valor com
outros.

Sabe-se que a medida que 0 mundo
avanca, tanto os consumidores como as
empresas se perguntam o que encontrardo
pela frente. O mercado é munido de
desejos e expectativas e, a medida que tais
requisitos sdo atendidos, surgem novas
perspectivas de negodcios e de consumo,
reiniciando um processo de demanda e
oferta, movimentando assim o mercado
competitivo.

Cobra (1992) mostra que marketing
é sindnimo de atender em sua plenitude os
desejos e necessidades dos clientes.

Ja Kotler (2000) menciona que ja
ndo basta simplesmente satisfazer os
clientes. E preciso encantéa-los. Portanto, o
plano de marketing e suas estratégias de
acdo sdo ferramentas relevantes para um
bom desempenho e planejamento dos
negocios.

Assim, diante das mudancas e
transformacfes ocorridas no cenario, as
empresas devem reconhecer que seus
mercados e tendéncias mudam de tempos
em tempos, fazendo também com que seus
clientes migrem de valores, idéias e

lugares, com relacdo a gostos e costumes
ao consumirem bens e servigos.

Segundo Kotler (2006) o marketing
pode ser aplicado a ideias, informacdes,
organizagOes propriedades, lugares,
pessoas, experiéncias, eventos, bens e
Servigos.

As exigéncias dos clientes e as
forcas competitivas se renovam
constantemente, nos diversos setores e
segmentos. No entanto, a estratégia
vitoriosa do ano passado pode se tornar
uma estratégia fracassada de hoje.

Observa-se que ha dois tipos de
empresas: as que se utilizam de estratégias,
mudam e atendem as expectativas do
mercado  consumidor e as  que
desaparecem, exatamente por nao serem
estrategistas, ndo possuirem planejamento
e por ndo acompanharem as mudancas e 0s
desejos de seus potenciais clientes.

No entanto, €  importante
concentrar-se no mercado e no cliente,
criar novas vantagens competitivas e
utilizar um plano de marketing estratégico,
promovendo com isso, alta expectativa em
relagdo aos bens e servigos ofertados no
meio.

O setor de servicos movimenta de
forma significativa a economia do pais,
pois existe servico incluso em &reas
especificas, como por exemplo, servigos de
transportes, alimentacéo, bancérios, sociais
e culturais. Percebe-se também que quanto
mais cresce a economia do pais, a
populacéo tende a terceirizar, tarefas antes
efetuadas rotineiramente pelas proprias
pessoas.

Servicos sdo atividades econdémicas
que criam valor e fornecem beneficios para
clientes em tempos e lugares especificos,
como decorréncia da realizacdo de uma
mudanca desejada no ou em nome do
destinatério do Servico
(LOVERLOCK;WRIGHT, 2004)

Os servicos sdo intangiveis e
muitas vezes contam com a participacdo
integral do cliente na prestagdo do mesmo,



contudo agregar valor passou a ser 0 maior
desafio e a melhor forma de atender o
contratante.

Para Kotler (2000) a medida que as
economias evoluem, uma proporcdo cada
vez maior de suas atividades se concentra
na producdo de servicos [..]. Muitas
ofertas ao mercado consistem em um
mixvaridvel de bens e servicos

Segundo dados do IBGE (Instituto
Brasileiro de Geografia e Estatistica) os
servicos representaram 57% do PIB
(Produto Interno Bruto) do Brasil em 2011
e foram responsaveis pela maior parte do
aumento do numero de empregos nos
Gltimos anos e as projecdes sdo de um forte
crescimento nos préximos anos, devido ao
aumento de empregos formais e dos que
serdo criados, aumento da renda do
brasileiro e a estabilidade econémica dos
altimos anos.

Se marketing significa entrega de
valor ao cliente, o plano de marketing é a
ferramenta capaz de tracar diretrizes e
demonstrar como a empresa deve proceder
para que esse valor chegue até ele, com
nivel elevado de qualidade, pontualidade e
organizacdo. Porém o Plano de Marketing
¢ constituido por etapas que devem ser
seguidas e ajustadas ao longo do tempo
para gque se obtenha o resultado esperado.

Segundo Cobra (1992) um plano de
marketing identifica as oportunidades que
podem gerar bons resultados para a
organizagdo, mostrando como penetrar
com sucesso para obter as posicOes
desejadas nos mercados.

Ja Las Casas (2001) afirma que o
plano de marketing estabelece objetivos,
metas e estratégias do composto de
marketing em sintonia com o plano
estratégico geral da empresa.

Os planos de marketing oferecem
diversos beneficios. Um plano bem elabora
ajuda os membros do departamento de
marketing a reconhecer onde seus esforgos
devem estar concentrados e a observar e
tirar o melhor proveito das oportunidades

no mercado. Também proporciona um
meio de medir o desempenho do
departamento  de  marketing  pela
comparacdo dos resultados com 0s
objetivos. (CHURCHILL; PETER, 2000).

Os resultados que ao longo do
plano vem sendo obtidos, podem ser
mensurados atraves de indicadores que séo
comparados, servindo de base para uma
tomada de decis&o.

De acordo com autor, existem tipos
de planos diferentes, para diferentes
propositos e ndo apenas um plano de
marketing de  “companhia”.  Serdo
detalhados como: plano completo, plano
basico, plano historico e plano para um
novo produto. (WESTWOOD, 1996).

O Plano de Marketing deve ser
ajustado a necessidade da empresa,
tomando por base suas metas e objetivos.
Apds uma analise de mercado a empresa
terd um diagnostico, recursos e ferramentas
para definir qual tipo de plano e quantas
etapas ele devera contemplar.

Para Westwood (1996) o plano
completo seria apropriado para o plano
global de marketing da empresa e outros
planos de marketing mais importantes.
Plano basico se enquadra mais com
mercados bem delimitados e poderia ser
mais util ao tratar de um unico produto.
N&o inclui a informacéo sobre or¢camento e
0 demonstrativo de resultados. Plano
historico € uma avaliagdo da posicéo atual.
Pode ser usado como a primeira etapa de
um plano global ou ser utilizado para uma
série de produtos diferentes a fim de se
decidir qual dele tem o maior potencial.
Geralmente engloba somente até o
diagndstico. Plano para novos produtos:
ndo existem dados histéricos de venda,
mas sim do produto que ele vai substituir
ou de concorrentes. Caso seja um produto
completamente novo, retém-se apenas na
anélise de mercado e concorréncia.

No entanto, ap6s levantamento de
informacdes, o profissional torna-se
capacitado para diagnosticar e implementar



o melhor plano de marketing na
organizacdo e assim, tomar as potencias
decisbes em prol de melhores resultados.

De acordo com Kotler (2000), o
plano de marketing possui as seguintes
etapas para a formulagdo: missdo do
negocio; analise do ambiente externo
(oportunidades e ameacas); analise do
ambiente interno  (pontos fortes e
fraquezas);  formulacdo de  metas;
formulacdo de estratégias; formulacdo de
programas; implementacdo; feedback e
controle.

Sob a mesma Optica de Las Casas (2001),
exprime que o desenvolvimento de plano
de marketing deve conter seis etapas:

e Prepare um plano;
Liste problemas e oportunidades;
Mencione objetivos especificos;
Desenvolva estratégias;
Estabeleca orcamentos;
Projete vendas e lucros

Ja a metodologia desenvolvida por
Westwood (apud LAS CASAS, 2001),
possui as seguintes etapas a serem
cumpridas na elaboragédo de um plano de
marketing:

e Estabeleca objetivos corporativos;

e Realize pesquisa de marketing

externa;

e Realize pesquisa de marketing
interna;

e Realize uma analise de pontos
fortes e fracos / oportunidades e
ameagcas;

e Estabeleca objetivos de marketing e
planos de acéo;

e Desenvolva estratégias de
marketing e planos de agéo;

e Defina programas que incluam
propaganda / plano de promocGes;

e Estabeleca orcamentos;

e Escreva o plano;

e Comunique o plano;

e Use sistema de controle para o
plano;
e Reveja e atualizeo plano.

No em entanto, Las Casas (2001)
compreende que duas etapas especificam a
base para o desenvolvimento de um plano
de marketing. Que sdo o diagnostico
estratégico e prognostico e os definem
como:

e Diagnostico estratégico - onde sera
realizada a analise do ambiente
externo, identificando as
oportunidades e ameagas, e também
serd analisado o ambiente interno,
este identificando os pontos fortes e

fracos;
e Progndstico — plano de marketing
propriamente dito, que

compreenderd em determinar a
missdo, Vvisdo, objetivos e metas,
estratégias, planos de acdo, plano
de custos, implementacéo,
avaliacgdo e controle.

2. Metodologia

A pesquisa define-se como estudo
exploratério, com abordagem qualitativa.

A pesquisa exploratoria
proporciona maior familiaridade com o
problema, fornecendo referencial teorico
para composi¢do do corpus do trabalho; e,
a abordagem qualitativa interpreta os
fendmenos e atribui significados basicos
no processo da pesquisa.

Serd realizada a coleta de dados,
por meio de um levantamento bibliografico
com o objetivo de aprofundar e enriquecer
0 tema abordado, através de livros, artigos,
sites, dissertacdes, revistas especializadas
na area e outros.

De acordo com Richardson (1999),
a pesquisa bibliografica, é constituida por
um conjunto de documentos que permitem
identificar os textos utilizados na
elaboracgéo do trabalho.



E, a pesquisa qualitativa pode ser
caracterizada como a tentativa de uma
compreensdo detalhada dos significados e
caracteristicas situacionais apresentadas
pelos entrevistados. Tal pesquisa tem a
disposicao diversas técnicas de coleta de
informagfes, como a  observagdo
participante e ndo-participante, grupo de
discussdo e entrevistas em profundidade
(RICHARDSON, 1999).

Contudo, com a metodologia
adotada busca-se compreender e classificar
0S processos dindmicos vividos por grupos
sociais possibilitando, em maior nivel de
profundidade, o entendimento  das
particularidades.

3. Objetivos

O trabalho apresenta como
problema de pesquisa 0 seguinte
questionamento: Como desenvolver e
aplicar um plano de marketing, quais os
impactos e reflexos na empresa e como
utilizd-lo como estratégia para uma boa
gestao?

Desse modo, a proposta € suscitar
estudos e analisar conceitos do plano de
marketing e observar suas contribuigdes
como estratéegia de gestdo  para
maximizagao dos resultados da empresa.

4. Resultados e Discussao

Verificamos com a presente
pesquisa que a empresa situada em
Bebedouro - SP encontra-se em um
segmento pouco explorado, com altos
custos de investimentos e diante disto, ndo
apresenta concorrentes diretos.

Devido a auséncia de concorrentes,
a empresa vem se empenhando para se
consolidar no mercado e aumentar sua
pasta de clientes, considerando que o
produto e servico ofertados Vvém
disseminando a préatica do esporte, uma vez

que contemplam uma das paixdes nacional:
o futebol.

A empresa atua neste mercado ha
pouco mais de dois anos e seus Servicos
atingiram e conquistaram os clientes.

Com isso, o plano de marketing
tem como objetivo divulgar a empresa,
bem como o0s servicos por ela oferecidos e
ainda, agregar novos servigos e aprimorar
0S ja existentes.

O mercado de locacdo de quadras
para praticas de atividades desportivas
tende a crescer na regido escolhida para
expansdo da empresa em questado.

Na busca pela qualidade de vida, as
pessoas estdo se exercitando mais. Além
disso, a pratica esportiva promove a
integracéo social.

Notamos que a procura por esse
tipo de servicos aumenta, pelo fato de
proporcionarem  seguranca local e
oferecerem profissionais capacitados para
treinarem  0s  interessados em  se
desenvolver na pratica do esporte.

Dentre os servicos desenvolvidos,
podemos citar: condicionamento fisico,
recreagdo, futebol amador e futebol
profissional.

Diante de alguns fatores, podemos
relatar que a empresa definiu sua area
geogréfica de atuagdo como a micro regiao
de Bebedouro-SP.

Seus usuérios sdo, na maioria, do
sexo masculino, com idades de 4 a 65
anos. Entre 4 e 14 anos, sdo alunos da
escolinha de futebol e entre 15 e 65 anos,
sdo locatarios da quadra, ou seja, usuarios
que praticam esporte com finalidade de
recreacdo; que possuem um estilo de vida
ativo que praticam esporte pelo menos
duas vezes por semana.

A empresa proporciona ao mercado
uma série de servicos;quadra de grama
sintética de alta tecnologia, com superficie
sem imperfei¢gbes, tornando assim mais
prazeroso e prevenindo lesdes. O material
esportivo fornecido aos clientes é de boa



qualidade e a empresa atua no cenario com
horarios de funcionamento flexiveis, no
intuito de corresponder as necessidades e
expectativas dos consumidores.

Tal segmento, de locagédo de
quadras para praticas de atividades
desportivas tende a crescer na regido e
tornar-se uma tendéncia, pois as pessoas
em geral estdo se exercitando mais, em
busca de maior expectativa de vida e
salde.

Seus colaboradores sdo impelidos a
pratica de esportes, uma vez que a empresa
acredita na integracdo entre 0s mesmos.

Analisando o neg6cio empresarial
como um todo e realizando uma andlise
SWOT, ou seja, observando as forgas,
oportunidades, fraguezas e ameagas,
notamos que a empresa apresenta:

e Forgas: Conforto, ambiente
propicio para pratica de esportes,
boa infra-estrutura e profissionais
capacitados a disposicao do cliente.

e Oportunidades: Demanda  por
servigos de alta qualidade, aumento
dos gastos em laser.

e Fraquezas: Pouca
administrativa,
pequeno.

e Ameacas: Concorréncia indireta
com menor qualidade e precos
acessiveis ou sem custos.

experiéncia
estacionamento

Quanto aconcorréncia que esse
setor enfrenta, é relevante citar que
diretamente ndo ha& concorrentes e que
indiretamente podemos considerar:

e Clubes particulares: com Gtima
infraestrutura a disposicdo somente
de seus associados, que pagam uma
taxa mensal para utilizarem os
servicos disponiveis.

e Centros comunitarios:
Infraestrutura precéria disponivel
para sociedade em geral sem
custos, mas apenas em algumas
localidades dos municipios.

5. Consideracgoes Finais

Esse trabalho mostra que o setor de
servicos é relevante para a economia do
pais.

Servicos de lazer sdo utilizados por
pessoas e notamos que as empresas
também apdiam a prética, firmando
convénios com clubes e se adaptando para
gerar integracédo de seus colaboradores.

O setor citado durante o trabalho
explora alocagdo de quadra, escolinha de
futebol e espaco para eventos, esta em
franca expansdo e todo crescimento tem
que ter um planejamento para que seja
sustentavel e rentavel.

Mesmo a empresa néo
apresentando concorrentes diretos e sendo
lider absoluta de mercado é fundamental
que a mesma Se prepare para O
desenvolvimento e crescimento do
mercado e para possiveis concorrentes que
possam surgir ao longo do tempo.

Por isso o plano de marketing
oferece subsidios e ferramentas aplicaveis
para que a empresa cresca solida e
consistente e se mantenha como lider de
mercado na cidade e regiéo.

Através dessa pesquisa e com a
aplicacdo do Plano de Marketing podemos
prospectar um crescimento de 20% do
faturamento nos proximos 5 anos e um
aumento significativo da base de clientes,
para que com isso a empresa invista em
novos negocios ligados ao segmento, como
uma loja de materiais esportivos,
agregando valor e fidelizando mais
clientes, aumentando o mix de servicos e
produtos oferecidos.

O fator chave para 0 sucesso €
disponibilizar recursos para atender a
demandado mercado com qualidade. Além
disso, a empresa deve garantir a satisfacéo
total do cliente. Caso esses fatores se
concretizem, a empresa se tornara lucrativa
e sustentdvel, buscando com isso, 0
crescimento  controlado e constantes



investimentos na  estrutura e no
aprimoramento dos servigos

A empresa tem como missdo
oferecer aos seus clientes melhores
condicBes para praticas de futebol seja ela
com finalidade de lazer ou recreagdo, ou
até mesmo para quem almeja ser jogador
profissional.

O objetivo de marketing é aumentar
a pasta de clientes para futura expansao e
instalagdo de uma loja de material
esportivo. Com isso, prospectar um
crescimento na receita da empresa e
alavancar seus resultados.

Através de um plano de marketing
estruturado, € possivel ampliar o0 mercado,
através de diversas ideias e sua viabilidade,
como parcerias com empresas, escolas e
eventos com atletas profissionais da
primeira divisdo do futebol brasileiro para
“tarde de autografos”; empresas que
primam pela integracdo de  seus
funcionarios através de praticas esportivas;
criancas e adolescentes que queiram se
profissionalizar.

Elencando os fatores do mix de
marketing e das observagdes realizadas
durante o estudo e pesquisa deste trabalho,
podemos afirmar que quanto a:

e Determinacdo de preco: como nao
existe concorréncia, 0 preco €
margeado pelas empresas de
mesmo segmento em grandes
centros;

e Propaganda e promocao: diversos
métodos serdo empregados no
esforco promocional,

e Atendimento: esforco direcionado
para a satisfacdo do cliente;

e Pesquisa de marketing;

e Pesquisa entre seus clientes com
objetivo de aprimorar a qualidade
dos servicos;

e Pesquisa entre potenciais clientes
com objetivo de aumentar sua base
de clientes.

Constata-se com o presente estudo,
que um Plano de Marketing bem
estruturado, tras grandes beneficios para
um desenvolvimento saudavel da empresa
e que se aplicado seguindo as diretrizes
planejadas pode-se atingir 0s objetivos
com consisténcia e solidez.

Sugere-se para continuacdo desse
estudo a aplicacdo do Plano de Marketing e
0 monitoramento dos seus resultados
através de indicadores pelo periodo de pelo
menos um ano.
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