( O

CONAD

ESTUDO PARA IMPLEMENTAR ESTRATEGIAS DE MARKETING NA OFICINA
E AUTOPECAS MOTO SHOW

Beatriz Magalhdes Vieira, e-mail: beatriz.magalhaes28@gmail.com
Prof.? Dra. Rosiane Dias Mota (Orientadora), e-mail: rosianeturismo@yahoo.com.br
Faculdade Lions / Curso de Bacharelado em Administrag¢do / Goiania/GO.

Resumo:

O presente artigo relata como foram implementadas estratégias de marketing na empresa oficina
e autopecas Moto Show. O objetivo da pesquisa foi analisar as estratégias de marketing
utilizadas pela empresa, e a partir destas propor ferramentas e estratégias dentro de um plano
de marketing, as quais poderdo ser adotadas pela empresa dentro de sua realidade. Para tanto,
como metodologia cientifica foram aplicados questionarios aos clientes que frequentam o
estabelecimento, para conhecer o publico-alvo e como ele se comporta em relagdo ao mercado.
Apods andlise das respostas percebeu-se que a maioria dos fregueses utilizam como principal
meio de comunicacdo a internet, deste modo, o estudo teve como foco o Marketing Digital e
seus métodos principais de divulgacgdo e prospec¢do da marca.

Palavras-Chave: Setor automobilistico, Divulgacdo da marca, Marketing Digital.

1. Introducao

Com o avango da tecnologia a concorréncia deixou de ser local e tornou-se global, o
cliente possui acesso a todas as informagdes a respeito de um determinado produto ou servigo,
apenas consultando uma ferramenta de busca online. Assim, para uma empresa ser competitiva
e caminhar junto com a economia, ela deve estar atenta as mudangas do mercado e buscar por
inovagdes e estratégias para conquistar a fidelidade dos clientes (COBRA, 2011). Neste
contexto, para a organizagdo se destacar, ¢ se manter estavel em suas vendas, precisa buscar
por inovagdes e estratégias de marketing.

Os autores Kotler e Armstrong (2014) definem o marketing como sendo:

Um processo administrativo e social pelo qual individuos e organizagdes obtém o que
necessitam e desejam por meio da criagdo e troca de valor com os outros. [...] Assim,
definimos marketing como o processo pelo qual as empresas criam valor para os clientes e
constroem fortes relacionamentos com eles para capturar seu valor em troca.(KOTLER &
ARMSTRONG, 2007, p. 4)
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Partindo deste principio, foram estudadas possiveis estratégias de Marketing para
promover a marca da Moto Show, uma empresa familiar localizada em Caldas Novas, que atua
no ramo de oficina e autopegas de motos, desde 2010. Seus proprietérios realizaram um estudo
de mercado informal e perceberam que o transporte publico era ineficiente.

Considerando a populagdo de Caldas Novas de 81.477 habitantes, de acordo com a
pesquisa realizada pelo Instituto Brasileiro de Geografia e Estatistica (IBGE) e a sua relagdo
com a frota de motocicletas, 57.162, segundo o Departamento Nacional de Transito -
DENATRAN, concluiu-se, que o numero de veiculos por habitante ¢ de quase uma motocicleta
por pessoa, se levado em consideragdo os veiculos ndo registrados. Desse modo, os
proprietarios da empresa estudada, ha quase uma década, perceberam o nicho de mercado, e
mesmo ndo tendo nenhuma experiéncia no ramo decidiram investir suas economias para
inaugurar o negdcio.

Hoje, apds aproximadamente 10 anos, a empresa, apesar de se manter rentavel, vem
enfrentando dificuldades nas vendas. Foram abertas por concorrentes inimeras lojas com o
mesmo ramo de atuagdo, desde comércios informais até empresas com precos mais atrativos.
Fator que diminuiu a fatia do mercado da Moto Show, o que tornou a concorréncia acirrada.
Por mais que esteja localizada em uma avenida movimentada, a loja € pouco conhecida em sua
cidade, pois utiliza poucos recursos de propaganda ou divulga¢do de sua marca.

Deste modo, o objetivo da pesquisa foi analisar as estratégias de marketing utilizadas
pela empresa, e a partir destas propor ferramentas e estratégias dentro de um plano de

marketing, as quais poderao ser adotadas pela empresa dentro de sua realidade.

2. Metodologia

De acordo com Matias-Pereira (2012) metodologia € a ciéncia relacionada ao estudo
dos métodos. Sua finalidade € ajudar o pesquisador a compreender em termos mais amplos
possiveis o processo de investigacdo cientifica. Neste contexto, compreende-se que método “é
o conjunto das atividades sistematicas e racionais que, com maior seguranga € economia,

permite alcangar o objetivo.” (MARCONI; LAKATOS, 2017, p.65).
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Neste interim, escolheu-se como método de abordagem existente o método hipotético-

dedutivo, que pode ser entendido como:

O raciocinio dedutivo tem o objetivo de explicar o conteudo das premissas. Por
Intermédio de uma cadeia de raciocinio em ordem descendente, de anélise do geral
para o particular, chega a uma concluséo. Usa o silogismo, construgéo légica para, a
partir de duas premissas, retirar uma terceira logicamente decorrente das duas
primeiras, denominada de conclusdo (MATIAS-PEREIRA, 2012, p.37).

Tal abordagem foi escolhida para esta investigagdo, pois somente a pesquisa e 0s
estudos s@o capazes de levar ao conhecimento verdadeiro. Assim, por meio da pesquisa sera
possivel chegar ao diagnéstico conclusivo.

Como método de meios técnicos o escolhido foi o observacional, em que:

Apenas observa-se o que ja aconteceu. E um dos métodos mais utilizados (bem como
¢ um dos mais primitivos). E um dos métodos mais modernos, pois possibilita o mais
alto grau de precisdo nas pesquisas sociais. E em grande parte utilizado associado a
outros métodos. (MATIAS-PEREIRA, 2012, p.39)

Com o método observacional foi possivel analisar a rotina da loja e assim definir a
melhor estratégia e planejamento de marketing. Por fim, como forma de abordagem do
problema adotou-se a pesquisa quali-quantitativo.

Do ponto de vista dos procedimentos técnicos optou-se pela pesquisa bibliografica,
explorando as publicagdes sobre o assunto, como livros, revistas, artigos e teses. A pesquisa
utilizada no estudo de caso define-se como “quando envolve o estudo profundo e exaustivo de
um ou poucos objetos de maneira que se permita o seu amplo e detalhado conhecimento”
(MATIAS-PEREIRA, 2012, p. 89)

O tipo de instrumento de coleta de dados utilizado foi o questionario semiestruturado
aos clientes e a entrevista com os proprietarios. A presente pesquisa teve como populagdo um
total de aproximadamente 270 pessoas, para a selecdo dos entrevistados foi escolhido o método
de amostragem, que pode ser entendida como “uma parcela convenientemente selecionada do
universo (popula¢do); € um subconjunto do universo. ” (MARCONI; LAKATOS, 2017, p.147).
Tal escolha se deu porque o numero de clientes € rotativo.

Dentro dessa populagdo definiu-se como amostra uma média de 10% do total, em uma
pesquisa ndo-probabilistica, sendo indefinida, pois o questionario foi aplicado apenas aqueles

que se dispuseram a respondé-lo. A analise dos dados foi realizada por meio de uma reflexdo
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critica e sistematica. O espago-tempo para execucdo da pesquisa deu-se no prazo de cinco
meses, iniciada no més de dezembro.
Para realizag¢do desta investigagcdo a pesquisadora recebeu da empresa estudada uma

autorizagdo formal.

3. Resultado e Discusséo

Apos aplicagdo dos questiondrios, percebeu-se que o género dos clientes que frequentam
a oficina ¢ 80% masculino, com faixa etaria principal de 21 a 30 anos. Indicador comum para
empresas que trabalham neste ramo, ja que no Estado de Goias tem-se 2.303.209 habilitados,
conforme matéria publicada no site do Estaddo em 2015, sendo que 75% dos motoristas sdo

homens, segundo Departamento de Transito (Detran) (Graficos 1 e 2).
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Grafico 1: Sexo dos Clientes da Moto Show Grético 2: Faixa Etéria dos Clientes da Moto Show Auto Pegas - 2019
Auto Pegas - 2019 (%)

Fonte: Autor, 2019.
Fonte: Autor, 2019.

Com essa pesquisa, percebeu-se, ainda, que a maioria dos clientes possui o ensino médio

completo, e aproximadamente 50% dos entrevistados sdo casados (Graficos 3 e 4).
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Grafico 3: Escolaridade dos Clientes da Moto Show Auto Pecas - 2019
Fonte: Autor, 2019.
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Gréfico 4: Estado Civil dos Clientes da Moto Show Auto Pegas - 2019

Fonte: Autor, 2019.
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Para saber quais os meios de comunicagdo que a empresa deve investir nas agdes de
Marketing, perguntou-se aos clientes qual o meio de comunicacéo que eles mais utilizavam. A
maioria (66%) das pessoas entrevistadas afirmaram utilizar a internet como principal meio.

Assim, as hipdteses levantadas para investir em Marketing Digital sdo indubitaveis (Grafico 5).

Meios de comunicag¢dao mais
utilizados:

M Internet
mTV
m Radio

Jornal

Grafico 5: Meios de comunicacdo mais usados pelos Clientes da Moto Show Auto Pecas - 2019 (%)

Fonte: Autor, 2019.

Segundo matéria publicada na revista Exame, “Marketing Digital estd em alta e seu
investimento deve crescer 12% até 2021”. E fundamental observar a existéncia de um
crescimento exponencial da Internet no Brasil, passando de 59 milhdes de usuarios em 2007

para mais de 139 milhdes em 2016 (Tabela 1).

ANO USUARIOS DA INTERNET
2016 139.111.185
2015 132.357.306
2014 118.700.869
2013 104.253.986
2012 98.286.209
2011 91.616.484
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2010 80.736.676
2009 77.146.249
2008 65.890.588
2007 59.531.860

Tabela 1: Crescimento do namero de usuarios de internet no Brasil.

Fonte: TURCHI, 2019, p. 2

Este ¢ um universo repleto de clientes em potencial, que podem ser alcangados por meio
de estratégias de Marketing Digital. De acordo com Turchi (2019) as empresas devem observar
que a maioria da populacéo on-iine, ou seja, que utiliza a internet como meio de comunicagdo, se enquadra
numa faixa etdria economicamente ativa. A maior quota de audiéncia varia entre 35 e 54 anos
da classe economica C com 52%, seguida pela A e B com 38% e D e E com 10%.

Segundo Torres (2010), o Marketing Digital é cada vez mais indispensavel para o
sucesso das empresas, pois os clientes mudam continuamente seu comportamento, forma de
agir e pensar, devido a inser¢do tecnoldgica. Trata-se de um contexto no qual todos encontram-
se conectados a internet e a utilizam como principal meio de comunicagdo. Os clientes buscam
na rede informag¢des de determinados produtos, marcas, servigos, ¢ também a experiéncia
vivenciada por outros consumidores, principalmente em relacéo as presta¢des de servicos.

O crescimento do Marketing Digital deve-se aos inumeros beneficios proporcionados,
como o conforto, rapidez, facilidade, custo baixo, tanto para quem vende quanto para os
consumidores, maiores informagdes, relacionamento mais proximo e ainda a possibilidade de
coletar dados com detalhamento maior (CASAS, 2006).

Portanto, com esses dados, foi possivel identificar o perfil dos clientes e assim
possibilitar o direcionamento estratégico das acdes de Marketing Digital.

No questionario haviam perguntas que ser referenciavam aos itens dos 4 Ps do
marketing (Produto, Preco, Praca e Promocgao). E assim, perguntou-se para o cliente como ele
conheceu a loja, e obteve-se a resposta que 56% conheceram a empresa pelo fato de passarem
na frente do comércio (Grafico 6). Esse dado coincide com a informa¢do de a maioria dos

clientes serem moradores de bairros préximos (Figura 1).
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COMO CONHECEU A LOJA?
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Grafico 6: Respostas do Clientes da Moto Show Auto Pegas - 2019 (%)

Fonte: Autor, 2019.
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Figura 1: Quantidade de clientes por bairro da Moto Show Auto Pegas - 2019
Fonte: Autor, 2019.
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Na pesquisa, também foi questionado aos clientes sua opinido em relagdo a empresa,
voltada para a prestag@o dos servigos. Pois, para obter a fidelidade dos clientes é necessario unir
o marketing com uma prestacdo de servicos eficaz. Neste contexto, Gianesi (2010) destaca trés
papéis fundamentais na prestagdo dos servicos, sdo eles: diferencial competitivo; suporte as
atividades de manufatura; e geradores de lucro. O servico agregado ao produto adiciona valor
a oferta final, o que significa diferencial competitivo para as empresas e seus produtos.

Desde modo, foi questionado o que a empresa poderia fazer para melhor atender o
cliente, e assim elevar a expectativa e valor percebido. E como os proprietarios ja esperavam,
a principal queixa dos clientes foi a demora na execucdo dos servigos, devido a falta de
funcionarios. No questionario aproximadamente 40% das pessoas responderam que a empresa

demandava ter mais mecanicos (Grafico 7).

O que a empresa pode fazer para melhor atendé-lo?

Mais funcionarios
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Grético 7: Respostas do Clientes da Moto Show Auto Pegas - 2019

Fonte: Autor, 2019.

Em relagdo aos aspectos: Cordialidade, Qualidade, Valor Cobrado, Estrutura,

Localizagao, e avaliagdo da empresa como um todo. Foi aplicado aos clientes, uma questdo para
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cada item e solicitado para marcarem como se sentem: Satisfeito, neutro ou insatisfeito (Grafico

8)
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CORDIALIDADE QUALIDADE  VALOR COBRADO  ESTRUTURA LOCALIZACAD GERAL
Gréfico 3:
Respostas do Clientes da Moto Show Auto Pecas —2019

Fonte: Autor, 2019.

Em contrapartida, questionou-se o que a empresa oferecia de diferencial para fideliza-
lo. E obteve-se o resultado, Pontos fortes (dentro da concepg¢éo da andlise de SWOT) que podem
ser desenvolvidas e aperfeicoadas com a formula¢do de um plano de marketing.

Entre os itens avaliados, o prego foi o de maior de destaque, pois os clientes reconhecem
que a empresa trabalha com marcas de qualidade a um prego acessivel. A cordialidade também
foi ponto de evidéncia, ja que se trata de uma loja familiar, onde seus proprietdrios sdo os

vendedores e lidam diretamente com o publico (Grafico 9).
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O que mais o atrai na empresa?

PRECO

BOM ATENDIMENTO
QUALIDADE

CONFIANCA

HOSPITALIDADE

SEM RESPOSTA

CORDIALIDADE

PROMOCOES

DONG

LOCALZACED

TUDD

AGILIDADE

Gréfico 9: Respostas do Clientes da Moto Show Auto Pegas - 2019

Fonte: Autor, 2019.

Por fim, indagou-se ao consumidor, se ele recomendaria a empresa ¢ o resultado foi
favoravel. A maioria, 96%, informou que recomendaria o estabelecimento a outras pessoas

(Grafico 10).

Recomendaria a empresa?

Grafico 10: Respostas do Clientes da Moto Show Auto Pegas - 2019 (%)
Fonte: Autor, 2019.

279

ISBN: 978-85-5806-004-2



i O

CONAD

3.1. Resultado questionario aplicado aos proprietarios

Em paralelo a entrevista realizada com os clientes, foi aplocado também junto aos
gestores da Moto Show uma entrevista com questdes estratégicas para levantar o grau de
conhecimento sobre seu publico e estratégias de marketing. Perguntou-se aos proprietarios se
eles conheciam, e se sabiam como o marketing pode auxiliar a empresa a alcangar os seus
objetivos. A resposta do casal foi semelhante. Ambos responderam que conhecem e concordam
que o marketing contribui com o sucesso da empresa, porém vinculam a ideia de marketing
apenas a publicidade e propaganda associada a grandes midias.

De acordo com os autores Kotler e Armstrong (2007) a defini¢do de marketing € muito

mais abrangente. Trata-se de:

...um processo administrativo e social pelo qual individuos e organiza¢des obtém o
que necessitam e desejam por meio da criagdo e troca de valor com os outros. [...]
Assim, definimos marketing como o processo pelo qual as empresas criam valor para
os clientes e constroem fortes relacionamentos com eles para capturar seu valor em
troca.(KOTLER & ARMSTRONG, 2007, p. 4)

Para eles o marketing estd relacionado as necessidades humanas, sdo situacdes de
privagdo percebida. Incluem necessidades fisicas basicas de alimentagdo, vestuario, abrigo e
seguranga, necessidades sociais de pertencer a um grupo e de afeto e necessidades individuais
de conhecimento e expressao das proprias ideias e sentimentos. Este conceito foi definido por
Abraham Maslow chamado Teoria das Necessidades Humanas ou Piramide de Maslow.

Os autores concluem a ideia ao afirmarem que a administra¢do de marketing pode ser
entendida como “processo de planejamento e execucdo da concepgdo, pre¢o, promogio e
distribuicdo de ideias, bens e servigos para criar trocas que satisfacam metas individuais e
organizacionais” (KOTLER, 1998, p.32).

Questionou-se aos proprietarios quais aspectos eles acreditam serem fundamentais para
a atragdo dos clientes, quais sdo seus pontos de destaque. A proprietaria afirmou “[...]

trabalhamos com honestidade e preco justo, € o que mais atrai nossos clientes sdo os
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profissionais qualificados”. Os proprietarios acreditam entre os diferenciais da empresa o
principal € a localizag¢do, devido a mesma estar situada em uma avenida movimentada, com
grande circulacdo de motocicletas, os precos e a qualidade na prestacdo dos servigos. Tais
pontos ao serem comparados com a avaliag@o dos clientes, apresentam-se em concordancia por
ambos.

Os proprietarios também foram questionados sobre quais as estratégias eles utilizam
atualmente para divulgar sua marca. Eles responderam que possuem um grupo no facebook, ja
realizaram anuncio na radio local, e costumam fixar faixas de promog¢des na frente do PDV
(Ponto de venda).

Sobre as ameagas externas, indagou-se quais s3o os principais concorrentes € 0s seus
pontos fortes e fracos. Eles colocaram que os concorrentes sdo todas as oficinas e autopecas
locais, e destacaram como ponto forte da concorréncia que algumas empresas que atuam no
mesmo segmento sdo mais antigas e maiores, assim possuem grande poder de compra
conseguindo oferecer melhores pregos. E como ponto fraco da concorréncia, eles salientaram
que existem muitas oficinas na cidade que vendem produtos de ma qualidade.

Por fim, os dirigentes da loja responderam que a maior dificuldade de atuar neste setor
¢ a concorréncia, ja que muitas oficinas funcionam de forma irregular/clandestina, oferecem a
prestacdo do servi¢o com valor muito inferior ao praticado nas empresas legalizadas, que

possuem funcionarios registrados.

3.2. Proposta do plano de marketing

A principal reclamacao dos clientes € a demora na execugdo dos servigos, acompanhada
da solicitacdo da contratagdo de mais funcionarios. Foi verificado que hoje a empresa ndo
consegue atender de forma plena sua demanda. Desde modo, € necessario a contratagdo de mais
um mecanico, para posteriormente iniciar o plano de marketing visando atrair mais clientes
dentro do seu publico-alvo.

De acordo com o manual desenvolvido pelo Sebrae/MG (2005), uma das etapas do

plano de marketing € a definicdo do publico-alvo. Esta “permite decidir como ird posicionar-se
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em relacdo aos seus concorrentes e atender as expectativas de seus clientes” (SEBRAE/MG,
2005, p.28). Apds analise do cendrio e pesquisa aplicada aos clientes e gestores, foi possivel

identificar o publico-alvo, de acordo com os dados abaixo:

Geograficos (regides, cidades, bairros) Motociclistas, habitantes de Caldas Novas

Demograficos (sexo, idade, renda, educacio) Ambos os sexos, idade entre 20 a 50 anos,

pertencentes a classe C.

Psicograficos (estilos de vida, atitudes) Pessoas que gostam de motos ou trabalham com elas.

Comportamentais (ocasides de compra, habitos de | Costumam usar a internet como principal meio de se

consumo, beneficios procurados) comunicar, procuram pregos por pregos baixos, e

qualidade na prestagdo dos servicos.

Quadro 1: Levantamento do publico-alvo da empresa Moto Show
Fonte: Autor, 2019.

A forma como os clientes enxergam o negocio foi avaliada com base nas respostas da
enquete, ¢ deste modo definido o posicionamento do mercado, ou seja, as vantagens
competitivas que a empresa possui. Fica definido que se trata de uma oficina e autopegas de
motocicletas, que possui como diferencial o preco, qualidade no atendimento e na prestacdo do
Servigo.

Quanto a definicdo da marca, segundo Sebrae/MG (2015), a marca “é a identidade da
empresa, ou seja, a forma como ela sera conhecida, portanto, deve traduzir a imagem que se
deseja passar para o mercado, no caso o posicionamento da empresa.” Deste modo, foi definido
a logomarca da empresa. A proposta é que a fachada do PDV (ponto de venda) seja alterada

conforme imagem abaixo (Figura 2).
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Moto Show

Figura 2: proposta de marca para a Moto Show
Fonte: Autor, 2019.

Os gestores informaram que a mercadoria que mais vendem na loja € o kit transmissdo
e sua instalacdo, que se trata do conjunto utilizado no sistema de transmissso de motocicletas
composto por Coroa, Pinhdo e Corrente. No ciclo de vida do produto, esta mercadoria ¢
considerada a “vaca leiteira” da empresa, e como estratégia foi proposto que a empresa trabalhe
o marketing deste produto e o torne um “produto estrela”. Conforme a matriz BCG (Boston
Consulting Group) a “estrela” é um produto com grande participacdo de mercado e grande

crescimento de mercado (Figura 3).
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Figura 3: Matriz BCG (Boston Consulting Group)
Fonte: Google imagens, 2019.
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Para isso, como estratégia, baseando-se e nos canais de comunica¢do mais utilizados

pelos clientes da empresa, escolheu-se o Marketing Digital.

elas:

Segundo Torres (2010) o Marketing Digital possui sete estratégias principais, sendo

Marketing de conteudo: conjunto de a¢des que visam a produzir e
divulgar conteudo Ttil e relevante na Internet para atrair a atengdo e
conquistar o consumidor online.

Marketing nas midias sociais: o conjunto que visa criar relacionamento
entre a empresa ¢ o consumidor por meio de redes sociais, para atrair a
aten¢do e conquistar o consumidor online.

E-mail marketing: basicamente marketing direto, que visa estabelecer
um contato direto com o consumidor, passando para ele a mensagem que
a empresa deseja.

Marketing viral: conjunto de agdes que visam criar repercussio, o
chamado buzz, o boca a boca.

Pesquisa online: ¢ o conjunto de agdes que visam conhecer melhor o
consumidor, o mercado, a midia e os concorrentes que afetam o seu
negocio.

Publicidade online: é o conjunto de agdes que visam divulgar a marca
ou produto da empresa, e podem ser similares as agdes de publicidade
convencionais, envolve varias midias e tecnologias, como os banners,
banners interativos, podcasts, videos, widgets ¢ jogos online.
Monitoramento: ¢ o conjunto de agdes que visam acompanhar os
resultados das estratégias e acdes visando aprimorar o marketing e sua

eficiéncia.

O Marketing Digital vem para otimizar as ac¢des de comunica¢io e divulgagdo. E

necessario desenvolver uma estratégia de marketing digital eficiente para criar uma presenga

forte na rede, relacionar-se com seus consumidores, conquistando novos clientes e mantendo

satisfeitos os atuais. “As empresas que imaginam ser possivel permanecer distantes das
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inovag¢des digitais [...] sem perceber, perderdo clientes para aqueles que se adaptaram melhor
ao novo jogo do mercado” (TURCHI, 2019, p. 130).

Para determinar os objetivos do planejamento do marketing digital utilizou-se o método
SMART, uma ferramenta desenvolvida por Drucker (1981), onde cada letra significa
respectivamente:

Specific (Especifico)
Measurable (Mensuravel)
Achievable (Alcangavel)
Realistic (Realista)
Timing (Tempo/Duracdo)

Como resultado obtém-se o objetivo: Aumentar as vendas de kit de relagcdes com auxilio
da internet em 50% (80 por més para 120 por més) até 31 de outubro de 2019.

Os canais digitais utilizados serdo as redes sociais:

e Pagina do Facebook: Ofertas e folders digitais com nome da loja.
e Instagram: Ofertas, promoc¢des, conteudo de qualidade e relevancia para o publico,
como dicas de mecanica e a hora certa para a troca das pecas.

Ja que “Os internautas brasileiros ocupam a segunda posic¢ao do ranking de maior tempo
conectado. Redes sociais detiveram o maior percentual desse tempo, liderados pelo Facebook,

com 122 milhdes de usudrios, com 66% de acessos didrios.” (TURCHI, 2019, p. 6)

4. Conclusio

O objetivo deste estudo foi o objetivo da pesquisa: analisar as estratégias de
marketing utilizadas pela empresa, e a partir destas propor ferramentas e estratégias dentro de
um plano de marketing, as quais poderdo ser adotadas pela empresa dentro de sua realidade.

Foi proposta a contratacdo de mais um funcionario e a realizagdo de um plano
de marketing que utiliza técnicas acessiveis, como meio principal para divulgac¢do e promog¢ao
da marca com o marketing digital. Conforme observado e apurado, nas respostas dos

questionarios aplicados aos clientes que frequentam o estabelecimento notou-se que a maioria
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das pessoas estdo conectadas com a internet, e a utilizam como meio de comunicacdo. Sendo
assim o marketing digital relaciona-se com o publico-alvo da empresa.

Sdo canais digitais gratuitos, como as redes sociais, os quais possibilitardo
que a empresa possua presenca na rede de internet sem despender, inicialmente dos custos
adicionais. E como varios autores citam acima, as empresas precisam se manter atualizadas
para acompanhar o mercado, e ndo perderem seu Market Share.

No plano de marketing, foram levantados os principais objetivos da empresa
em elaborar uma estratégia de marketing. Desde modo, definiu-se que para se manter
participativa a empresa precisa estar online com divulga¢des de ofertas e investindo no

marketing de conteudo.
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