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RESUMO

Este trabalho de conclusdo de curso tem como objetivo analisar os desafios e as
estratégias de marketing em uma microrregido, com o intuito de compreender como o
planejamento de marketing é realizado. A pesquisa busca identificar os pontos fortes e
fracos das praticas atuais, propondo melhorias com base em métodos de gestdo de alta
performance, amplamente difundidos na literatura da administragao. Foram utilizados o
estudo da matriz SWOT, que avalia forcas, fraquezas, oportunidades e ameacas e 0 mix
de marketing (Produto, Preco, Praca e Promocdo). O estudo tem como objetivo
especifico identificar e mensurar o impacto do marketing nas projecées financeiras, além
de avaliar seu impacto no mercado local em relacdo a concorréncia. Por meio de
guestionario, foi identificado e analisado as particularidades do mercado de Itapuranga
(GO) e regido. O plano de marketing, como ferramenta essencial para o planejamento
das acBes de uma empresa, possui grande influéncia nos resultados e no alcance das
metas propostas. Foi observado que a maioria dos entrevistados da pesquisa discordam
ou discordam totalmente que as empresas locais possuem um planejamento de
marketing bem estruturado, fato que se demonstrou um desafio para essas empresas.
Ao longo do trabalho, foram exploradas as diversas etapas do processo de planejamento
de marketing, desde a analise do ambiente externo e interno até a implementacédo e
avaliacao das acoes.

Palavras — Chaves: Planejamento de marketing, marketing, analise, ferramentas
estratégicas, planejamento financeiro, concorréncia, matriz SWOT, mix de marketing.



ABSTRACT

This final project aims to analyze the challenges and marketing strategies in a
microregion, with the aim of understanding how marketing planning is carried out. The
research seeks to identify the strengths and weaknesses of current practices, proposing
improvements based on high-performance management methods, widely disseminated
in the literature on administration. The SWOT matrix was used to study strengths,
weaknesses, opportunities and threats, and the marketing mix (Product, Price, Place and
Promotion). The study has the specific objective of identifying and measuring the impact
of marketing on financial projections, in addition to evaluating its impact on the local
market in relation to the competition. Through a questionnaire, the particularities of the
market of Itapuranga (GO) and the region were identified and analyzed. The marketing
plan, as an essential tool for planning a company's actions, has a great influence on the
results and achievement of the proposed goals. It was observed that most of the
interviewees in the survey disagree or completely disagree that local companies have a
well-structured marketing plan, a fact that has proven to be a challenge for these
companies. Throughout the work, the various stages of the marketing planning process
were explored, from the analysis of the external and internal environment to the
implementation and evaluation of actions.

Keywords: Marketing planning, marketing, analysis, strategic tools, financial planning,
competition, SWOT matrix, marketing mix.



1.CONSIDERACOES INICIAIS

Este estudo aborda os desafios e estratégias de marketing para fortalecer
marcas em microrregides. Com o avan¢o da comunicacdo e novos meétodos de
vendas, as empresas precisam adaptar-se ao cenario moderno, criando taticas
eficientes para atrair clientes, superar obstaculos como conservadorismo e fidelidade
a marcas ja consolidadas, e ampliar sua visibilidade.

Em microrregibes, a concorréncia exige planejamento sdlido e bem
estruturado, essencial para fortalecer marcas, aumentar vendas e competir com
empresas estabelecidas. Este trabalho destaca a importancia do plano de marketing
ao avaliar o mercado, identificar o publico-alvo, estabelecer metas e otimizar recursos,
promovendo o desenvolvimento estratégico mesmo em locais de menor densidade
populacional.

O objetivo central é analisar os desafios e acdes de marketing mais eficazes,
considerando o ambiente local, comparando métodos tedricos e praticos e propondo
inovacOes para potencializar resultados e engajar consumidores. Por meio de
campanhas adequadas e interacdo com clientes, as empresas podem fortalecer sua
presenca no mercado e alcancar melhores resultados, mesmo em pequenas pracgas.

Esse trabalho tem como referencial teérico pesquisa bibliografica, que
compreende e aplica fundamentos essenciais para o desenvolvimento temético. Uma
pesquisa bibliografica é sintetizada por Marconi (2021, p. 31) como uma “atividade que
se realiza para a investigacao de problemas tedérico ou pratico, empregando métodos
cientificos”. Para isso, serdo elaborados desenvolvimentos tedricos que buscam
compreender as praticas coerentes e ndo coerentes abordadas no desenvolvimento
de marketing e no fortalecimento das marcas no mercado local. A pesquisa sera
abordada por coletas de dados através de pesquisa de campo que mencionara a
realidade do mercado local. Destarte, ela € uma metodologia de investigacdo focada

na observacao, coleta de dados, anadlise e interpretacdo dos resultados.



2. A IMPORTANCIA DO MARKETING E DO SEU PLANEJAMENTO ESTRATEGICO.
Em microrregides, o marketing e seu planejamento estratégico desempenham

um papel crucial para o fortalecimento de marcas locais e o crescimento econémico.

Nesse contexto, onde a concorréncia pode ser limitada, mas o conservadorismo e a

fidelidade a marcas tradicionais séo altos, um planejamento bem estruturado ajuda as

empresas a identificar oportunidades, entender as necessidades especificas do

publico-alvo e superar desafios como a falta de recursos. Por meio de estratégias

direcionadas, é possivel ampliar a visibilidade, atrair e fidelizar clientes, permitindo que

negocios de menor porte se destaquem e prosperem mesmo em mercados reduzidos.

Nesse contexto, € importante abordar as teorias de autores renomados, para uma

visao detalhada acerca do Marketing.

2.1 MARKETING

O marketing € um fator muito relevante no cenario mercadologico, devido a
sua hatureza determinante nas estratégias da organizacdo, em que muitas vezes o
primeiro elemento a ser considerado no plano de negdcios séo os dados levantados
no planejamento de marketing.

Os resultados financeiros de uma organizacdo estdo muitas vezes atrelados
a como ela consegue converter seu servico ou produto em liquidez. Esse fenbmeno
deve ser controlado pelo plano de marketing, por meio dele pode ser mensurado o

potencial de comercializagdo desse produto.

Um dos segredos para um marketing bem-sucedido € descobrir que tipos
de clientes vocé quer atingir, conquistar e reter. Se ndo conseguir definir
seu mercado-alvo, ndo sera capaz de definir sua proposta de valor
(Kotler, 2013, p.12)

Como dito por Philip Kotler, o marketing € o que delimita os grupos de clientes
gue vao ser prioridade dentro de uma organizacao e, consequentemente, vao prover
as bases do plano de negdcios, sejam os resultados financeiros, metas futuras ou
objetivos da administracéo, seja qual for o grupo etario ou o perfil geogréfico dos
clientes que receberédo esse produto.

Kotler (2018, p. 03), também afirma que o marketing “envolve a identificacdo
de necessidades humanas e sociais”. Portanto, podemos entender o marketing como

um fator que une os produtos e servigos, que tem o conceito de gerar lucros com as



necessidades humanas e sociais.

A América Marketing Asociaciéon (2017, s/p) compde que o marketing é “the
activity, set of institutions, and processes for creating, communicating, delivering, and
exchanging offerings that have value for customers, clients, partners, and society at
large”.! Entdo, entende-se que marketing propde uma comunicacéo entre o vendedor
e os clientes como um todo, idealiza informacdes que possa atrair os individuos a
determinada necessidade, com objetivo de promover a sua propria marca ou até
mesmo as marcas dos seus fornecedores.

Segundo Richers (1994, p. 11) marketing sdo “as atividades sistematicas de
uma organizacdo humana voltadas a busca e realizacdo de trocas para com 0 seu
meio ambiente, visando beneficios especificos”. Com essa teoria entende-se
marketing com um processo generalizado, que estuda e coordena o fluxo de
informacao de um produto ou marca com o intuito de vender, promover e estimular o
consumidor de acordo com 0s aspectos da sua necessidade individual.

Para Las Casas (2000, p. 03) “o termo marketing significa acdo no mercado.”
[...] “E usado n&o apenas para ajudar as empresas a vender mais, mas também para
coordenar qualquer processo de troca”. Desenvolver marketing ndo se aplica somente
como a mensagem de vendas é transmitida, envolve varios fatores que coordenam a
troca do produto, como planejamento estratégico, como a mensagem sera transmitida,
publico-alvo, informacao de pés-vendas, entre outros fatores.

Dentro da definicdo de marketing, é importante entender que o processo é
executado livremente, e que as ofertas sdo consumadas e o consumidor tem a livre

escolha de optar ou ndo pelas propostas oferecidas a ele.

Para falarmos que existe uma relagdo de marketing, € necessario que
as duas partes se comuniqguem e sejam capazes de demonstrar o valor
da sua oferta. inda no que concerne a uma relacdo de marketing, as
partes devem ter a possibilidade de aceitar ou rejeitar a oferta da outra
parte. (Monteiro, 2017, p. 09)

Com essa afirmacéo, evidencia-se que qualquer informagéo com caracteristica
de obrigatoriedade que tem as semelhancas de marketing ndo é considerada marketing.

No contexto geral marketing € aplicado em varios produtos, com o intuito de

trabalhar a informacéo do que é comercializado e abordar mecanismos de estudos de

! Conjunto de instituicdes e processos para criar, comunicar, entregar e trocar ofertas
que tenham valor para clientes, parceiros e sociedade em geral”’. (Tradugdo nossa)



consumo gue existe dentro do produto para que possa entender e praticar métodos que
facilita a troca entre o vendedor e seu publico-alvo. Segundo Las Casas (2006, p. 3-4)
“a tarefa do marketing € a de encontrar maneiras de conectar os beneficios dos produtos
com as necessidades e os interesses naturais das pessoas”. Essa visdo propde que a
aplicabilidade do marketing esta envolvida na busca de desenvolver mecanismos de

conectar as necessidades, com o produto ou servi¢o oferecido.

2.2 OS QUATROS PS (MIX DE MARKETING)

O mix de marketing, composto por praga, promocao, produto e preco, € central
na concepcao do planejamento estratégico. Ao delimitar esses elementos, as
organizacdes direcionam seus esforcos e alocam a maior parte do capital financeiro
para alcancar as diretrizes e objetivos estabelecidos nas acdes de comércio.

Kotler, ao se referir a "Praca", aborda as necessidades locais como canais,
cobertura, sortimento, estoque e transporte. Isso significa que, ao posicionar esses
fatores, a estrutura financeira da empresa sera direcionada a um nicho especifico. Esse
direcionamento reflete que o planejamento estratégico e financeiro sera guiado pelos
elementos do planejamento de marketing.

A promocao envolve os meios e as formas que as organizacdes utilizam para
se comunicar com os clientes. E por meio dessa comunicacdo que o publico-alvo é
definido, com o0s objetivos promocionais sendo estabelecidos de acordo com a
estratégia. Hisrich, Peters e Shepherd (2014, p. 199) destacam que o "empreendedor
precisa informar aos possiveis clientes a disponibilidade do produto ou instrui-los
usando midia de propaganda, como impressos, radio, televisdo ou midias eletrénicas".

O preco estd diretamente ligado ao posicionamento do publico-alvo. As
estratégias financeiras da empresa determinam se ela buscara vender uma maior
quantidade de produtos a um preco mais acessivel, atingindo um publico mais amplo,
ou se focara na qualidade, com precos mais elevados, voltados para um publico mais
seleto e de maior poder aquisitivo. Além disso, o pre¢co néo se baseia apenas nos custos
de producao, mas também na percepcéo do valor agregado pelo cliente, o que influencia
diretamente sua decisdo de compra e a imagem que ele constréi da marca (PIRES,
2021).

O produto é o elemento a ser analisado e ajustado para atender tanto as
demandas internas quanto externas, € aquilo que a organizacao oferece, seja um bem

comercializado no comércio ou na inddstria, seja um servico prestado por esses setores.
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Esse elemento do mix de marketing indica uma descrigdo do produto ou
servico a ser comercializado pelo hovo empreendimento. A definicdo do
produto ou servico pode considerar mais do que as caracteristicas
fisicas. (HISRICH; PETERS; SHEPHERD, 2014, p. 197)

Com isso, fica claro que o produto ndo se resume apenas as suas caracteristicas fisicas,

mas também a forma como ele atende as necessidades dos consumidores e ao valor

que agrega a marca.

Mercado
alvo

PROMOGAO

« Qual o0 melhor momento para

promaver?
 Qual o padréo de mercado
para esse tipo de produto?

Fonte: Neil Patel (2024)

2.3 PLANEJAMENTO ESTRATEGICO DO MARKETING
O planejamento de marketing esta diretamente ligado a identificar, analisar e
planejar as acbes que serdo executadas pelos diversos setores de uma organizagao.
Condutas essas que lidaréo diretamente com o primeiro contato do cliente, com o que
sera ofertado, seja um produto, servicos seja acdo para beneficiar diversos setores da
sociedade.

E nesse contexto que o plano de marketing sera implementado, pois o
pensamento central dele é oferecer uma linha direta de acdo. O gestor de marketing
amparado das analises dos resultados passados, levantamentos geogréficos,
socioeconbémicos e padrdes etnograficos confeccionara um documento contendo todas

as linhas de a¢fes a serem tomadas por uma organizacao.

O plano de marketing normalmente define orcamentos, cronogramas e
indicadores de marketing para acompanhar e avaliar resultados.
Munidos dos orcamentos, os profissionais de marketing podem
comparar as despesas previstas com as despesas reais durante
determinado periodo. Os cronogramas permitem a geréncia verificar
guando as tarefas deveriam ser concluidas e quando isso realmente

ocorreu. Os indicadores de marketing apuram os resultados reais dos
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programas de marketing para avaliar se a empresa esta avancando em
direcdo a seus objetivos. (Kotler, 2018, p. 61).

Nesse cenario fica evidenciado qual a funcdo e importancia do plano de
marketing. Portanto, ele evidenciard a demanda real de um produto a partir desse
levantamento e tracara a melhor linha de acéo possivel a ser tomada para a conclusao
das metas.

O desenvolvimento desse planejamento vem da estratégia do negécio, que tem
a plenitude e aborda as definicbes da missao corporativa. Kotler (2018, p. 52) ressalta
que “cada unidade de negdcio precisa definir sua missdo especifica dentro do escopo
mais amplo da missdo corporativa.” Através dessa perspectiva, o planejamento de
marketing deve estar dentro das estratégias que a empresa criou para sua existéncia,
porém podendo criar ou adicionar fatores abrangentes que possa adentrar a missao
corporativa.

A estratégia do negdcio pode ser analisada através de ferramentas que estuda
0 comportamento da empresa no seu ramo de atividade e até mesmo o mercado. Uma
dessas ferramentas € chamada de analise SWOT, que sdo andlises que procuram
entender como estd o comportamento da organiza¢cdo no mercado, podendo ser 0s
fatores abrangentes mais conhecidos com macroambiente e microambiente.

O primeiro analisa 0 mercado como um todo, pode ser uma mudanca de lei que
determina as diretrizes da organizacdo ou um aumento do produto de forma geral no
mercado decorrente de fatores que interfere a producao e a comercializa¢éo do produto.

J& o segundo, o microambiente, analisa o mercado local, ou seja, delimita a
fatores regionais que interfere ou auxilia na comercializagdo do produto ou servico.
Exemplo, a entrada de um concorrente na mesma praga ou o aumento do capital dentro

da regido que proporciona uma elencada nas vendas.

Uma unidade de nego6cio deve monitorar importantes forcas
macroambientais e significativos fatores microambientais que afetam
sua capacidade de obter lucros. Ela deve estabelecer um sistema de
inteligéncia de marketing para acompanhar tendéncias e mudancas
relevantes, além de identificar as oportunidades e ameacas associadas
a elas. (Kotler, 2018, p. 53)

2.4 ANALISE SWOT
A matriz SWOT é uma ferramenta utilizada pelas organiza¢des para aumentar

seus resultados e mitigar riscos. Ao avaliar as caracteristicas internas e externas — ou
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seja, suas predisposicdes —, ela identifica as forcas e fraguezas no ambiente interno,
bem como as ameacas e oportunidades no ambiente externo e nos mercados
concorrentes. Esses elementos sao destacados por Kotler na seguinte passagem:

Andlise do ambiente externo (oportunidades e ameagas) uma unidade
de negdcio deve monitorar importantes forcas macroambientais e
significativos fatores microambientais que afetam sua capacidade de
obter lucros. Ela deve estabelecer um sistema de inteligéncia de
marketing para acompanhar tendéncias e mudancas relevantes, além de
identificar as oportunidades e ameacas associadas a elas. (Kotler, 2018,
p.52)

A principal estratégia desse elemento é aproveitar as oportunidades que podem
surgir com as mudangas e inovagdes nos mercados, seja no mercado consumidor ou
no mundo empresarial em geral. Esse cenério é enfatizado pela analise de Kotler sobre
as caracteristicas das oportunidades de mercado:

Existem trés fontes principais de oportunidades de mercado. A primeira
€ oferecer algo cuja oferta seja escassa. Isso requer pouco talento em
marketing, visto que a necessidade € bastante obvia. A segunda é
oferecer um bem ou servigo existente de uma maneira nova ou superior.
Como? O método de deteccdo de problemas pede sugestbes aos
consumidores, o método ideal pede que eles imaginem uma versao ideal
do bem ou servico e 0 método da cadeia de consumo pede-lhes que
descrevam como adquirem, usam e descartam um produto. A terceira e
ultima fonte costuma levar a criagdo de um bem ou servico totalmente
novo. (Kotler, 2018, p.52)

As caracteristicas locais, como ja evidenciado, alteram significativamente as
preferéncias de mercado, apresentando resultados diferentes em relacdo aos centros
urbanos, “tanto na conjuntura econémica quanto na social”’. Nesse cenario, fica evidente
a importancia das andlises para identificar as caracteristicas internas e externas da

empresa. Isso é crucial para garantir um posicionamento correto no mercado local, de

Exemplo de analise SWOT/FOFA
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modo a maximizar os ganhos com as oportunidades e estruturar-se com base nas forcas

internas disponiveis.
Fonte: Alicia Raeburn (2024)

2.5 CONSTRUCAO DE MARCA POR INTERMEDIO DO MARKETING

E evidente que a manutencdo de uma marca forte € fundamental para o
posicionamento de mercado de qualquer organizacdo. Uma marca bem construida € o
resultado dos planos estratégicos, e ndo o ultimo estagio. Isso ocorre porgue a marca
representa a reputacéo da organizacao, e sua exibicéo é a representacédo da qualidade
da empresa.

“Nao resta duvida de que uma marca forte torna mais facil fazer uma
empresa crescer. O ponto de partida € a escolha do nome, do logo e do
slogan certos. Quando a marca se torna verdadeiramente forte, passa
a deter uma palavra ou frase que o0 mercado-alvo conhece bem. A partir
dai, as empresas podem usar o nome da marca para langar mais
produtos dentro da mesma categoria.” (Kotler, 2013, p. 68)

Devido a natureza dos planos de marketing, grande parte do planejamento
estratégico € determinada por eles. Fica evidente que a construcao de uma marca forte
€, em grande medida, determinada pelo plano de marketing, como descrito por Kotler
(2013).

“Construir a marca nao é tarefa apenas do departamento de marketing;
trata-se de uma responsabilidade da empresa como um todo. Um
empregado, fornecedor, parceiro ou distribuidor ruim pode prejudicar a
estima pela marca. Mas é a equipe de marketing a responsavel pela
definicdo da identidade da marca. Costumamos dizer que, embora o
produto seja criado na fabrica, o sentido da marca & criado no
departamento de marketing.” (Kotler, 2013, p 64)

Uma marca forte ndo é construida apenas por acées simples de marketing. E
preciso considerar uma série de fatores internos e externos a empresa, como
referenciado por Kotler e Philip, e por agentes internos como funcionarios ou
fornecedores insatisfeitos, ou por fatores externos, como destacado por David Aaker
(2007): "Uma estratégia de marca clara e bem executada pode transformar a maneira
como a empresa € percebida e, consequentemente, seu sucesso no mercado." Planejar

de forma inadequada pode comprometer a constru¢cdo de uma marca forte.

2.6 PLANO DE MARKETING


https://asana.com/pt/author/alicia-raeburn
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Planejamento é um dos fundamentos principais dentro de uma organizacao,
assim como qualquer outra func&o o marketing tem seu planejamento, no qual derivado
o0 nome Plano de Marketing, um documento criado para determinar metas, planejar e
avaliar as acdes de marketing dentro da organizagao. Kotler afirma a importancia desse

planejamento em seus estudos

O plano de marketing € um dos produtos mais importantes do processo
de marketing, por fornecer direcdo e foco para uma marca, um produto
ou uma empresa. Informa e motiva os principais integrantes dentro e fora
de uma organizagao sobre suas metas de marketing e como devem ser
atingidas. (Kotler, 2018, p. 59)

Dentro do planejamento estratégico no qual a organizacdo promove a sua
marca e seus produtos e essencial trabalhar com um planejamento profissionalizado
para compreender os objetivos a serem alcancados, um plano de marketing e um
roteiro ideal para organizar e estabelecer as ideias que trara ao gestor uma Visao
melhor do seu negdcio, por meio desse guia e possivel abordar pontos que verificara
como as ac¢bes de marketing vao se implementadas, em quais canais sera utilizado,
como serd distribuido os recursos e como os resultados serdo medidos. De acordo com
Gomes (2013), o documento € abordado com 0s seguintes pontos:

e Sumario executivo: Resumo do plano de marketing contendo os pontos chaves
gue sera abordado no planejamento.

e Avaliacdo do cenario: Este ponto dentro do planejamento estratégico, sera
analisado os dados recentes como o quanto de vendas, custo, mercado e a
concorréncia, uma ferramenta que pode ser utilizado nessa avaliacdo e a analise
SWOT, que tem como principios analisar as forcas, fraquezas, oportunidades e
ameacas.

e Estratégia de Marketing: Nesse ponto e analisados e definido as missfes e
objetivos de marketing, o responsavel pelo marketing e analisa o posicionamento
competitivo através dos dados fazendo perguntas pontuais, como pode ser
vendido, formas de propagar informacgé&o sobre o produto, publico alvo e como vai
ser distribuido o produto.

e Taticas de Marketing: Nesse momento todas as informacdes estratégicas serao
colocadas em pratica nas formas taticas como os atributos e beneficios que vao
atrair os clientes alvos, a introdugao de um especifica faixa de preco ideal e como

e impactado em diferentes clientes e canais, as formas de distribuicdo sendo
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diretas ou indiretas e por ultimo, como vai a comunicacdo e qual vai ser
frequéncia abordada para a apresentacéo do produto para atrair o cliente.

e Projecdo Financeira: Nessa etapa os gestores analisardo o impacto financeiro
das vendas criando uma projecao de vendas e custos do produto. A analise do
ponto de equilibrio verifica a quantidade que deve ser vendida mensalmente para
compensar os custos fixos mensais e o custo variavel médio por unidade.

e Controle: O ultimo ponto séo as ferramentas de controle que deve ser abordado
no planejamento, com o intuito de monitorar e ajustar as implementacoes, 0
recomendado e dividir o periodo em més ou trimestres e certificar se 0s
resultados estdo sendo corretos e se ndo, tomar medidas corretivas cabiveis para
ajustar com as conformidades do planejamento.

Plano de marketing € uma ferramenta que deve ser atualizado frequentemente,
nele é possivel analisar o mercado, adaptar as mudancas e identificar as tendéncias,

0 seu principal objetivo é ser um roteiro a ser seguido, definindo os resultados a

serem alcancados e usar como formula para atingir a competitividade.

3. CARACTERISTICAS DO COMERCIO REGIONAL DE ITAPURANGA.

Itapuranga é uma cidade goiana, localizada no centro de Goiés, segundo o
Instituto Brasileiro de Geografia e Estatistica (IBGE), em 2022 a cidade possuia pouco
mais de 26 mil habitantes com um micro mercado que além de atender a cidade também
atende os municipios vizinhos Morro Agudo de Goias, Guaraita e Heitorai que possuem
uma densidade demografica menor.

Com uma economia diversificada e contendo cerca de 2.799 empresas
registradas, o Produto Interno Bruto (PIB) da cidade é de cerca de R$ 553,6 milhdes de
reais, segundo o Econodata (2022), 43,6% desse valor vem do setor de servigos e 0s
outros 53,4% dividido nos outros setores, comercio varejista, agricultura familiar e
induUstria de pequeno porte.

Abaixo estéo as principais caracteristicas dos setores:

e Servigcos: Empresas de servigos financeiros, de educacéo, de consultoria,
de tecnologia da informacao e outros.

e Varejo: Lojas de departamentos, supermercados, farmacias e outras
lojas especializadas.

e Alimenticio: Restaurantes, bares, cafeterias e empresas de produtos

alimenticios.
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e Agricultura Familiar: Pequenos produtores rurais com caracteristica
familiar que produzem leite, hortaligas, frutos e legumes.

Esses setores contribuem significativamente para a economia local, gerando
empregos e impulsionando o crescimento econémico de Itapuranga.

A caracteristica do Marketing se concentra no atendimento as necessidades da
populacdo local, a cidade estd em crescimento, oferecendo oportunidades para
empresas inovadoras que possui uma boa imagem e primicias que sao levados em
consideracdes, eventos e feiras € uma 6tima maneira de promover produtos por conta
das aglomeracdes.

O perfil dos consumidores locais é caracterizado por lealdade a uma comerciante
ou prestador de servi¢o, 0s precos também é um fator importante, a sensibilidade do
valor do produto entre os comerciantes possui uma competitividade local constante
contribuido na tomada de decisdo de compra, a visibilidade da marca local e o que ela
pode oferecer além do produto, como promog¢8es descontos e vantagens e por ultimo e
menos importante a recomendacao de amigos e familiares influencia a escolha de
produtos e servigcos disponibilizados pelo comerciante local, todos esses aspectos sao
levados em consideracfes na divulgacdo de marketing no mercado local.

Os principais mecanismos de divulgacédo de marketing sao as redes sociais, que
sdo amplamente utilizadas para promover produtos e servi¢os, ha divulgacao de radio,
propaganda volante e ouvidores espalhado pela praca comercial da cidade. A tendéncia
€ que haja uma maior digitizacdo, o marketing digital esta crescendo em importancia na
regido, e fatores como sustentabilidade e inovacgéo estdo sendo levados em conta pelos
consumidores locais que entra nos desafios do comerciante e do prestador de servico
em apresentar divulgacfes cada vez mais coerentes com as novas realidades do

mercado.

3.1 EXPLICAC}AO DA PESQUISA
A pesquisa de campo realizada teve como objetivo principal entender as praticas
de marketing adotadas por empresas da microrregiao de Itapuranga (GO), identificando
os principais desafios enfrentados. Essa etapa foi essencial para complementar a
fundamentacé&o tedrica do trabalho, fornecendo dados reais sobre as percepcdes das
empresas locais quanto a estruturacéo de seus planos de marketing, engajamento com
0 publico e uso de estratégias promocionais. Sua relevancia estd em permitir uma

andlise pratica da aplicacdo dos conceitos apresentados no artigo, conectando as
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teorias de marketing estratégico as peculiaridades do mercado local. Assim, a pesquisa
serve como um ponto de partida para propor melhorias e estratégias adequadas as
necessidades e limitagbes regionais.

Para compreender a percepc¢ao sobre o marketing local, a pesquisa contou com
16 participantes de empresas localizadas em Itapuranga, Guaraita e Morro Agudo,
cidades do interior de Goias, realizada em novembro de 2024. O questionario aplicado
possuia 34 perguntas, abrangendo temas como planejamento de marketing, praticas
corporativas de marketing, comportamento do publico-alvo, impacto de ferramentas
digitais e aplicacdo da analise SWOT. As perguntas incluiam escalas de concordancia,
foi utilizada a escala Likert, de acordo com Maréco (2018), por meio de questdes
objetivas, com o objetivo de identificar desafios, praticas e oportunidades no marketing
regional, oferecendo base empirica para analises dessa tematica.

3.2 AVALIACAO DO ENTREVISTADO SOBRE O MARKETING LOCAL
O marketing € reconhecido como um mecanismo essencial para todas as

regides, e, nesse contexto, todos os entrevistados afirmaram considerar o marketing
fundamental para o sucesso das marcas locais. Contudo, 75% apresentam discordancia
de que as empresas locais possuem um planejamento de marketing bem estruturado.

Além disso, os dados indicam que 81,25% dos entrevistados percebem que a
dificuldade na divulgacdo de marketing é evidente, principalmente devido ao baixo
orcamento e a falta de estrutura de marketing. A totalidade dos entrevistados concorda
ou concorda totalmente que planejar e executar estratégias de marketing € uma tarefa
desafiadora.

Os desafios da regido se intensificam diante da dificuldade em engajar o publico-
-alvo, 56,25% dos entrevistados acreditam haver obstaculos para alcancar, atrair e
engajar compradores. Um dos fatores que contribuem para esse problema é a
dificuldade em se manter atualizado com as novas tendéncias e tecnologias
relacionadas ao marketing, como apontado por 81,25% dos entrevistados. Apesar disso,
ha uma visdo otimista: 87,5% dos participantes acreditam que a modernizagéo

impactard positivamente o crescimento econdmico da regiéo.

3.3 AVALIAC}AO DOS ENTREVISTADOS SOBRE O MARKETING INTERNO
A pesquisa demonstrou como as organizac¢des avaliam sua imagem interna em

relacdo ao planejamento de marketing e como esses estudos influenciam sua atuagéo
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comercial ou prestacdo de servicos, aumentando o volume de vendas. Vale destacar
que 93,75% dos entrevistados apresentam concordancia com a afirmacéo, “Possuir um
plano de marketing escrito, que orienta as agdes de marketing e um fator essencial
dentro da empresa”. Essa analise reforca a importancia de acdes promocionais bem
planejadas como uma ferramenta essencial para o fortalecimento e expansdo de
empresas em microrregides. Além disso, todos os participantes concordaram que as
caracteristicas psicograficas influenciam diretamente nas decisdes de compra de seus
clientes, enquanto 50% apresentam indice de concordancia de que as empresas sao
inovadoras em suas estratégias de marketing.

Os resultados financeiros e comerciais previstos com o cumprimento das metas
estdo diretamente relacionados aos mecanismos de marketing, como ja evidenciado.
Além disso, a expansdo das marcas em seus mercados de atuacdo depende da
construcéo dos objetivos definidos no plano de marketing. Esse cenario é confirmado
pelos levantamentos da pesquisa, onde 93,75% dos entrevistados concordaram e/ou
concordaram totalmente com a afirmacdo: “As estratégias de marketing contribuem
diretamente para o aumento do valor da marca” Esses dados indicam que o
crescimento das organizagdes ao que diz respeito a valorizacédo de suas marcas, esta

diretamente relacionado ao cumprimento do plano de marketing tracado.

3.4 AVALIAQAO DOS ENTREVISTADOS SOBRE OS 4PS
As organizacdes, ao serem questionadas sobre o impacto do planejamento dos
4Ps em suas operacoes, reforcaram a relevancia dessa abordagem para as atividades
financeiras e mercadoldgicas. que devem ser planejados cuidadosamente para garantir
um posicionamento eficaz em seus nichos de atuagao. Os principais resultados incluem:

e 87,5% Concorda e/ou concorda totalmente que “Produto: A qualidade
dos nossos produtos tem um impacto significativo na satisfacdo dos
clientes e, consequentemente, nos resultados financeiros.”

e 81,25% Concorda e/ou concorda totalmente que “Precgo: As estratégias
de precificacdo tém um impacto significativo na competitividade com os
concorrentes.”

e 81,25% Concorda e/ou concorda totalmente que “Praca (Distribui¢cdo):
Possuir uma vantagem competitiva em termos de distribuicdo, mesmo

gue haja um certo custo a mais no orcamento, € uma boa Estratégia.”
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e 93,75% Concorda e/ou concorda totalmente que “Promogéo: Investir em
campanhas promocionais é fundamental para o crescimento da nossa
clientela”

Os levantamentos indicam que as organizacdes, muitas vezes de forma néo
intencional, acabam sendo influenciadas pelas analises dos 4Ps, afetando diretamente
os trés niveis de planejamento. No nivel estratégico, os 4Ps colaboram na defini¢cdo de
metas de longo prazo, como a expansao da participagcédo no mercado e o fortalecimento
da marca. No planejamento tético, é estruturado a implementacéo de estratégias, como
o aprimoramento da qualidade do produto, ajustes nos precos e a ampliacdo dos canais
de distribuicdo. No nivel operacional, influenciam as acdes de curto prazo, como 0
controle de qualidade, promocdes e ajustes nos estoques. Assim, 0s 4Ps sdo essenciais
para a integracao eficiente entre os planos estratégico, tatico e operacional, garantindo

o alcance das metas organizacionais.

3.5 AVALIAC;AO DOS ENTREVISTADOS SOBRE A ANALISE SWOT

A pesquisa buscou entender como os entrevistados percebem a aplicacdo da
analise SWOT (forcas, fraquezas, oportunidades e ameacas) no planejamento
estratégico local.

Sobre as forgas, foi questionado se avaliar aspectos como bom atendimento e
produtos de qualidade contribui para a fidelizacédo dos clientes. Todos os entrevistados
concordam que esses fatores séo prioritarios para as empresas da regido na busca por
fidelizar seus consumidores.

Em relacdo as fraquezas, como falta de recursos ou processos ineficientes, 75%
dos entrevistados concordam e/ou concordam totalmente que esses elementos
impactam diretamente nas operacdes das empresas e o sistema mercadologico local.

Quanto as ameacas externas, como mudancas no mercado ou acles de
concorrentes, 62,5% dos participantes apresentam que esses fatores prejudicam o bom
desenvolvimento das operagdes de vendas na regido.

Por fim, no tocante as oportunidades, como identificar novas tendéncias ou o
crescimento do mercado, a totalidade dos entrevistados afirmam que essas iniciativas

sao essenciais para o fortalecimento e crescimento das marcas locais.
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4. CONCLUSAO

Este estudo buscou oferecer as empresas situadas nas regides interioranas um
guia a respeito das estratégias de marketing, com o intuito de demostrar como essas
estratégias de aprimoramento podem impactar no a&mbito financeiro e mercadolégico. O
marketing, quando bem estruturado, pode gerar resultados expressivos, enquanto
acOes isoladas e mal planejadas apresentam impacto reduzido.

Os resultados obtidos na pesquisa apontam desafios que as organizacdes
locais tém de enfrentar em suas operacdes, como a restricAo de orcamento e a
dificuldade em acompanhar tendéncias tecnoldgicas, apontadas por 81,25% para
ambos critérios. Esses obstaculos expdem a necessidade de se alocar quantias
consideraveis de recursos nas areas relacionadas ao marketing, com o intuito de se
adotar as praticas mais modernas e capacitar gestores e funcionarios nessas acoes.

Além disso, a andlise SWOT foi identificada como uma dessas acodes
planejadas, que podem ser utilizadas para o posicionamento estratégico das empresas.
Elementos como bom atendimento e qualidade dos produtos, destacados por todos os
entrevistados como centrais para a fidelizagéo de clientes, devem ser incorporadas as
estratégias organizacionais emitidas internamente. Contudo, a falta de recursos e
processos ineficientes podem representar um desafio a ser superados devidos a grande
parte das organizacdes enfrentarem essas probleméticas como apontado pela
pesquisa.

O otimismo em relacdo ao impacto da modernizacéo, endossado por 87,5% dos
participantes, aponta oportunidades de expansao das organizacdes presentes nessas
regides. Ferramentas como marketing digital, eventos promocionais sao acdes que
podem atrair um novo cliente que pode ser fidelizado com o atendimento personalizado
€ exclusivo com relacéo aos demais concorrentes. A combinacao dessas iniciativas com
praticas tradicionais possibilita a ampliacédo da visibilidade da marca e o fortalecimento
de sua presenc¢a no mercado.

Com base na pesquisa, recomenda-se que as empresas invistam na criacédo de
planos de marketing detalhados, apontados como essenciais por 93,75% dos
entrevistados. Campanhas promocionais devem ser adaptadas as necessidades locais
e alinhadas as tendéncias de sustentabilidade e digitaliza¢édo, garantindo que as marcas
permanecam competitivas e inovadoras.

Por fim, o impacto dos 4Ps (Produto, Preco, Praca e Promocao) nas operacdes

empresariais foi extremamente reconhecido. Elementos como qualidade do produto,
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estratégias de precificacdo e campanhas promocionais, apoiadas por 87,5% dos
participantes, foram destacados como cruciais para 0 sucesso financeiro e
mercadoldgico das organizagdes.

Portanto, este trabalho reforca que o sucesso das empresas em microrregides
requer planejamento estratégico, inovacdo e adaptacdo as necessidades dos
consumidores. Integrar ferramentas modernas, alinhar praticas com as demandas locais
e investir em capacitagdo sdo caminhos essenciais para garantir crescimento
sustentivel e competitividade no mercado regional.

Futuras pesquisas podem explorar de forma segmentada topicos como analise
SWOT analisando sua aplicacdo pratica, o impacto do marketing digital na fidelizacao

de jovens e a eficicia dos 4Ps no fortalecimento de marcas regionais.
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6. ANEXOS
Dados e indice de relevancia da pesquisa das perguntas da pesquisa
6.1Perguntas Relacionada ao Marketing Regional

Dados das perguntas

Perguntas %Disc. Totalmente %Discordo %Neutro %Concordo %Conc. Totalmente
As empresas da nossa regido
possuem um planejamento de 0% 75% 12,5% 6,25% 6,25%
marketing bem estruturado.
O marketing é fundamental para o 0% 0% 0% 43,75% 56,25%

sucesso das marcas locais

O mercado local atende bem as

minhas expectativas em termos de

demanda epcaracterl’sticas 0% 31,25% 31,25% 25% 12,5%
regionais.

O planejamento de marketing local

atende as necessidades do 6,25% 25% 25% 37,5% 6,25%
publico-alvo.

E dificil alcancar e engajar

pﬂdbli:::o ﬁ)iil gi r?oessgaaf':gioéo 6,25% 25% 12,5% 31,25% 25%
As caracteristicas regionais, como

s g, (M desafto 0% 18,75% 18,75% 56,25% 6,25%
estabelecerem

Realizar um planejamento de

marketing eficaz em nossa regifo é 0% 0% 0% 75% 25%
uma tarefa desafiadora.

A dificuldades em divulgagéo de

marketing e notéria em nossa

regido por conta de baixo

orgamento (recursos financeiros 0% 0% 18,75% 56,25% 25%
limitados) e por conta da falta de

estrutura de marketing (equipe e

infraestrutura reduzidas.)

Existe dificuldade em manter

atualizado com as tendéncias e

tecnologias que estdo relacionado 0% 6,25% 12,50% 81,25% 0%
ao marketing.

Na nossaregido, a populagéo tende

a ser fiel adeterminadas lojas

devido a lagos de parentesco ou 0% 6,25% 12,50% 50% 31,25%
identificacdo, mesmo com precos

elevados

A modernizacao influenciara

positivamente o crescimento 0% 6,25% 6,25% 50% 37,5%

econdmico da nossa regiao.
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Indice de relevancia da pesquisa

Perguntas Ind. de
9 Discordancia

As empresas danossa

regido possuem um 0 0,
planejamento de marketing 75% 12,5%
bem estruturado.

O marketing é fundamental

para o sucesso das marcas 0% 0%
locais
O mercado local atende
bem as minhas expectativas
P 31,25% 31,25%

em termos de demanda e

caracteristicas regionais.

O planejamento de

marketing local atende as

necessidades do publico- 31,25% 25%
alvo.

E dificil alcangar e engajar o

publico local em nossa 31,25% 12,5%
regido

As caracteristicas regionais,

como a tradicionalidade,

sé@o um desafio para marcas 18,75% 18,75%
novas se estabelecerem

Realizar um planejamento

de marketing eficaz em

nossa regiéug)J é uma tarefa 0% 0%
desafiadora.

A dificuldades em

divulgacao de marketing e

notéria em nossa regido por

conta de baixo orgamento

(recursos financeiros 0% 18,75%
limitados) e por conta da

falta de estrutura de

marketing (equipe e

infraestrutura reduzidas.)

Existe dificuldade em

manter atualizado com as

tendéncias e tecnologias 6,25% 12,5%
que estdo relacionado ao

marketing.

Na nossaregido, a

populacéo tende a ser fiel a

determinadas lojas devido a

lagos de parentesco ou 6,25% 12,5%
identificacdo, mesmo com

precos elevados

A modernizagao

influenciara positivamente o

crescimento econémico da 6,25% 6,25%
nossaregido.

6.2 Perguntas relacionadas ao 4Ps

Dados das perguntas

%Disc

oA
Totalmente %Discordo

Perguntas

Produto: A qualidade dos

nossos produtos tem um

impacto significativo na

satisfagdo dos clientes e, 0% 0%
consequentemente, nos

resultados financeiros.

Preco: As estratégias de

precificagdo tém um impacto

significativo na 0% 0%
competitividade com os

concorrentes.

Praca (Distribuicdo): Possuir

uma vantagem competitiva em

termos de distribuicéo,

mesmo que hajaum um certo 0% 0%
custo a mais no orcamento, e

uma boa Estratégia.

Promogéo: Investir em

campanhas promocionais é 0% 0%
fundamental para o

crescimento da nossa

clientela

Indice de relevancia da pesquisa

Ind. de Neutralidade

Ind. de concordancia

12,5%
100%
43,75%
43,75%
56,25%
62,5%
100%
81,25%
81,25%
81,25%
87,5%
%Neutro
12,5%
18,75%
18,75%
6,25%

%Concordo

43,75%

43,75%

43,75%

37,5%

%Conc. Totalmente

43,75%

37,5%

37,5%

56,25%
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Perguntas Ind. de Discordancia Ind. de Neutralidade Ind. de concordancia

Produto: A qualidade
dos nossos produtos
tem um impacto
significativo na 0% 12,5% 87,5%
satisfagdo dos clientes e,
consequentemente, nos
resultados financeiros.
Preco: As estratégias de
precificagcdo tém um
impacto significativo na 0% 18,75% 81,25%
competitividade com os
concorrentes.
Praca (Distribuig&o):
Possuir uma vantagem
competitiva em termos
de distribuicdo, mesmo
que aja um um certo 0% 18,75% 81,25%
custo a mais no
orgamento, e umaboa
Estratégia.
Promocdao: Investir em
campanhas
romocionais é
?undamental parao 0% 6,25% 93,75%
crescimento da nossa
clientela

6.3 Perguntas Relacionadas as visfes de marketing internos dentro das empresas

Dados das perguntas

.

Perguntas %Disc %Discordo %Neutro %Concordo %Conc. Totalmente
Totalmente

A empresa é inovadora em

suas estratégias de 0% 12,5% 37,5% 31,25% 18,75%

marketing.

As estratégias de

marketing contribuem 0% 0% 6,25% 56,25% 37,5%

diretamente para o

aumento do valor da marca

A forcadamarcado

produto, Influencia 0% 0% 0% 43,75% 56,25%
estratégias de marketing

O sucesso das vendas na

nossalojanéo é

condiciojnado apenas pela 0% 0% 12,5% 62,5% 25%
marca do produto.

Uma marca forte é

e rgatao 0% 0% 6,25% 56,25% 37,5%
bem-sucedida.

Possuir um plano de

marketing escrito, que

markeding agbes de 0% 0% 6,25% 37,5% 56,25%
essencial dentro da

empresa.

Possuir um funcionéario

especializado ou contratar

uma empresa especializada 0% 0% 6,25% 37,5% 56,25%
em marketing e um fator

essencial nas devocdes.

Utilizar Redes Sociais

como meio de transmitir o

seu marketing e um fator 0% 0% 0% 31,25% 68,75%
essencial.

Utilizar propagandav_olame

e panfletos como meio de 0% 6,25% 31,25% 37,5% 25%

transmitir o seu marketing
e um fator essencial.
Utilizar propaganda de
radio como meio de

transmitir o seu marketing 0% 12,5% 31,25% 37,5% 18,75%
e um mecanismo que traz

vantagens

Util_izar Trafego pago como

meio de transmitir o seu 0% 0% 6,25% 37.5% 56,25%

marketing e um mecanismo

que traz vantagens

As caracteristicas

psicogréficas (valores,

personalidade, interesses e

estilo de vida) séo fatores 0% 0% 0% 43,75% 56,25%
que influenciam nas

compras dos seus

clientes?

As caracteristicas

demogréficas influenciam

nas dgcis()es de compra 0% 0% 12,5% 68,75% 18,75%
dos clientes da empresa.



EX (Clientes que mora
distante ou na zonarural)

Indice de relevancia da pesquisa

Ind. de
Discordancia

Perguntas

A empresa é inovadora em

suas estratégias de 12,5%

marketing.

As estratégias de marketing

contribuem diretamente 0%
para o aumento do valor da

marca

A forcadamarcado

produto, influencia 0%
diretamente nas estratégias °
de marketing

O sucesso das vendas na

nossalojanéo é 0%
condicionado apenas pela °
marca do produto.

Uma marca forte é

indispenséavel para uma 0%
campanha de divulgagéo

bem-sucedida.

Possuir um plano de

marketing escrito, que

orienta as agdes de 0%
marketing e um fator

essencial dentro da

empresa.

Possuir um funcionéario

especializado ou contratar

uma empresa especializada 0%
em marketing e um fator

essencial nas devogdes.

Utilizar Redes Sociais como

meio de transmitir o seu 0%
marketing e um fator 0
essencial.

Utilizar propaganda volante

e panfletos como meio de 6.25%

transmitir o seu marketing e
um fator essencial.

Utilizar propaganda de radio
como meio de transmitir o

seu marketing e um 12,5%
mecanismo que traz
vantagens
Utilizar Trafego pago como
meio de transmitir o seu
0%

marketing e um mecanismo

que traz vantagens

As caracteristicas

psicogréficas (valores,

personalidade, interesses e 0%
estilo de vida) séo fatores

que influenciam nas

compras dos seus clientes?

As caracteristicas

demogréficas influenciam

nas decisdes de compra 0%
dos clientes da empresa. °
EX (Clientes que mora

distante ou na zona rural)

Ind. de Neutralidade

37,5%

6,25%

0%

12,5%

6,25%

6,25%

6,25%

0%

31,25%

31,25%

6,25%

0%

12,5%

6.4 Perguntas relacionadas a analise SWOT

Dados das perguntas

o
Perguntas YoDisc

Forcas: Avaliar os impactos
mercadolégicos das

principais forgas da

empresa (por exemplo, bom 0%
atendimento, produtos de

qualidade) contribui na

fidelizag&o dos clientes.

Fraquezas: As principais

fraquezas da empresa (por

exemplo, falta de recursos, 0%
processos ineficientes) 0
influéncia nas suas

operagdes diarias.

Oportunidades: Avaliar os

impactos mercadolégico

das oportunidades que a

empresa identifica (por 0%
exemplo, novas tendéncias,

crescimento do mercado) e

um fator essencial no

Totalmente

0%

%Discordo

6,25%

0%

%Neutro

0%

18,75%

0%

Ind. de concordancia

50%

93,75%

100%

87,5%

93,75%

93,75%

93,75%

100%

56,75%

56,25%

93,75%

100%

87,5%

%Concordo

43,75%

18,75%

50%

%Conc.
Totalmente

56,25%

56,25%

50%

25



crescimento da marca.
Ameagas: Os impactos das
ameagcas externas (por
exemplo, concorréncia,
mudancgas econdmicas) e
um fator que esta
constantemente mudando
as operagdes de venda da
empresa.

0%

25%

Indice de relevancia da pesquisa

Perguntas

Forgas: Avaliar os impactos
mercadolégicos das
principais forgas da
empresa (por exemplo, bom
atendimento, produtos de
qualidade) contribui na
fidelizacdo dos clientes.
Fraquezas: As principais
fraquezas da empresa (por
exemplo, falta de recursos,
processos ineficientes)
influéncia nas suas
operagdes diarias.
Oportunidades: Avaliar os
impactos mercadoldgico
das oportunidades que a
empresa identifica (por
exemplo, novas tendéncias,
crescimento do mercado) e
um fator essencial no
crescimento da marca.
Ameagas: Os impactos das
ameagcas externas (por
exemplo, concorréncia,
mudancgas econdmicas) e
um fator que esta
constantemente mudando
as operagdes de venda da
empresa.

Ind. de
Discordancia

0%

6,25%

0%

25%

Ind. de Neutralidade

0%

18,75%

0%

12,5%

12,5%

31,25%

Ind. de concordancia

100%

75%

100%

62,5%

31,25%

26



