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RESUMO: Este artigo mostra os conceitos e os processos do planejamento estratégico de
marketing para o langamento no mercado da empresa do ramo de panificagdo, denomi-
nada Santo Pao. O trabalho ird analisar o publico-alvo, as categorias de produtos que serao
fornecidos, a localizagdo da empresa e os melhores canais de divulgagao. A empresa Santo
Pao possui baixo orcamento para investimentos em marketing, sendo assim, com o objetivo
de reduzir os custos e ainda assim alcangar um grande publico, o foco maior serd no mar-
keting digital. Parte desse projeto sera utilizada na confecgao do plano de negoécios e, logo
em seguida, comega a preparagao para a inauguragdo da referida empresa.

PALAVRAS-CHAVE: Marketing digital. Planejamento estratégico de marketing. Panificagao.

ABSTRACT This article shows the concepts and processes of the marketing strategic plan-
ning for the launch on the market of an enterprise in the field of bakery, called Santo Pao.
The work will analyze the target-audience, the category of the product that will be offered,
the location of the enterprise and the best channels of publicizing. The enterprise Santo Pao
works with low budget for investments in marketing, and this way, aiming at reducing the
costs and achieving a great public, the greatest focus will on digital market. Part of this
project will be used in the business plan, and afterwards, begins the preparation for the
inauguration of the referred enterprise.

KEYWORDS: Digital market. Marketing strategic planning. Bakery.
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1. INTRODUCAO

ramo de alimentagao ¢ um dos setores da economia que estao em cons-

tante crescimento, mesmo em tempos de crise como a que atravessa atu-

almente o Brasil. Com o tempo cada vez mais corrido para as pessoas, elas
procuram opgoes de comidas rapidas, que sejam de boa qualidade e mais sauda-
veis, e com isso, o setor de panificagao esta crescendo cada vez mais, com investi-
mentos significativos em alimentos mais saudaveis.

O marketing, executado com eficacia, é essencial para uma empresa que
estd entrando no mercado. Através do estudo e das estratégias de marketing é que
a empresa pode ter um alcance maior do seu publico-alvo. Criando uma fachada
chamativa, fazendo divulgagao por panfletos, carro de som e publicagdes nas redes
sociais, pode-se atingir um grande publico.

A empresa Santo Pao sera instalada em uma localizacao privilegiada, no
bairro Eldorado na cidade de Patos de Minas, onde nao existe nenhum estabeleci-
mento do ramo de panificacdo, além de ficar bem proxima a Prefeitura Municipal
e ao Férum de Justiga do Trabalho, onde encontra-se um grande fluxo de pessoas.

A Santo Pao busca criar um ambiente aconchegante para que os clientes se
sintam bem. Busca o melhor atendimento com produtos de 6tima qualidade, além
dos ja tradicionais em padarias, e oferece também opcdes de alimentacao mais na-
tural e saudavel, visto que hoje ha uma preocupac¢ao muito grande com os tipos
de alimentos que consumimos.

O objetivo deste projeto € tracar um plano de acdo de marketing eficaz e
com um custo baixo. Com isso, ird se trabalhar o marketing digital com maior
forca. Haverd também a criacdo da identidade visual — logotipo — da empresa, fa-
chada e cria¢ao dos uniformes.

2. REFERENCIAL TEORICO

2.1. MARKETING

De acordo com Kotler e Keller (2006), marketing, em uma defini¢ao social,
pode ser entendido como um processo social pelo qual os grupos e individuos tém
necessidades e anseios por meio da criagao da oferta e da troca de produtos e ser-
vigos de valor com outros. Em uma visao gerencial, € a arte de vender produtos.

Marketing vai muito além da criagao, do design, das embalagens ou la-
youts, vendas ou propagandas. Para ter um bom resultado nos planos de assesso-
ria, é preciso haver pesquisa do produto, analise de mercado, formulagao e analise
das estratégias, implementa¢do e monitoramento (SOUZA; VASCONCELOS; CORREA;
SANTOS, 2013).

1.1.1. Marketing Digital

Marketing digital sdo estratégias de marketing e publicidade utilizadas nos
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meios digitais, com o objetivo de interagir com consumidores online e divulgar
seus produtos e/ou servigos. Nao se trata de uma ou outra acdo, mas de um con-
junto de ag¢des que criam um contato permanente da sua empresa com seus clien-
tes. Segundo Kotler e Keller (2006),

a variedade de opg¢bes de comunicagao on-line significa que as empresas podem
enviar mensagens personalizadas que envolvam os consumidores por refletir seus
interesses e comportamentos especificos. A Internet é altamente mensuravel; seus
efeitos podem ser facilmente rastreados pela observagao de quantos visitantes tini-
cos clicam em uma pdgina ou antncio, quanto tempo eles permanecem ali e para
onde vao depois.

O marketing digital surgiu da necessidade de as empresas se adaptarem ao
crescimento rdpido da internet, dos numeros de acessos em dispositivos moveis e
da expansao da internet, cada vez mais indispensavel na vida das pessoas.

2.2. FERRAMENTAS DE MARKETING

2.2.1. Composto de Marketing (4 Ps)

Segundo Kotler e Keller (2006), o composto de marketing sao ferramentas
utilizadas pelos administradores de marketing para satisfazer as necessidades e
desejos dos clientes, bem como auxiliar a empresa a alcangar os seus objetivos es-
tabelecidos. Sao a melhor representagao dos elementos que uma empresa pode e
deve controlar. As estratégias sao definidas baseadas em Produto, Prego, Promo-
¢do e Praca. Analisando os Quatro Ps, € possivel determinar a abrangéncia de cada
um deles e sua influéncia dentro da organizagao, bem como avaliar as ferramentas
que estao sendo utilizadas. Tudo que podera ser feito em termos de estratégias de
atuagao para se desenvolver diferencial estratégico (KOTLER; KELLER, 2006).

e Produto: Tudo o que pode ser oferecido a um mercado para satisfazer
desejos ou necessidades, ou seja, bens fisicos, servigos, experiéncias,
eventos, propriedades, organizagdes, etc.

e Preco: E a tinica varidvel do composto de marketing que gera receita.
Por meio do preco, uma empresa pode definir estratégias como de so-
brevivéncia, maximiza¢ao do lucro atual, lideranca de qualidade de
produto, além de descontos, concessdes, condi¢des e prazos de paga-
mento.

e Praca: Entendida por Ponto de Venda (PDV), é como o seu cliente chega
até vocé, a seus produtos e servicos, seja por meios fisicos ou virtuais.

e Promogcio: E a maneira como vocé se comunica com o seu cliente. A
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promogao nao se refere apenas a descontos em produtos, e sim a pro-
mogao de sua empresa, seja por publicidade, propaganda, promogao
de vendas, venda pessoal e relagdes publicas.

2.2.2. Matriz SWOT

O termo SWOT é uma sigla em inglés, que significa Strengths (Forgas),
Weaknesses (Fraquezas), Opportunities (Oportunidades) e Threats (Ameagas). A Ma-
triz SWOT consiste em analisar o ambiente interno e definir suas forcas e fraque-
zas, bem como analisar o ambiente externo da empresa e definir quais sao as ame-
acas e as oportunidades.

FIGURA 1. Exemplo de Matriz Swot

Pontos fortes Pontos fracos
(Strengths) (Weaknesses)
SO wo

Oportunidades

Tirar o maximo partido dos
pontos fortes para

Desenvolver as estratégias
que minimizem os efeitos

Tirar o maximo partido dos

(Opportunities) | aproveitar ao maximo as negativos dos pontos fracos
oportunidades detectadas | e que em simultaneo
aproveitemas
oportunidades emergentes
ST WT

As estratégias a serem

Ameacas pontos fortes para desenvolvidas devem
(Threats) minimizar os efeitos das minimizar ou ultrapassar os
ameacas detectadas pontos fracos e, tanto

quanto possivel, fazer face
as ameacas

Fonte: Blog Eder Stroparo (2014)

2.2.3. Matriz 5W2H

A Matriz 5W2H refere-se a uma sequéncia de agdes planejadas para a exe-
cucdo de um projeto. Para ser colocada em pratica, o gestor deve responder a sete
perguntas, cinco delas iniciadas pela letra W e duas, pela H, originando assim o
termo 5W2H. As perguntas que devem ser feitas sao:

o  What? (O que?): Indica o que sera realizado, qual tarefa, meta ou obje-
tivo a ser alcancgado.

e  Why? (Por que?): Coloca-se a justificativa pela qual deve ser realizada
a tarefa indicada.
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e  Where? (Onde?): Determina o local ou departamento que realizard a ta-
refa.

When? (Quando?): Determina o tempo gasto para implementar a tarefa.
Who? (Quem?): Indica quem sera o responsavel por realizar a tarefa.
How? (Como?): Define as estratégias utilizadas para se concluir a tarefa.
How Much? (Quanto?): Toda tarefa, meta, objetivo possui um valor mo-
netario. Aqui se define o quanto ira ser gasto para finalizar a tarefa.

2.3. REDES SOCIAIS

As redes sociais ja dominaram as nossas vidas, e vivemos cada dia mais
conectados a essas redes. Sao essas redes sociais que se tornam um parceiro fun-
damental para as empresas, principalmente as pequenas empresas. Elas sao hoje
um dos meios mais eficazes de divulgacao de seu negocio e com um alcance
enorme de pessoas. Nao aceitar isso e nao colocar sua empresa, no minimo, no
Facebook, é um erro inadmissivel.

As redes sociais sao uma das partes mais importantes do marketing digital
para os novos empreendedores. Além de ja terem um publico fiel, elas sao um dos
meios mais baratos de divulgagdo, o que proporciona um étimo custo/beneficio
para os novos empreendedores.

2.3.1. Facebook

Facebook ¢ uma rede de relacionamento online, criada por Mark Zucken-
berg em 2004. No Facebook, o usudrio pode curtir, comentar e compartilhar publi-
cagOes de outros usudrios ou empresas. Uma das melhores formas de se atingir o
consumidor no Facebook é criando uma pagina e publicando contetido para os
clientes decidirem se vao comentar, curtir, compartilhar ou apenas ignorar a pu-
blicacdo da empresa. Sdo nessas paginas que a empresa cria um relacionamento
com o cliente, pois, assim como nos blogs, os usudrios irao fazer perguntas, criticar,
ou até mesmo fazer um simples comentdrio elogiando a marca. Cria-se um evento,
como, por exemplo, os langamentos de um produto, e os seus usudrios irdo confir-
mar presenga e convidar outros amigos que irdo convidar mais amigos ainda.
Além disso, o Facebook conta o stories, fungao onde vocé pode postar fotos ou pe-
quenos videos do seu dia a dia, e essas publica¢des sao apagadas em 24 horas.

2.3.2. Instagram

Instagram é uma rede social online de compartilhamento de fotos e videos.
Basicamente trata-se de um aplicativo gratuito onde é possivel tirar fotos com o
celular, aplicar efeitos nas imagens e compartilhar com seus amigos. H4 ainda a
possibilidade de compartilhar essas postagens em outras redes sociais, como o Fa-
cebook e o Twitter. No Instagram, os usudrios podem curtir e comentar suas fotos.
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Assim como o Facebook, o Instagram conta o stories, fungao onde vocé pode postar
fotos ou pequenos videos do seu dia a dia, e essas publicagoes sao apagadas em 24
horas.

2.3.3. WhatsApp

O WhatsApp € um aplicativo utilizado para troca de mensagens de texto
instantaneamente, além de videos, fotos, audios, chamadas de voz e de video atra-
vés de uma conexao com a internet. O WhatsApp “vasculha” os nimeros de celu-
lares salvos no aparelho e automaticamente identifica qual estd cadastrado no
WhatsApp, adicionando para a lista de contatos do novo utilizador. O WhatsApp
também conta com uma ferramenta parecida com a stories do Facebook e do Insta-
gram, a diferenca € que aqui ela é chamada de status.

3. METODOLOGIA

A pesquisa bibliografica foi a metodologia utilizada para a realizagao deste
estudo, porque busca explanar sobre um problema com base em referéncias tedri-
cas e/ou revisao de literatura que tenha relagdo com o tema escolhido. Além da
pesquisa bibliografica, foi feita a andlise do local de instalacao da Santo Pao e dos
consumidores em potencial. Foram utilizadas também técnicas de analise do ne-
gbcio, como o método dos 4 Ps, de andlise SWOT e da Matriz 5W2H, tendo como
fontes bibliogréficas os sites, livros e e-books de autores com experiéncia no as-
sunto. A ferramenta que serd utilizada para captagdao de dados e informagoes serd
o Microsoft Office Word.

4. DESENVOLVIMENTO
4.1. AUDITORIA DE MARKETING
4.1.1. Recursos Disponiveis

Por se tratar de uma empresa que estd em fase de planejamento, ndo exis-
tem muitos recursos financeiros para se trabalhar o Marketing. Com isso, devemos
investir mais pesado no marketing digital.

4.1.2. Consumidor
O consumidor-alvo do negocio sdao os moradores do bairro Eldorado, os

funcionarios publicos que trabalham na Prefeitura Municipal de Patos de Minas e
no Férum de Justica do Trabalho, assim como o publico que frequenta esses locais.
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4.1.3. Concorréncia

Basicamente pode-se dizer que a concorréncia € quase nula, existindo ape-
nas um supermercado que trabalha com a venda de pao francés, feito na hora. A
Santo Pao vem com uma proposta que melhor atende ao publico da regido, por
possuir uma maior variedade de produtos e um ambiente especialmente elaborado
para conforto e satisfacao de seus clientes.

4.4. ANALISE SWOT

e Forcas
Unica padaria do bairro

o Produtos frescos e de qualidade
o Local agradavel para fazer um lanche
o Préximo a Prefeitura Municipal e ao Forum de Justi¢a do Tra-

balho

e Fraquezas
o Mix de produtos pouco variavel no inicio do funcionamento.

e Oportunidades
o Aumentar a diversidade de produtos
o Fazer entregas em casa e no local de trabalho

e Ameacas
o  Supermercado e mercearia do bairro que também comerciali-

zam pao francés e laticinios.

QUADRO 1: Analise SWOT da Santo Pao

Analise Interma

Forcas (strenghts) Fraquezas (weaknesses)

SO WO
g Onortunidades Aumentar o portfélio de produtos | Acrescendo novidades no portfélio
ah.) P . de maneira gradativa, tendo sempre | de produtos e oferecendo a opgédo
= (opportunities) | aiguma novidade. Trazendo sempre de entrega.
LL mais clientes para a padaria.
8 ST WT
= Tendo maior variedade de produtos | Atrair o publico do supermercado e
\g Ameacas e de melhor qualidade que ado  |ganhé-los na qualidade, preco e bom
< (threats) comércio que representa ameaca. atendimento.

Fonte: Dados da Pesquisa
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4.5. COMPOSTO DE MARKETING (4 PS)

Produto: A principio, a Santo Pao ird trabalhar com paes, biscoitos, roscas,
bolos, salgados e doces.

Praga: A localizagdo da Santo Pao sera no Bairro Eldorado, em local proé-
ximo da Prefeitura Municipal e do Férum de Justica do Trabalho. E por nao ter
nenhum comércio desse tipo nas proximidades, espera-se uma grande aceitagao
do publico.

Preco: Sera trabalhado um preco justo e acessivel para o publico, que é na
maior parte de classe média, por um produto de boa qualidade e 6timo sabor.

Promogdo: O foco maior sera em marketing digital, com divulgacao massiva
em redes sociais, mas também em divulgag¢ao impressa por meio de folhetos dis-
tribuidos no bairro e nos departamentos publicos proximos ao local, além de di-
vulgacao por carro de som no bairro e na regiao proxima.

4.6. DEFINICAO DOS OBJETIVOS DE MARKETING

e Propor reconhecimento da marca pelo publico antes mesmo da inaugura-
cao.

e Atrair um grande ntimero de clientes na inauguragao e ja nos primeiros
dias de funcionamento.

e Através do marketing digital, com o uso das redes sociais, fazer com que
o consumidor percorra o caminho dos 5 As:

) Assimilagao: E quando o consumidor passa em frente a empresa, ou
visualiza suas paginas nas redes sociais e toma conhecimento da
marca.

o Atracao: Com a divulgacao dos produtos nas redes sociais, 0 consu-
midor deve se sentir atraido por eles.

o Arguicao: Ap0s se deixar atrair pelos produtos, ele procura saber

mais sobre eles e sua qualidade.

o Acao: Quando convencido pelas informagoes, ele adquire o produto
para o consumo.

o Apologia: E quando o consumidor retorna para consumir nova-
mente aqueles produtos, sente-se fidelizado e passa a defender a
marca.

4.7. SEGMENTACAO DE MERCADO E PUBLICO-ALVO
Devido a praticidade e a falta de tempo da populacao, as padarias hoje tém
se tornado cada vez mais comuns e frequentadas. Apesar do apelo dos moradores,

o bairro Eldorado ainda nao conta com um comércio especifico desta area de atu-
acgao. De acordo com censo demografico do IBGE de 2010, a populagao do Bairro
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Eldorado é de 894 pessoas, sendo composta de 51.01% de mulheres e 48.99% de
homens.

De acordo com dados do Portal da Transparéncia, os setores publicos com
funcionamento na sede da Prefeitura Municipal contam com 294 funcionarios fi-
xos, fora funciondrios de outros setores que eventualmente vém a Prefeitura.

A Santo P3o ird atender homens e mulheres de todas idades, de classe mé-
dia e média alta, moradores do Bairro Eldorado, funcionarios publicos que traba-
lham na Prefeitura Municipal de Patos de Minas e no Férum de Justica do Traba-
lho, assim como o publico que frequenta esses locais.

4.8. PLANO DE ACAO

De acordo com Las Casas (2001), o plano de agao é um resumo das ativida-
des pretendidas para algum periodo, sendo um detalhamento do que deve se fa-
zer, quando e como as atividades serdao desenvolvidas. Por isso incluem-se nele
todas as etapas determinadas no desenvolvimento da estratégia de marketing, o
que precisa ser acompanhado de alguma agao. Portanto, o plano de marketing pre-
cisa de um plano de agdo, para ser administrado mais facilmente.

Para elaborar o plano de agao, sera utilizada a matriz 5W2H. Essa ferramenta
¢ simples e muito utilizada para detalhar processos de planejamento e de execugao
de atividades organizacionais. O 5W2H significa: What: o qué; Why: por qué; How:
como; Who: quem; Where: onde; When: quando; e How Much: quanto.

No quadro 2, é apresentado o plano de acao proposto para o mix produto,
com cada sugestao e as informagdes questionadas na matriz 5W2H.

QUADRO 2. Plano de A¢ao para o mix Produto

0 QUE? POR QUE? COMO? QUEM? ONDE? QUANDO? | QUANTO
?R$
Ter O cliente quer Fazendo pes- Gestor e Na A cada R$
produtos bons produtos quisas com os | colaborador empresa trimestre | 1000,00
de quali- clientes
dade
Ter Por que ha uma Fazendo tes- Gestor e Na De R$
produtos grande procura | tes de receitas | colaborador empresa imediato | 1000,00
naturais por tipo de pro- e recebendo
esauda- | duto atualmente | feedback dos
veis clientes
TOTAL R$
2000,00

Fonte: Dados da Pesquisa
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No quadro 3, apresenta-se o plano proposto para o mix prego, com todas

as informagodes necessarias para coloca-lo em pratica:

QUADRO 3. Plano de A¢ao para o mix Preco

O que? Por qué? Como? Quem? Onde? Quando? | Quanto?
R$
Pesquisar Para oferecer | Ligar para os Gestor e Na empresa, | Sempre | R$ 200,00
fornecedores um prego fornecedores | colabora- ligando e que
e menores menor aos e fazer dor conversando | possivel
pregos clientes orcamento com os for-
prévio. necedores
Aceitar car- Existe um Comprar Gestor Na empresa, De R$ 500,00
tdes de dé- | grande publico uma ma- pesquisando | imediato
bito, crédito que utiliza quina de car- na internet e
e refeigao apenas cartao tao. ligando para
como forma de fornecedores
pagamento
TOTAL R$ 700,00

Fonte: Dados da pesquisa

No quadro 4, apresenta-se o plano proposto para o mix praca, com todas

as informagdes necessdrias para coloca-lo em pratica:

QUADRO 4. Plano de Agao para o mix Praca

O qué? Por qué? Como? Quem? Onde? Quando? | Quanto?
R$
Criacao Para criaruma | Contratando Gestor Na cidade, De R$ 200,00
da identidade vi- | um profissio- pesquisando | Imediato
logo- sual para a nal para profissionais
marca empresa realizar o de
projeto publicidade.
Criacado Para que a em- Criando um Gestor Na cidade, De R$ 700,00
da presa seja vista modelo pesquisando | imediato
fachada por todos que simples que em graficas e
passem por chame a empresas
perto atencao que facam
esse servigo.
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Uniformi- | A maneira como | Criando um Gestor Na cidade, De R$
zagdo dos | os colaboradores modelo pesquisando | imediato 1000,00
colabora- se vestem e se simples, que em fabricas
dores portam trans- chame a de uniformes
com ca- mite alguma atencao e
misetas, imagem para o deixe um
aventais, | cliente. E isso faz | impacto po-
bonés toda a diferenga. | sitivo para o
personali- cliente
zados
Investi- | O cliente precisa | Comprando Gestor e Na cidade, Assim R$
mento em | ter comodidade uma moto colabora- | pesquisando que 4000,00
entregas | e poupar tempo com bau dor em lojas e possivel
para classificados
entregas.
TOTAL R$
5900,00

Fonte: Dados da pesquisa

Na Figura 2, vé-se a versao final da logomarca da empresa Santo Pao. Foi
escolhida a cor preta como fundo, por chamar muita atengao, e a cor branca para

o desenho, por fazer esse contraste direto com o preto. Fazendo alusao ao nome da

empresa, na palavra santo, substituiu-se o “T” por uma “cruz”, e na palavra “Pao”,
o acento circunflexo virou uma auréola por cima da letra “A”.

-

FIGURA 2. Logomarca da empresa

o Padoca Santo Pao

padocasantopao

~SANTO PAO!

Fonte: Dados do projeto
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FIGURA 3. Projeto de fachada

'3822-5376 [© 99892-3858

Fonte: Dados da pesquisa

Para os uniformes dos atendentes, foi escolhida a cor preta, e na camisa,
tem-se a logomarca bordada na frente e nas costas. No avental, a logomarca vem
silcada na frente, e nos bonés, a logomarca sera bordada, como mostram as figuras
4,5e6.

FIGURA 4. Camiseta de uniforme

Fonte: Dados da pesquisa
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Fonte: Dados da pesquisa

No quadro 5, apresenta-se o plano proposto para o mix promogao, com to-

das as informagoes necessdarias para coloca-lo em pratica:

QUADRO 5. Plano de agdo para o mix promogao

O QUE? POR QUE? COMO? QUEM? ONDE? QUANDO? | QuAaNTO?
R$
Divulgagao atra- | Para informar Contratar Gestor | Na cidade De R$ 200,00
vés de carro de de maneira empresa de imediato
som no bairro | mais direta aos | publicidade
futuros clien- que presta
tes a inaugura- | esse servigo
¢do e o funcio-
namento da
empresa.
Flyers impressos | Para informar Contratar Gestor | Na cidade, De R$ 158,00
distribuidos nas de maneira uma grafica fazendo imediato
residéncias ena | mais direta aos | para realizar pesquisas e
porta do futuros clien- 0 servico or¢amentos
Férum e da Pre- | tes a inaugura- em grafi-
feitura no hora- | ¢ao e o funcio- cas.
rio de inicio do namento da
funcionamento empresa.
Criagdo de As redes soci- | Adquirindo | Gestor Pesqui- De Ime- | R$ 700,00
ais deixam os sando o diato
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Redes Sociais - clientes mais um smar- melhor
Facebook, préximos da tphone ex- aparelho e
WhatsApp e empresa, além | clusivo para melhor
Instagram de manter uma | aempresae preco na
linha de comu- | baixando os internet.
nicagao mais aplicativos
agil
Publicagdes dia- | Deixar as redes Fotogra- Gestor | Na prépria | Todos os | R$ 100,00
rias no perfil do | sociais sempre fando os e cola- empresa dias
Facebook e Ins- | ativas e infor- produtos e | borador
tagram mar os clientes | publicando
sobre os pro- nas redes
dutos e novi- sociais
dades.
Publicagdes no Deixar os cli- Fotogra- Gestor | Na prépria | Todos os | R$ 100,00
stories e no status | entes sempre fando e e cola- empresa dias
informados so- | filmando os | borador
bre o dia a dia produtos
da empresa e frescos e
os produtos publicando
que acabaram | asimagens.
de “sair do
forno”.
Comunicagdo di- | Manter o dia- Manter o Gestor | Na prépria | Sempre | R$ 100,00
reta com o con- | logo com o cli- bate-papo e cola- empresa
sumidor pelas ente sempre sempre borador
redes sociais que ele neces- | aberto e pro-
sitar de al- curar respon-
guma der o cliente
informacao. 0 mais ra-
pido possivel
TOTAL R$
1358,00

Fonte: Dados da pesquisa

5. CONCLUSAO

O desenvolvimento da pesquisa viabilizou a justificativa da importancia
que a realizacdo de um planejamento de marketing traz para a organizagao, visto
que atualmente, com tanta concorréncia no mercado, é necessario criar as melhores
estratégias para que uma pequena empresa consiga sobreviver, conquistar clientes

e ter sucesso nos seus negocios.

Foi constatado o apelo da popula¢dao por um comércio desse ramo no refe-
rido bairro, visto que ndo ha nenhuma padaria ou lanchonete nas proximidades, e
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o fluxo de pessoas no bairro aumentou muito com o funcionamento da Prefeitura
Municipal e o Forum de Justi¢a do Trabalho nas imediagoes.

O setor de panificagao teve um crescimento de 3,08% em 2016, mas conti-
nua sendo ameacgado pelos grandes supermercados, com isso, é fundamental o uso
do marketing digital e das redes sociais, como foi proposto pelo projeto, para tra-
zer o cliente para dentro da empresa, fazendo com que ele se sinta a vontade, e
cativa-lo com um bom atendimento e um local agradavel para fazer seu lanche.

Portanto, pode-se concluir que a confeccao de um plano de marketing deve
ser bem elaborada, considerando diversas variaveis, para se resultar em 6timas
oportunidades, possibilitando alternativas para manter e fidelizar os clientes, e
para crescer e ter sucesso no mercado de trabalho.
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