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RESUMO

GAVA, Felipe Disner. Plano de comunicacdo mercadolégica para o
fortalecimento da marca Finestra no Sul de Santa Catarina. 2016. 82
paginas. Monografia do Curso de Administracdo — Linha de Formacao
Especifica em Empresas, da Universidade do Extremo Sul Catarinense —
UNESC.

O plano de marketing € como um grupo de metas e estratégias do composto de
marketing, que caminha junto com o planejamento estratégico da
organizagdo.Este tem por objetivo alcangar seu publico alvo através de canais
de comunicacao. Diante disto, o presente estudo tem por objetivo propor um
plano de comunicacdo de marketing para uma empresa de esquadrias em
PVC, no mercado da construcao civil, do Sul de Santa Catarina. Com relacédo a
metodologia utilizada, o trabalho caracterizou como uma pesquisa aplicada,
descritiva e exploratéria quanto aos fins de investigacdo e pesquisa
bibliografica e pesquisa de campo quanto aos meios de investigacdo. A
populacao alvo da pesquisa foi definida por censo, sendo que participaram
12 (doze) clientes pessoa juridica, que adquiriram o produto da marca durante
0 ano de 2015 e primeiro semestre de 2016. O estudo caracterizou-se por
coleta de dados primarios e secundarios e a técnica de coleta de dados
qguantitativa. Os instrumentos de coleta de dados foi um questionario via
Google Docs, e a andlise dos dados foi essencialmente quantitativa.
Constatou-se que a empresa possui alguns pontos fracos em relacdo a
comunicacdo que podem ser melhorados através do plano de acdo sugerido,
para, assim, obter-se maior visibilidade e nome no mercado.

Palavra-chave: Comunicagao. Marketing. Populagéo alvo.



LISTA DE ILUSTRACOES

Figura 1 —Os 4P’s do comporto de marketing...........cccccovvviniiieieiiniciineee e 29

Figura 2— Matriz @Strat@giCa..........uuueeeeeiiiiiiiiee ettt ee e 35
Figura 3—Principais variaveis de segmentagdo para mercado........................ 38
Figura 4 — Fachada da €mMPreSa..........ccooeeiiiiiiiiiiiiiiiiiiieee ittt 48
Figura 5—GrafiCo dO tEMPO........ueiiiiiiiiiiiii e 52
Figura 6 —Grafico faturamento............oeeeiiiiiiiiie e 53
Figura 7 — Grafico das regifes .......cc.uueeeieiiiiiiiiiee e 54
Figura 8—Grafico pUbliCO @lVO..........coooiuiiiiiiii e 56
Figura 9 —Grafico das obras executadas............ccocvveeeiiiiiic i 57
Figura 10-Gréfico conhecimento da Marca..........cccceevveeeiiiieee i 58
Figura 11-Grafico grau de satiSfag8io...........cccceviiiiiiiiiiiiiiiiieeee e 59
Figura 12 —Gréfico grau de satiSfagao..........cccoeviiiviieiieiiiiie e 59
Figura 13—Grafico aquiSIGA0 da MArCa..........uvveeeeeeiiiiiiiee e 60
Figura 14-Gréfico ferramentas de marketing.........c.ccooveeviieeiniiee e 61
Figura 15-Gréfico ferramentas de marketing...........cccoevviiieiniieeinieee e 61
Figura 16—Gréfico personalidade da empresa.......cccooocveveeeeeiiiiiieee e 62

Figura 17-Gréfico matérias de midia fiSiCOS...........ccevriiiiiiiiiiiiiic e 63

Figura 18—Grafico do Mercado...........cooviiiiiiiiiiiiiiiiiieeeeee e 64
Figura 19—GrafiCo iNAICAGAD..........uuuuriiiiiiiiiiiieee et 65

Figura 20—Plano de COMUNICAGAD. .......uurriiiiiieeeeeeeeeeie et e e 66

Figura 21—-Plano de ag&0 € OrGameNtO..........coevviiuiuiiiiiiiiiieieie e e e e e e e 68

Quadro 1 — Autores da pesquisa bibliografica...........cccovvvvviiiiiiiiiiiiii e, 47

Quadro 2 — Estruturagéo da populaGao alvo..........ccccceveeeiiiiiiiiiiiiiiiiiiee 49



LISTA DE TABELAS

Tabela 1 — Regibes de abrangéncia
Tabela 2 — Publico alvo....................

Tabela 3 — Obras executadas..........



LISTA DE ABREVIATURAS E SIGLAS

AMESC  Associagdo dos Municipios do Extremo Sul Catarinense
AMURELAssociacéao dos Municipios da Regido de Laguna
AMREC Associacao dos Municipios da Regido Carbonifera
APEA Avaliacdo da Posicao Estratégica e A¢ao
PVCPolicloreto de Vinila



SUMARIO

L INTRODUGAO ..., 14
1.1 SITUACAO PROBLEMA .......cviieeeeeeeeeeeeeeee et 15
1.2 OBJIETIVOS ..t e e e e e e naa s 16
D R @ oY =1 (LY o I =T - | P 16
1.2.2 Objetivos ESPECITICOS .uvuuriiiiii i 16
L. 3 JUSTIFICATIV A e e 17
2 FUNDAMENTAGAO TEORICA ...ttt 19
2.1 MARKETING ..ot e e e e e eees 19
2.1.1 Administracdo de marketing ........cccooieeeeiiiiiiiiiiic e 20
2.1.2 Filosofias de administracdo de marketing ...........ccceeevvvvviiiiiiieeeeeeennns 20
2.1.2.1 Conceito de Marketing ........cooouviiiiiiii e 21
2.1.2.2 Conceito de marketing SoCial.........ccoooeviiiiiiiiei 21
2.1.2.3 Conceito de ProdUGE0.......coeeeeeieeeeeeeeeeeeeee e 22
2.1.2.4 Conceito de Produto ......ooeeeeeeieeeeeeeeeeeee 22
2.1.2.5 CONCEItO & VENUAS.....cci e oo 23
2.2 COMPOSTO DE MARKETING ....uuiiiiiiiie e 23
2.2. L ProQUIO .o 25
F A A e =T o] o T PR 26
A B o - Lok - VP 26
2.2.4 PrOMOGAD ...utuueeeeeeeeeetttiee e e e e e e ettt e e e e e e e e et eetaa e e e e e e e eeeasaaa e aeeeaeeeeeenes 27
2.3 PLANEJAMENTO DE MARKETING ....uuiiiiii e 27
2.3.1 ANAlISE A€ MEICAUO.....ceiiiiieiiiiiiitiiei et 27
2.3.1.1 RAMO O NEQJOCIO .ovvuiiiiiieeeeeeeeece et e e e e eeaaens 28
2.3.1.2 Mudangas teCnOolOQICaAS .....coeeeeeeeeeeeeeeeeeeeee 29

2.3.1.3 Ac&0o e controle dO gQOVEINO ....ccoeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeee e 29



2.3.1.4 CoNjuNTUIra ECONOMICA.....ccceieiiriiiiiiie e e e e e e eeeiee e e e e e e e e e e e e e e eenanes 29

2.3.1.5 SOCIEUAUE ..ot 30
2.3.2 Andlise do mercado COMPEtItiVO ....cocoeeeeiiiiiiiiiiii e 30
2.3.3 ANAlISE SWOT ... 31
24 SEGMENTA(}AO DE MERCADO ... 32
2.4.1 Bases para a segmentacao de mercado ........cccoeeeeeeiiieieeeeee e 33
2.4.2 Requisitos para a segmentagao efiCaz..........ccccoeeeeeiiiiiii e 33
2.5 CRIANDO VANTAGEM COMPETITIVA. ... 35
2.5.1 CONSIIUGAOD A MAICA....cciieeeeieeee e 36
2.5. L. L Branding . .ccco oo 37
2.6 PLANO DE COMUNICAC}AO DE MARKETING......ooiiiiiiiiii e 37
2.6.1 Ferramentas de COMUNICAGAD ......uuuuiiieeeeeieeiiiiiiieee e e e e e eeearee e e e e e e eenanns 38
2.6.1 Midias de COMUNICAGAD.........couvuriuuiiiieeeeeeeeeeiiie e e e e e e e e e e e e e e e eeeeanes 41
2.6.3 Etapas do plano de comunicacdo de marketing .........cccccceeevieeeeennnnns 41
3 PROCEDIMENTOS METODOLOGICOS.......cccoveiieiieeieeececeeeee e, 42
3.1 DELINEAMENTO DA PESQUISA ... .o 42
3.3 DEFINICAO DA AREA E POPULACAO ALVO .....ooviiiieeceeeeee e 43
3.4 PLANO DE COLETA DE DADOS ...t 46
3.5 PLANO DE ANALISE DE DADOS ......oooiiieiieieecie e 46
4 ANALISE DOS DADOS DA PESQUISA .....coeiiiieececeeee e 48
4.1 APRESENTACAO DOS DADOS DA PESQUISA ..., 48
L N I =T 11 o P PTPIP 48
4.1 2FAtUTAMENTO ...cciiieieiiiii ettt e e e e e e e e nn s 49
4.1.3 Regides de abrangéncia ........cccccvveiiiiiiiiiiiiiiii 50
4.1.4 PUDIICO @lVO oo 51
4.1.5 0bras EXECULAUAS ........cccevviiiiiiiiiiiiiiiiiiiieeeeeeeeeeeeeeeeeee e 52

4.1.6 CONhECIMENTO A MAICA. ccnienieiie e eaa e 54



4.1.7 Grau de SatiSTaCAO0 ....ccoeeeeeieeeece e 54

4.1.8 0 que levou adquirir @ MarCaA ....cccceeeeeeeeeeeiiiiiiieeeeeeeeeeiiee e e e e e e e eeeaeann 56
4.1.9 Ferramentas de marketing........cccovvieeiiiiieiiiiiie e 56
4.1.10 Personalidade da eMPreSa.....cccoeiieeeeeeeeiiiiiiie e ee et e e e e e e 58
4.1.11 Materiais de midia fiSICOS .....ooiiuuiiiiiiiiie e 58
4.1.12 MEICAUO.....cciiiiiiiiiiiie et 59
4. 1. 13 INAICAGAD ....ceiiiiiiiieieeeiee ettt 60
4.2 ANALISE GERAL DA PESQUISA ......coiieieeceeceeee e 61
4.3 PROPOSTA DO PLANO DE COMUNICAQAO .......................................... 62
4.4 IMPLEMENTAQAO E CONTROLE ..o 65
4.5 RESULTADOS ESPERADOS ... 65
5 CONSIDERACOES FINAIS .....oviieieeceeceeee ettt 66
REFERENCIAS......coitititiittit ettt 69
APENDICE ...ttt 73

Apéndice 1 - Intrumento de coleta de dadosS. .........ccoovviviiiiiiiiiee e, 74



14

1 INTRODUCAO

A construcao civil teve seu auge na década de 40, mas foi na
década de 70 que iniciaram as construcdes de prédios, com o objetivo de
diminuir o déficit de residéncias, esta época foi marcada por um grande
crescimento da construgao civil no Brasil, porém logo ocorreu um retardo. Com
a entrada do plano real a economia se estabilizou e a construgdo civil voltou a
crescer, com menores taxas de juros e auxiliando na reducdo da taxa de
desemprego do pais (MELLO; AMORIM; BANDEIRA, 2008).

As esquadrias de PVC sao pecas fabricadas industrialmente com
alta precisdao e controle de qualidade em todas as etapas do processo
produtivo. Os brasileiros costumam associar as esquadrias de PVC a algo fraco
e com pouca resisténcia. Porém, essa imagem negativa é eliminada quando
analizamos algumas caracteristicas do produto, uma vez que elas séo ideais
para regides litoraneas pelo fato de ndo enferrujarem, ndao racham, néo
precisam de pintura, possuem oOtima vedacédo, e sdo resistentes aos agentes
bioldgicos (PEZENTE, 2000).

Assim, com essa mudanca de pensamento da populacao brasileira,
se vé a necessidade de eliminar as barreiras culturais e informar aos
consumidores as vantagens das esquadrias de PVC, ja que este € um mercado
muito promissor, repleto de oportunidades e que s6 tende a crescer. A partir
desta realidade, o presente trabalho ir4 apresentar um plano de comunicagao
mercadologico para o fortalecimento da marca Casa da Finestra que atua neste
mercado (PEZENTE, 2000).

A empresa Casa da Finestra atua no ramo da construcdo civil, no
setor de esquadrias de PVC. A mesma foi revenda de produtos Claris. A Claris
€ uma empresa do grupo Tigre, que atua no segmente das esquadrias de PVC
desde 1999, conta com todo dominio da cadeia produtiva, desde a extruséo
dos perfis, até a montagem das esquadrias, uma empresa que trabalha com
lojas revendedoras em todo territorio nacional, a Casa da Finestra comegou a
comercializar esquadrias em 2004. Porém, visando uma ampliagdo no mercado
e com o objetivo de oferecer um produto diferenciado e com maior qualidade,

em janeiro de 2013, a Casa da Finestra rompeu a parceria com a Claris e
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realizou uma nova parceria com a empresa alema Profine, que fornece perfil
KOMMERLING. Assim, com a importacdo destes produtos viu-se a
necessidade de abrir uma fdbrica para a realizagdo da montagem das
esquadrias. De tal modo, a empresa Casa da Finestra criou sua prépria marca,
Finestra esquadrias em PVC.

Contudo vale frizar que a empresa Casa da Finestra esta com um
novo produto no mercado, e por conta disso percebe-se a necessidade da
criagdo de um plano de comunicacgdo, para avaliar os melhores meios de
investimento em marketing, para que os consumidores tomem conhecimento

do mesmao.

1.1 SITUACAO PROBLEMA

O marketing tem a funcdo de identificar e satisfazer as
necessidades e desejos dos consumidores para se sobressair em relacdo aos
concorrentes. Um estudo de plano de comunicacdo de marketing é essencial
para divulgar a marca aos possiveis clientes e apresentar a eles as vantagens
de seus produtos. Para realizacdo de um plano de comunicagédo é primordial
identificar o problema ou a oportunidade, definir os objetivos, escolher o que se
pretende atingir e quais 0s compostos de comunicacdo que serdo utilizados.
Logo, definir o método da mensagem, dos meios de comunicacdo e do
orcamento para finalizar aplicando e analisando os resultados (MINADEO,
2008; DIAS, 2005).

A fabrica Finestra realiza os trabalhos de montagem das esquadrias,
sendo que os perfis para fabricacdo das portas e janelas em PVC vém através
de importacbes de uma empresa alema. A fabrica esta localizada na cidade de

Criciama-SC e atende a regidao Sul de Santa Catarina.

Com o intuito de apresentar estratégias de comunicagcdo entre
empresa e consumidor para o fortalecimento de uma nova marca, sera

realizado um estudo de comunicacédo para a empresa Finestra.



16

Esse estudo € importante para definir as melhores estratégias de
comunicacao que poderdo ser utilizadas para divulgacdo da marca, pois, como
a fabrica Finestra esta ha pouco tempo no mercado os consumidores nao tem
total conhecimento da qualidade que mesma tem a oferecer em seus produtos

e Sservicos.

Sendo assim, este trabalho responderd a seguinte questdo: Qual
estratégia de comunicacdo de marketing pode ser aplicada para o
fortalecimento da marca de uma empresa de esquadrias em PVC, no
mercado da construcgao civil, no sul de Santa Catarina?

1.2 OBJETIVOS

Para Appolinario (2006), o objetivo de uma pesquisa € apresentar
a resposta ao problema apresentado. Assim, estes sao divididos em dois
niveis, sendo o objetivo geral, onde é apresentado o0 que se pretende com a
pesquisa, levando em consideracéo o problema e, os objetivos especificos, que
se originam do geral, mas apresentam as etapas que serdo desenvolvidas no
trabalho (BOAVENTURA, 2004).

1.2.1 Objetivo Geral

Propor um plano de comunicacdo de marketing para uma empresa
de esquadrias em PVC, no mercado da construcdo civil, do sul de Santa

Catarina.

1.2.2 Objetivos Especificos

a) Caracterizar a empresa que € objeto de estudo;
b) Avaliar a percepcao dos clientes em relacdo a marca,

c) ldentificar as ferramentas de comunica¢do adequadas a empresa em
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estudo.
d) Identificar as midias de comunicacdo adequadas a empresa em estudo.
e) Apresentar uma proposta de plano de comunicacéo de marketing para a

empresa Finestra.

1.3 JUSTIFICATIVA

O presente estudo tem o objetivo de estudar estratégias de
comunicacdo para o fortalecimento da marca Finestra. Torna-se importante
atingir este objetivo, devido a exigéncia e competitividade do mercado e,
também, a necessidade da empresa para buscar o reconhecimento da marca
perante seus clientes. Portanto, torna-se necessario realizar um estudo de

estratégias de comunicacao para fortalecer uma marca nova no mercado.

O estudo da comunicacdo é muito amplo e possibilita diversos
métodos de interacdo da empresa com o cliente. As vantagens deste estudo
de comunicacdo é que o mesmo tem a funcao de identificar quais as midias
gue se enquadram para atingir o objetivo da empresa, para logo aplica-lo e

analisar se os resultados foram os esperados.

O estudo afeta diversos interessados, sendo eles relevantes para o
pesquisador, para a empresa e para a universidade. Para o pesquisador, pois
através deste estudo sera possivel aprofundar o conhecimento académico, em
especial na area de marketing e identificar métodos que o auxiliardo em uma
melhoria para a empresa, conseguindo assim, conciliar a teoria com a pratica.
Para a empresa, pois ela pode utilizar os dados do estudo para conhecer a
percepcao do cliente e novos métodos para fortalecer sua marca no mercado.
Para a universidade, pois podera incorporar este trabalho em seu acervo de

pesquisa, auxiliando futuros trabalhos.

Vale frisar que o momento é oportuno, pois com a economia
globalizada, o mercado torna-se muito mais competitivo. E as indlstrias estéo

determinadas a inovarem e aprimorarem, investindo em métodos e estratégias
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de comunicacédo e divulgacdo da marca, para o reconhecimento perante seus

clientes.

Por fim, o estudo torna-se viavel, pois o0 pesquisador tem total
acesso as informacdes da empresa e a mesma esta interessada no resultado
final da pesquisa. Presume-se ainda, que o pesquisador tera tempo suficiente
para finalizar o estudo no tempo estabelecido pelo Curso de Administracdo —
Linha de Formacdo Especifica em Empresas. E diante destes aspectos

considera-se propicia a realizacéo do presente estudo.
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2 FUNDAMENTACAO TEORICA

Este capitulo ira apresentar as teorias que fundamentam o
presente estudo, através de autores renomados da area de marketing, com
o0 objetivo de identificar os meios de comunicacdo de marketing que
poderdo auxiliarno fortalecimento da marca de uma empresa no ramo da
construgdo civil. Assim, serd conceituado filosofias, compostos e analises
de marketing, também, vantagens e estratégias competitivas,
comportamento dos consumidores em relacdo ao mercado e por fim, as

formas e o plano de comunicacéo.

2.1 MARKETING

Para Kotler (2000) marketing € um método social por meio do qual
pessoas adquirem aquilo de que carecem e 0 que desejam com a criacao,
oferta e livre negociagéo de produtos e servicos.

Ja para Minadeo (2008), marketing € a parte da administracao que é
encarregada pela identificacdo das necessidades e desejos do mercado
procura, com o0 objetivo de satisfazer as necessidades do consumidor,
destacando assim a sua marca perante 0s concorrentes.

O marketing € indicado para a criacdo, e nao ao controle do
mercado e é baseado em conhecimento e em experiéncias ja existentes em
uma empresa. O conhecimento determina que a empresa tenha uma escala de
conhecimento, sendo estes a tecnologia apropriada, seus concorrentes e
clientes, novas fontes tecnoldgicas que podem auxiliar na permanéncia ou
diferenciacdo no mercado competitivo, e por fim, é essencial ter o
conhecimento da sua prépria organizacdo, dos recursos, planos e a forma de
fazer o negdcio. JA o marketing baseado na experiéncia é constituido pela
interatividade, conectividade e criatividade, neste as empresas buscam se

dedicar inteiramente aos seus clientes, observando seus concorrentes e
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desenvolvendo um sistema de analise de feedback que transforma esses
dados sobre o mercado e a concorréncia em novas informacdes sobre o
produto (MCKENNA, 1997).

2.1.1 Administracdo de marketing

A administracdo de marketing é a estudo realizado para se
definir o publico-alvo e a compreensdo dos mesmos, sendo que auxilia
também no empenho em fidelizar clientes através da producdo e
distribuicdo dos produtos, e a comunicacédo, superando as expectativas dos
destes. Assim, as empresas estdo orientadas as necessidades dos clientes
e do mercado, pois estes informam os tipos de produtos e servigcos que
precisam, quando e como querem comprar (KOTLER; KELLER, 2006).

Las Casas (2006) complementa que a funcdo de um
administrador de marketing é procurar informacdes primordiais para utilizar
no programa de marketing da empresa, com o objetivo de satisfazer as
necessidades do consumidor. Assim, o autor destaca a preocupacao de
estudar o mercado, visando pesquisar a viabilidade e a satisfacdo de novos
produtos ou servigcos a disposicdo do consumidor. Em seguida, visa um
estudo da mensuracédo da andlise, logo a fabricacdo do produto e por fim a

insercao deste no mercado.

2.1.2 Filosofias de administracdo de marketing

As atividades de marketing sdo métodos basicos para garantir

0 sucesso das empresas dentro do mercado competitivo. As suas filosofias

sdo muito relevantes, porque tem o potencial de adaptar atitudes,

administrar comportamentos, auxiliar a comunicacgao, influenciar e motivar

0os colaboradores no desempenho de seus trabalhos (URDAN; URDAN,
2006).

Kotler (1995, p. 10) define que hé& cinco conceitos de marketing,

sendo estes 0 conceito de producgao, produto, venda, marketing e

marketing social. Esses sdo os elementos que coordenam as atividades de

marketing.



21

2.1.2.1 Conceito de marketing

Segundo Ogden (2002) o conceito de marketing vai muito além da
satisfacdo do cliente, pois € muito melhor superar as expectativas do cliente do
gue apenas satisfazé-lo.

Kotler (1995, p.10) afirma que:

O conceito de marketing sustenta que para atingir as metas
organizacionais é preciso determinar as necessidades e desejos dos

mercado-alvo e proporcionar a satisfacdo desejada de forma mais
eficiente que seus concorrentes.

A orientacdo de marketing acredita que a base para atingir as metas
de uma empresa estad no fato de ela ser mais eficaz que a concorréncia na
criagdo, entrega e comunicacao de valor para o consumidor de seus mercados-
alvo. Este tipo de orientacdo € baseado em quatro pilares, sendo mercado-
alvo, necessidades dos clientes, marketing integrado e lucratividade. Assim,
diferente da orientacdo em venda, que adota uma perspectiva de dentro para
fora, a orientacdo em marketing € de fora para dentro, iniciando com a
definicho do mercado, evidenciar a necessidade dos clientes, coordenar as

atividades que os afetam e produzir lucros satisfatérios (KOTLER, 2000).

2.1.2.2 Conceito de marketing social

Para Kotler e Armstrong (2000), o marketing social afirma que as
empresas devem analisar qual a necessidade do seu publico-alvo para produzir
produtos ou servicos que satisfacam essas necessidades, causando assim o
bem-estar do consumidor e da sociedade por meio da qualidade dos produtos
e servicos inseridos no mercado.

Para Kotler (1995), diferente do conceito de marketing, que procura

atingir lucros através de estratégias, o conceito de marketing social busca a
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conscientizacdo da empresa perante a sociedade. Porém, muitas vezes ao
invés de obter lucros este método se converte em custos mais altos, que em
contrapartida ir4 consolidar no mercado competitivo uma reputacdo no quesito
responsabilidade social. Hoje, as empresas se diferenciam muito quando
utilizam o marketing social pelo fato da atual conscientizacdo dos problemas
ambientais, assim, as empresas que o utilizam sdo respeitadas pelo que fazem
ao meio ambiente e ao bem-estar da populacgéo.

Conclui-se assim que as empresas acreditam que o marketing social
€ uma oportunidade de ganhar extensdo no mercado, ocasionando em uma
melhor reputacdo, aumento da fidelizacdo, fortalecimento da marca e no
aumento das vendas transcorrido da midia. Assim, através da responsabilidade
social, aspira-se que os clientes irdo procurar mais 0s produtos ou servicos
disponibilizados pela empresa (KOTLER; KELLER, 2006).

2.1.2.3 Conceito de producao

Segundo Kotler (2000) a orientacéo voltada a producdo tem o intuito
de firmar que os consumidores buscam disponibilidade de produtos e preco
baixo. Ou seja, essas empresas buscam investir no setor produtivo, alcancando
alta eficiéncia de producéo, baixo custo e distribuicdo em massa.

Kotler (1998, p.35) afirma que:

Conceito de producdo assume que os consumidores darédo
preferéncia aos produtos que estiverem amplamente disponiveis e
forem de preco baixo. Os gerentes de organiza¢cdo orientadas para a
producdo concentram-se em atingir eficiéncia de producédo elevada e
distribuicdo ampla.

2.1.2.4 Conceito de produto

O produto ndo é apenas um bem fisico ou servico, ele € composto
por beneficios para o consumidor, tem o objetivo de satisfazer um desejo ou
necessidade, bens fisicos ou servi¢cos, embalagens, marca e rétulo. Sem esses
itens uma empresa ndo consegue diferenciar seu produto da concorréncia.

Também, no produto saoidentificados os dados sobre como a produto foi
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desenvolvido e o plano que esta sendo usado para leva-lo no mercado
(OGDEN, 2002).

Kotler (2000) diz que “a orientagdo de produto sustenta que os
consumidores dao preferéncia a produtos que oferecam qualidade e
desempenho superiores ou que tenham caracteristicas inovadoras”, assim,
nesse caso, as empresas buscam produzir produtos de qualidade e sempre
melhord-lo com o tempo. Essas empresas acreditam que os consumidores
buscam e analisam se o produto e de boa qualidade, porém, muitas vezes
ficam muito focadas na qualidade do produto que ndo percebem o que,

verdadeiramente o mercado precisa.

2.1.2.5 Conceito de vendas

O conceito de vendas tem relacdo com a etapa que as ofertas de
produtos ou servicos disponiveis sdo maiores que a demanda, isto €, quando
h4 declinio pela busca dos produtos vendidos pela empresa,
consequentemente os produtos comegam a se acumular em estoques. O autor
acrescenta, ainda, que o0 conceito de vendas abrange a integracdo das
atividades de marketing na venda de produtos disponiveis (CHURCHILL JR;
PETER, 2000).

Segundo Kotler (2000, p.40)

A orientacdo de vendas parte do principio de que os consumidores e
as empresas, por vontade prépria, normalmente ndo compram 0s
produtos da organizagcdo em quantidade suficiente. A organizagéo
deve, portanto, empreender um esforco agressivo de vendas e
promocao.

2.2 COMPOSTO DE MARKETING

Segundo Campomar e lkeda (2006) para adquirir uma
boaimageme um posicionamento no mercado, as empresas devem
determinar a estratégia do composto mercadoldgico, que é composto pelos
4P’s, sendo; produto, preco, praca e promocao. A seguir as definicbes de

cada composto.
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Figura 1 — Os 4P’s do composto de marketing.

Marketing Mix
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\
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Lista de precos Pfomogao de Vendas
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Prazo de Pagamento Assessoria de Imprensa
Condigdes de crédito Marketing Direto

Fonte: KOTLER (1998)

Para Kotler (1998) o composto de marketing pode ser chamado de
marketing mix, pois € um conjunto de ferramentas que a organizacao utiliza

para alcancar suas metas de marketing no mercado alvo.

2.2.1 Produto

Conforme Las Casas (2006), o produto é o principal instrumento da
comercializacdo. Ele é desenvolvido para satisfazer os desejos e as
necessidades do consumidor, sendo assim, as empresas buscam criar e
fornecer aos clientes beneficios ao adquirirem os produtos ou servicos.

Produto € todo bem ou servico oferecido aos clientes. Porém, todo e
qualquer produto possui um ciclo de vida que sdo determinados através do
incremento das vendas nas industrias. O ciclo se inicia na introducdo, onde
ocorre a entrada do produto no mercado, seguido pelo crescimento, quando
ocorre a rapida aceitacdo do produto no mercado. Em terceiro € a maturidade,
onde ocorre a reducao do aumento das vendas e diminui os lucros, e por fim o
declinio, que sdo a diminuicdo das vendas (PORTER, 2004).

Urdan e Urdan (2006) acrescentam que os beneficios dos produtos

sdo analisados pelos clientes através da marca, embalagem, qualidade e
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atributos técnicos. Estes elementos sdo decisivos no processo de compra,
considerando que o cliente faz uma comparacéao criteriosa dos produtos antes
da compra. Assim, as decisOes referentes ao produto devem dar devida
atencdo o0s processos de desenvolvimento, langamento, manutencdo e

aprimoramento dos produtos ou servicos.

2.2.2 Preco

O preco dos produtos e servicos devem levar em consideracao
alguns elementos importantes que influenciam no processo de compra. Assim,
0os precos sao definidos de acordo com os beneficios agregados, que nada
mais € do que a qualidade, marca, atendimento, exclusividade, etc. que vai
acarretar uma analise da relacdo beneficio/custo, observando e comparando
com produtos semelhantes oferecido pela concorréncia (COELHO, 2007).

Churchill Jr e Peter (2000) afirmam que preco é a quantidade de
dinheiro que se deve investir para obter algo que se deseja. Acrescentam
também, que o preco € uma das estratégias mais utilizada pelas empresas,
poisS novas empresas que nao possuem sua marca muito conhecida no
mercado podem conquistar clientes com prego inferior ao da concorréncia,
fazendo assim, novos consumidores experimentarem seus produtos. Porém,
nao sdo todos os consumidores que leva em consideracdo 0 pre¢co, muitos

preferem um produto de qualidade, mesmo tendo um preco maior.

2.2.3 Praca

O canal de distribuicdo ndo esta reduzido apenas na distribuicdo de
mercadorias, mas também, em fazer com que o produto oferecido esteja
disponivel e acessivel ao consumidor (KOTLER; KELLER, 2006).

O processo de distribuicdo pode ser fiscalizado e definido pela
empresa fabricante e abrange o percurso que o produto leva da empresa até
ao consumidor final. Ela tem o objetivo de encaminhar os produtos aos pontos
de vendas com o intuito de suprir a necessidade dos consumidores finais,

sendo que quando os mesmos buscarem os produtos nos pontos de vendas,
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estes estejam disponiveis ou que o prazo de entrega seja reduzido (PINHO,
2001; COBRA, 1990).

2.2.4 Promocéao

Promocdo € uma fracdo da comunicacdo que tem o objetivo de
passar mensagens distintas que estimulam as pessoas a conhecerem e
realizarem a aquisi¢cao dos produtos ou servicos da empresa (KOTLER, 2003).

O planejamento de promocédo se diferencia do planejamento de
propaganda no decorrer do processo de decisdo dos objetivos da campanha a
ser anunciado. A finalidade da promocdo é estimular o consumidor a
experimentar os produtos, para que assim as vendas aumentem. Para que isso
aconteca, a promocao deve redirecionar a atencao dos clientes em relacédo aos
precos adotados pela concorréncia e gerar uma conscientizacdo de que o0s
produtos da empresa sdo melhores do que os que sao ofertados ao mercado
(BAKER, 2005).

2.3 PLANEJAMENTO DE MARKETING

Telles (2003), afirma que o planejamento de marketing é integrado
por um conjunto de estratégias e planos com a intencdo de atingir os
objetivos da empresa, através de recursos disponiveis.

Stevens et al. (2001) cita que planejar e administrar cada estagio
dos processos podedesignar uma vantagem competitiva em relacdo as
outras empresas que procuraram apenas alavancar seus lucros, iSso
porque, nos dias atuais a concorréncia € acirrada e a oscilacdo da
economia exigem um bom planejamento de marketing, para o

desenvolvimento de uma empresa.

2.3.1 Analise de mercado

A analise de mercado é baseada na coleta e analise das

informacdes contidas no mercado, com o objetivo de observar os produtos
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e servicos mais procurados pelos consumidores e os mais ofertados e
vendidos pelos concorrentes (MAXIMIANO, 2008).

Para realizar a analise do mercado, € necessario verificar as
forcas do macroambiente, sendo que estas sao as forgcas que estao fora da
empresa, como o ambiente demografico, onde sdoestudadas as pessoas
gque constituem o mercado, o ambiente econbémico, representado pelos
fatores que interferem nos processos de compra e venda. Também, neste
grupo, é acrescentado o ambiente natural, representado pelos recursos
naturais utilizados pela empresa, o ambiente politico, que inclui as leis e
agéncias governamentais, o ambiente cultural, que auxiliam na definicédo
de preferéncias e escolhas do consumidor, e por fim, o ambiente
tecnoldgico, caracterizado pela pesquisa e desenvolvimento (KOTLER,
1998).

Kotler (1998) afirma que as forgcas do microambiente sdo aquelas
que estdo ligadas diretamente a empresa, sendo a propria empresa, onde
esta define o plano de marketing e gerencia os demais departamentos. Os
fornecedores, que sao um forte elo da empresa, onde os mesmo fornecem
0s recursos ideias para producdo de bens e servicos para os clientes. Os
intermediarios, que sdo os que auxiliam a empresa na venda e distribuicao.
Os clientes, que podem ser classificados como o mercado consumidor,
industrial, revendedor, governamental e internacional. Também, os
concorrentes, onde a estratégia de marketing da empresa deve superar a
dos mesmos em relacdo aos clientes. E por fim, o publico, representado
por toda a populagcdo que de alguma forma tem interesse pelos produtos ou
servicos da empresa, e que podem ser classificados como publico
financeiro, da midia, do governo, de defesa do consumidor, publico local e

geral.

2.3.1.1 Ramo do negdcio

Para Maximiano (2007) o estudo do ramo do negdcio sustenta em
apanhar informacdes sobre empresas que atuam no mesmo ramo, observar os

compradores e seus comportamentos, investigar o poder dos clientes e
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fornecedores, analisar informacfes sobre a capacidade de entrada de novos
concorrentes no mercado, avaliar os avancos tecnologicos, e se ha a

possibilidade de “disputa” com produtos e servigos substitutos.

2.3.1.2 Mudancas tecnologicas

E inevitavel sobreviver no mercado competitivo no meio de
tantas inovacbes sem investir em tecnologia. Acompanhar a evolugcao
tecnoldégica é uma estratégia que deixard a empresa mais segura, pois com a
entrada de novos produtos e servicos no mercado, as empresas que nao
investirem em tecnologias vao ficar para trds, e sujeitas a perderem seus
clientes aos concorrentes (MAXIMIANO, 2007).

2.3.1.3 Acao e controle do governo

As acbes e controle do governo apresentam grande influéncia nas
empresas, podendo ser direta ou indiretamente. Essas a¢des proporcionam as
empresas, a produzir produtos e servicos com maior grau de qualidade,
influenciando a competitividade entre as empresas (SILVA, 2004).

Porter (2004), conclui que o governo exerce um papel importante
nas empresas, porgue atua como uma pratica regulatéria que determina limite

no comportamento das empresas.

2.3.1.4 Conjuntura econGmica

Conjuntura econbmica pode ser conceituada como sendo um
conjunto de elementos que englobam a economia. Varios indices podem
influenciar a empresa pela conjuntura econdémica, podendo ser emprego e
desemprego, taxa de juros, movimento dos negdécios, demissdes e admissoes,
valor das ag0es, flutuacdo do poder aquisitivo, endividamento e inadimpléncia,

flutuagéo no consumo de certos produtos e poupanca (MAXIMIANO, 2007).
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2.3.1.5 Sociedade

A sociedade pode ser definida como sendo um fator de extrema
importancia pelas empresas, porque esta forca motiva o desempenho das
empresas, resultando na repercussdo da demanda dos produtos e servigcos

oferecidos pela empresa focal (SILVA, 2004).

2.3.2 Anélise do mercado competitivo

Hooley, Saunders e Piercy (2001) ressaltam que ha quatro itens
dentro da andlise de ambientes que contribuipara que as empresas
alcancem dados sobre o entendimento de oportunidades e ameacas,
assim, os grupos sédo divididos em grupos estratégicos, evolucdo setorial,
estabilidade ambiental e analise APEA.

Os grupos estratégicos sao organizacbes que atuam no mesmo
setor, que tem estratégias similares e competem pelo mesmo grupo de
clientes.Ja a evolucdo setorial pode ser limitada em trés estagios, onde o
primeiro é a entrada, que sdo novas empresas que entram no mercado para
competir por espago, ocasionando a inovagdo nas empresas ja existentes para
a permanéncia no mercado competitivo. O segundo estagio é maturidade, onde
aumenta a concorréncia mas diminui as incertezas. Por fim, o estagio de
declinio, que ocorre quando entra um produto substituto no mercado ou as
condicdes demograficas sdo alteradas. Descobrir em que estagio estd a
empresa ou o produto sdoimposi¢cdes necessarias para planejar uma estratégia
correta (PORTER, 1990; HOLLEY, SAUNDERS E PIERCY, 2001).

A estabilidade ambiental tem o intuito de identificar se o ramo em
que a empresa atua esta apto a receber o produto oferecido pela empresa.
Epor fim, a Avaliacdo da Posicdo Estratégica — APEA queincrementa na
analise ambiental, circunstancias como a turbuléncia do mercado, a

estabilidade financeira da empresa e elenca com a vantagem competitiva.
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2.3.3 Anélise SWOT

Para Kotler (2000) a andlise SWOT ¢é a avaliacao global das forcas e
fraquezas, oportunidades e ameacas. Assim, para analisar o ambiente externo,
gue sdo as oportunidades e ameacas é necessario levar em consideracdo as
forcas de macroambiente (tecnologias e econdmico-demograficas) e o0s
agentes de microambiete (clientes, concorrentes e fornecedores) influenciam
eficacia de obter lucros.

Portanto as oportunidades surgem no momento em que a empresa
pode obter lucro atendendo as necessidades ou desejos de consumidores de
determinado segmento e as ameacas podem ser consideradas um desafio
gerado por uma tendéncia, que se ndo trabalhadas com uma acdo de
marketing, podem deteriorar as vendas e os lucros. Ja a analise do mercado
interno, leva em consideragao as forcas e fraquezas de uma empresa, sendo
que esta precisa realizar uma avaliacdo periédica das mesmas, analisando
suas competéncias de marketing, financeiras, de fabricacdo e organizacionais
de forma a classifica-las em grau de importancia, identificando assim quais sao
os pontos fortes e os fracos, e melhora-los (KOTLER, 2000).

Campomar (1983) acrescenta que se unirem 0s pontos fracos com
0s cenarios favoraveis, surge a oportunidade relativa, ou seja, alternativas para
a empresa solucionar fraquezas internas. Ja se unir os pontos fortes com 0s
cenarios desfavoraveis, ocorre a ameaca relativa, que € uma alternativa para

utilizar seus pontos fortes para enfrentar acontecimentos do mercado.

Figura 2 — Matriz estratégica
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Matriz Estrategica

CAPACITAC A

PONTOS FORTES POSTOS FRACOS
CE N ARICS
FAVORAVELS OPFORTENIDALDE

OPFORTUNIDADES

EELATIVA
M SF AVORAVELS )
AMEACA VAT AC AS
HELATIVA

Fonte: CAMPOMAR (1983).

2.4 SEGMENTACAO DE MERCADO

Segmentacdo de mercado é um processo que tem o objetivo de
diagnosticar os grupos possuam desejos e necessidades semelhantes, com o
propdsito de atender mais facilmente os interesses de cada consumidor a partir
de estratégias que causam a satisfacdo (CHURCHILL; PETER, 2000).

Em razdo do aumento do grau de uso dos recursos tecnoldgicos na
producdo, em que umas empresas utilizam mais que as outras, o0 mercado se
transformou em um comércio de produtos destinados ao mesmo publico e que
possuam a mesma utilidade. Baseado nessa mudanca de cendrio se torna
necessario o uso da segmentacéo de mercados durante as ofertas de produtos
e servicos de modo a diferenciar aos clientes, apoiado em algumas
caracteristicas pré-estabelecidas pelas empresas (BAKER, 2005).

Baker (2005) acrescenta que a empresa carece da utilizagdodesta
ferramenta de forma prudente e com cuidado, visto que quando o mercado é
muito segmentado a empresa pode ser prejudicada, porque seu mercado
estara dividido em pequenos setores que muitas vezes ndo seraosuficientes
para gerar os lucros estimados pela empresa, transformando a segmentacéo

inviavel.
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2.4.1 Bases para a segmentacédo de mercado

Para Kotler e Armstrong (2003), ndo existe somente uma maneira de
segmentar o mercado, a empresa pode empregardiversas variaveis de
segmentacado, essas variaveis podem ser utilizadas de forma isolada ou
agrupada, visando encontrar a melhor forma de segmentacdo disponivel.
Assim, os autores definem as segmentacdes sendo geograficas, demogréficas,
socioeconbmicas, psicograficas, comportamento de compra e outras variaveis
estabelecidas conforme as necessidades do mercado (KOTLER;
ARMSTRONG, 1998).

A segmentacéo de mercado definida nas variaveis geograficas tem o
intuito de verificar segmentos de mercado através de fatores regionais como o0s
paises, estados, municipios, comarcas, bairros, ruas e outros grupos regionais,
Ja a segmentacdo demogréfica e socioeconémica, conhecida também como
sociodemogréfica, € o método que busca avaliar os segmentos de mercado
através das caracteristicas da populacdo como sexo, tamanho médio das
familias, faixa etaria, nacionalidade, raca, religido entre outros variaveis uteis
(DIAS, 2003).

A segmentacao psicogréafica tem a fungéo de dividir o mercado em
grupos sustentados nos fatores emocionais e culturais, acrescentando
personalidade, estilo de vida, desejos e motivacées dos consumidores. E por
fim a segmentacdo comportamental, que é uma variavel que tem o objetivo de
identificar os grupos presentes no mercado alvo levando em consideragéo as
caracteristicas comportamentais relacionadas a compra dos produtos (LAMB;
HAIR; MCDANIEL, 2004; YANAZE, 2007).

2.4.2 Requisitos para a segmentacgéo eficaz

H& diversas maneiras de segmentar o mercado, entretanto nem
todas séo eficazes e obtém os resultados esperados. Para os segmentos
serem vantajosos, € necessario conter as caracteristicas de
mensurabilidade, acessibilidade, substancialidade e operacionalidade. A
mensurabilidade tem a funcdo de medir o tamanho e a capacidadede
comprasregulados (KOTLER; ARMSTRONG, 1998).
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Kotler e Armstrong (1998) continuam nessa linha de pensamento
acrescentando que a caracteristica acessibilidade é onde a fragmentacao
do mercado que se deseja atingir éatendida. N&o obstante, a
substancialidade pode ser definida como a classificacdo dos segmentos
que podem ser amplos e lucrativos para a empresa. Enfim, a
operacionalidade é representada como uma caracteristica capaz de atrair e
atender os segmentos.

Kotler e Keller (2006) definem as principais variaveis e

caracteristicas da segmentacao para mercados, conforme a figura abaixo.

Figura 3 — Principais variaveis de segmentacao para mercado.
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Principais variaveis de segmentacao para mercados organizacionais
Variaveis Caracteristicas

Demograficas

Operacionais

Abordagemde
Compras

Fatores situacionais

Caracteristicas
pessoais

Setor: a que setores devemos atender?
Porte da empresa: devemos atender a empresas de que porte?
Localizacdo: a que areas geograficas devemos atender?

Tecnologia: quais as tecnologias de clientes que devemos focalizar?

Status de usuarios e ndo usudrios: devemos servir os heavy users, medium users, os light
Uusers ou ndo usuarios?

Recursos dos clientes: devemos atender a clientes que necessitam de muitos ou de poucos
servigos?

Organizagdo em relacio a compras: devemos atender a empresas com organizacdes de
compras altamente centralizadas ou descentralizadas?

Estrutura de poder: devemos atender a empresas em que predomina a engenharia, a area
financeira e assim por diante?

Natureza dos relacionamentos existentes: devemos atender as empresas com as quais temos
um relacionamento forte ou ir atras das que mais nos interessam?

Politicas gerais de compras: devemos atender a empresas que preferem o leasing? Contratos
de servigos? Compras de sistemas? Propostas lacradas?

Critérios de compras: devemos atender a empresas que buscam qualidade? Servigo? Preco?

Urgéncia: devemos atender a empresas que hecessitam de entregas ou servigos rapidos e
repentinos?

Aplicagdo especifica: devemos focalizar determinadas aplicag6es de nosso produto em vez de
todas as aplicacdes?

Tamanho do pedido: devemos focalizar pedidos grandes ou pequenos?

Similaridade comprador/vendedor: devemos atender a empresas em que os funciondrios e os
valores sejam similares aos nossos?

Atitudes em relacdo ao risco: devemos atender aos clientes que assumem riscos ou aos que
os evitam?

Fidelidade: devemos atender a empresas que demonstram alto grau de fidelidade a seus
fornecedores?

Adaptadode Administragdo de Marketing, Kotler P. e Keller K., Cap.8, p.255

Fonte: KOTLER E KELLER (2006).

2.5 CRIANDO VANTAGEM COMPETITIVA

Para Porter (1999) a vantagem competitiva deriva das cinco

forcas competitivas, que sdo as ameacas de novos entrantes, poder de

negociacdo dos fornecedores, poder de negociacdao dos clientes, ameaca

de produtos ou servicos substitutos e as o posicionamento da marca

perante seus concorrentes atuais.

Assim, 0s novos entrantes tém de estar a par das barreiras que

irdo enfrentam, como a economia de escala, diferenciacdo do produto,

desvantagens de custo, necessidade de capital, acesso a canais de
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distribuicdo e a politica governamental. A segunda forca reflete nos
fornecedores influentes, sendo que estes sdo aqueles que possuem
produtos exclusivos para a venda do seu setor. Ja os clientes, sdo os
compradores poderosos, ou seja, aqueles que irdo escolher seu produto
levando em consideracdo o poder de pressionar a reducdo de precos,
exigéncia de qualidade e a cobranca na prestacdo de servico. E os
produtos substitutos que auxiliam na competicdo de mercado em relacdo a
melhoria do produto e precos (PORTER, 1999).

Segundo Kotler e Armstrong (1998) para uma empresa ganhar
vantagem competitiva ela deve desenvolver estratégias de ofertas
superiores aos dos concorrentes, convertendo-se na satisfacdo dos
desejos e necessidades dos clientes. Assim, se torna primordial iniciar a
andlise dos concorrentes, e logo apos desenvolver as estratégias
competitivas de marketing para posicionar a empresa frente aos

concorrentes.

2.5.1 Construcédo da marca

Segundo Kotler (2006) a marca € um produto ou servico que associa
valores que, de alguma forma, o diferenciam de outros produtos ou servigos
elaborados para satisfazer a mesma necessidade. Este pode ser definido como
um nome, sinal, simbolo ou outros, que tem a funcéo de discernir os produtos e
servicos de um fornecedor e distinguir os mesmo de seus concorrentes.

Com a marca, é possivel constatar a origem ou o fabricante de um
produto e facilita que os consumidores concedam a responsabilidade pelo
produto a certo fabricante ou distribuidor. Também, facilta o manuseio de
produtos, auxilia na gestdo de estoques, lancamentos contabeis e na defesa
juridica. Assim, a criacao e o fortalecimento de uma marca empreendemcautela
no planejamento e carece de amplos investimentos no longo prazo (KOTLER,
2006).
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2.5.1.1 Branding

Branding é definido como um conjunto de teorias e praticas de
construcdo de marcas, que tem o intuito de diminuir 0 uso dos recursos e
ferramentas de comunicacdo. Este conceito surgiu na década de 1980 pela
necessidade do mercado em aumentar o valor da marca como elemento
central do marketing de produtos e servicos em massa (MAGALHAES;
SAMPAIO, 2007).

Magalhdes e Sampaio (2007) alegam que existem varias definicbes
para o conceito da marca, mas estes podem ser resumidos em andlise do
ponto de vista dos consumidores e das empresas. Sendo assim, para 0s
consumidores a sintese de suas experiéncias reais e virtuais em relacdo a um
produto ou servico evidencia um conjunto de fatos e valores relacionados aos
nomes, simbolos ou outras marcas no mesmo segmento. Ja o ponto de vista
das empresas a marca é considerado a “sintese da sua franquia” no mercado,
e também, representam diversos fatos, sentimentos, valores e atitudes em
relacdo aos nomes e simbolos, contudo, acrescenta-se a vantagem de ser uma
forma de interacdo social e formar barreiras para a entrada de concorrentes.

Kotler e Pfoertsch (2008) dizem que a constru¢cdo da marca inicia
apos a empresa compreender as exigéncias dos seus consumidores. Por isso,
inicialmente, éfundamentalcriar um planejamento da marca identificando sua
missdo e sua personalidade (nome, logotipo, slogan). Decorrente disso se faz
uma investigacao interna e externa para sediscenir a personalidade da marca.
Assim, encontram-se as estratégias da marca a qual é formada ap6s o
reconhecimento do posicionamento da marca. O passo seguinte € a formacao
da marca ou a reformulacdo, se ja existente, e por fim a etapa de
monitoramento, que € responsavel por analisar pontos fortes e seus pontos

fracos.

2.6 PLANO DE COMUNICACAO DE MARKETING

Kotler (1998), afirma que a comunica¢do com os clientes é cada vez

mais importante para 0 sucesso de uma empresa, pois a mesma se
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comunicando melhor com seus clientes adquireuma grande vantagem
competitiva.

Yanaze (2007) define alguns objetivos da comunicacdo de
marketing sendo o estimular o individuo, chamar a atencdo, provocar o
interesse de seus produtos, assegurar que o0s consumidores terdo total
conhecimento do produto ou servico que estad adquirindo, assegurar a
identificacdo, despertar o desejo suscitar expectativa, alcancar a
preferéncia, induzir a decisdo de compra, executar a compra, assegurar a
satisfacdo do cliente apos a aquisicdo,firmar relacdo entre a empresa e o
consumidor, adquirir a fidelizacdo dos clientes e estabelecera propagacao
das informacdes pelos interlocutores.

Assim, os profissionais de marketing necessitam utilizar e aplicar
estratégias para definir o melhor meio de comunicacdo com seus clientes,
usando ferramentas fundamentais para que 0s objetivos e metas sejam
atingidos (CHUCHILL E PETER, 2000).

2.6.1 Ferramentas de comunicacao

Dias (2003) acredita que as atividades que compdem 0 conjunto
de comunicacdo de marketing sdo importantes para as empresas
obtenham o sucesso, pois integram diversos meios de comunicacdo com o
cliente. Os tipos de comunicagcdo podem ser divididos em propaganda,
promoc¢ao de vendas, publicidade, relagcdes publicas, atendimento ao
cliente, promocdo de eventos, marketing direto, merchandising,
comunicacao pela internet e embalagem.

A propaganda € a elaboracao e a aplicacdo de mensagens, sejam
de lembranca, informativa ou persuasiva, transmitidas ao publico-alvo através
de um meio ndo pessoal. A propaganda pode ser através de televisao, radio,
revistas, jornais, outdoors, folhetos e outros veiculos diretos (OGDEN, 2002).

Ja a promocédo de vendas € uma ferramenta que busca atingir
objetivos de curto prazo para motivar a acdo de compra, ou seja, a promogao
de vendas estimula e retribui para impulsionar os clientes a comprarem no
momento e ndo deixarem para uma outra ocasido. Ela é baseada em um grupo

variado de métodos de incentivo, com o intuito de estimular a compra mais
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rapida ou em maior quantidade de determinados produto. Assim, a promocao
de vendas oferece um incentivo a compra, diferente da propaganda que
oferece uma razao para compra do produto ou servigo. Vale ressaltar que a
promocéao de vendas é utilizada com mais frequéncia por marcas mais fracas e
menos notaveis, pois estas possuem menos recursos para gastar em
propaganda e utilizam este método para atingir novos clientes, mas com um
custo mais baixo (KOTLER, 2003; KOTLER, 2000).

A publicidade utiliza a midia de massa da mesma forma que a
propaganda, porém, elas se diferenciam pelo fato de a publicidade néo ser
paga da forma tradicional como a propaganda, também, na publicidade por
utilizar espaco ndo pago o conteido da mensagem € determinado pelo meio de
comunicacdo utilizado, sendo televisao, jornal, entre outros. A publicidade
também precisa ser direcionada, mesmo considerada gratuita, e muitas vezes
pode ndo obter um resultado positivo (OGDEN, 2002).

Para Ogden (2002), relacdes publicas é a administracdo da imagem
da empresa mediante a determinacdo de um bom relacionamento com Vvarios
publicos da empresa. Minadeo (2008, p. 409) acrescenta que “a atividade de
relacdes publicas visa promover e proteger a imagem da organizacao,
baseando-se numa atitude de transparéncias com os seus publicos”.

O atendimento ao cliente, que também é um meio de comunicacao,
busca uma comunicacéo interativa, onde o cliente tem disponibilidade de tirar
suas duvidas diretamente com o fornecedor do produto. Neste atendimento é
possivel esclarecer forma de uso do produto, resolver problemas ou esclarecer
davidas que o cliente ndo tem conhecimento. Acredita-se ainda, que a
ferramenta de atendimento ao cliente € de extrema importancia e que todas as
empresas deveriam por em pratica, pois um bom relacionamento com o cliente
auxilia na obtencdo dos resultados esperados da empresa (DIAS, 2005;
MINADEO, 2008).

A promocdo de eventos € o método pelo qual os clientes se
comunicam atraveés da producdo ou patrocinio de eventos como palestras,
feiras, exposicbes, concursos, entre outros, com o objetivo de divulgar e criar

imagem. Este, também, oportuniza as empresas a terem um contato direto com
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os clientes em curto prazo, favorecendo as vendas (DIAS, 2005; GIACALDIA,
2003).

Para Ogden (2002), o marketing direto permite a comunicacao
personalizada e tem o intuito de elaborar uma resposta imediata e mensuravel
do mercado. Pode ser considerado marketing direto o telemarketing, a mala-
direta, venda direta, e varias outras formas de marketing direto utilizando meios
eletrénicos. Ele € um métodona qual acontece a transacdes de clientes,
sendo estas, fixadas e empregadas para determinar o publico alvo que a
empresa desenvolvera possiveis relacionamentos (BAKER, 2005).

Corréa (2006) define Merchandisingsendo a ag&o elaborada no
ponto de venda com o objetivo de apresentar melhor o produto, destacar o
mesmo dos produtos da concorréncia, para assim chamar a atencdo do
consumidor e motivar o processo de compra. Tem o intuito, também de facilitar
0 acesso do produto aos consumidores, chamar a atencéo e estimular a venda
imediata através de cartazes, folhetos e displays, entre outros (DIAS, 2003).

A comunicacdo com a internet € um meio de comunicacao que esta
crescendo constantemente, assim, Dias (2005) define a comunicacdo com a
internet todo atividade que utilizada a rede mundial da internet, como e-mails,
paginas da web e anuncios na forma de banners. E acrescenta que € o método
que cresce com maior velocidade, comparada as outras tecnologias e
inovacoes.

A venda pessoal € empregada para criar vantagens na comunicacao
individualizada, que inclui o dialogo entre a empresa e o consumidor. Esse
dialogo pode ser através de telefone ou pessoa, e tem a vantagem de
persuasdo, pois com este, a empresa consegue responder diretamente as
preocupacdes e duvidas do consumidor e obtém também, um feedback
imediato (OGDEN, 2002).

Por fim, as embalagens que s&o outro meio de comunicacao entre
empresa e cliente, e tém o intuito proteger e facilitar o0 manuseio do produto,
mas também, contribui para a formacdo da imagem da empresa aos clientes
que adquirirem os produtos ou servigos. As embalagens podem ser dividas em
dois grupos, sendo o primeiro as embalagens de consumo, que sdo as que

chegam ate os consumidores finais e 0 segundo grupo que séo as embalagens
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de transporte, que servem para proteger as outras embalagens e também para
embalar os produtos a granel (LAS CASAS, 2007; STRUNCK, 2003).

2.6.1 Midias de Comunicacgao

Wolf (2003) acredita que apesar do vasto servico, € bastante
trabalhoso encontra uma definicagdo de conceito de midias de comunicacgéo.
Seu uso predominante tem inicio em um conjunto natural de meios de
comunicacao.

Segundo Kotler e Bloom (1998) a televisdo € um dos veiculos de
midia de comunicacdo que pode atingir parte da populacdo. Os mesmos
acrescentam ainda que as empresas buscam através de anuncios na televisao
demonstrar aos consumidores o0s produtos, servicos e marcas que
comercializam.

Pode ser considerado também wuma O6tima ferramenta de
comunicacdo as midias sociais. Teles (2010) diz que as midias sociais estédo
revolucionando as relacfes comerciais, influenciam nas decisbes de compra e
tem o poder de alavancar ou destruir uma marca. Desse modo, as empresas
precisam se adaptar ao novo consumidor e estar atenta aos ambientes online,
acompanhando e interagindo com o mesmo em relacdo as suas opinides e

experiéncias de consumo.

2.6.3 Etapas do plano de comunicacéo de marketing

Administrar uma nova estratégia de comunicacdo de marketing
abrange o planejamento, a implementacdo e o controle. Portanto, é essencial
analisar as ferramentas e midias que mais se enquadram para atingir os
objetivos, selecionar um conjunto e definir orcamentos, e logo, coloca-lo em
pratica, avaliando os resultados. Estes sdo o0s processos para obter uma
estratégia eficaz (CHURCHILL E PETER, 2000).

Dias (2005) afirma que o plano de comunicacdo de marketing tem
inicio com a analise do problema ou oportunidade, definicAo dos objetivos,

selecdo do que deseja atingir com a comunicacéo, selecéo dos elementos do
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composto de comunicacédo, definicdo da estratégia da mensagem, dos meios
de comunicacdo e do orcamento, implementacdo e controle da estratégia de

comunicacao e por fim, a avaliagcao dos resultados.

3 PROCEDIMENTOS METODOLOGICOS

Para Barros e Lehfeld (2000), a metodologia, em nivel aplicado,
estuda e examinaos meétodos de pesquisa, e também, a construcdo ou a
escolha de novas técnicas que relacionam a compreensao e processamento de
informacdes com o objetivo de solucionar problemas.Assim, neste capitulo é
apresentado o delineamento da pesquisa, definicdo da area de estudo, o plano

e coleta de dados e analise dos dados.

3.1 DELINEAMENTO DA PESQUISA

O delineamento da pesquisa representa o planejamento
especificado do que se deseja elaborar. Assim, neste passo sera possivel
definir o tipo de pesquisa, quanto aos fins e meios de investigacéo
(APPOLINARIO, 2006).

Quanto aos fins de investigacdo o tipo de pesquisa utilizado para
realizacdo deste trabalho é a pesquisa descritiva, porque ela tem o intuito de
distinguir as caracteristicas de uma determinada populacdo. Portanto, foi
escolhida por ser relatada uma sucesséao de informacfes em conjunto com a
empresa estudada (BOAVENTURA, 2004).

Os meios de investigacao escolhidos para a realizacdo da pesquisa
sdo a pesquisa bibliografica para caracterizar a empresa. Pesquisa de campo
para avaliar a percepcdo dos clientes em relacdo a marcae investigar as
necessidades do mercado da construcao civil em relagdo as esquadrias, e para
apresentar acdes de comunicacao para o fortalecimento da marca Finestra no
mercado de construgao civil.

A pesquisa bibliografica tem a finalidade apresentar ao pesquisador
0 que ja foi produzido e registrado em relacdo ao tema pesquisado. Esta
pesquisa é fundamentada nos conhecimentos de biografias, documentos e
biblioteconomia (PADUA, 2006).
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Segundo José Filho (2006, p.64) “o ato de pesquisar traz em si a
necessidade do didlogo com a realidade a qual se pretende investigar e com o

diferente, um dialogo dotado de critica, canalizador de momentos criativos”.

Quadro 1 — Autores da pesquisa bibliografica.

Assunto Temas abordados Autores

Marketing Administracéo de Minadeo, Kotler, Ogden
marketing, Filosofias de
administracao de
marketing, Compostos

de marketing.

Planejamento de Andlise de mercado, Porter, Maximiano
Marketing anélise de marcado
competitivo,

Segmentacéo de

mercado, Vantagem

competitiva.
Plano de comunicacdo | Tipos de comunicacao, Dias, Ogden,
de marketing Etapas do plano de Kotler,Armstrong

comunicacao de

marketing.

Fonte: dados do pesquisador.

3.3 DEFINICAO DA AREA E POPULACAO ALVO

Para a construcdo da pesquisa é primordial reunir informacfes sobre
a delimitacdo da area de estudo, escolher e descrever se a pesquisa
acontecera sobre o universo todo ou s6 uma amostra dele (FACHIN, 2001).

Parte da pesquisa foi realizada na empresa Finestra e outra foi
aaplicacdo de um questionario, enviados aos clientes pessoa juridica.

A Casa da Finestra atua na regido Sul do Estado desde 2004,
difundindo um conceito revolucionario em esquadrias, comercializando

esquadrias de PVC.
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Figura 4 — Fachada da empresa

Fonte: dados do pesquisador.

Nesses anos foram buscados, constantemente, aprimoramento e
conhecimentos em relagdo ao PVC, desbravando o mercado, pois a maioria
dos clientes nunca havia ouvido falar em portas e janelas de PVC. Assim, com
o passar dos anos, e conhecendo melhor o mercado, e o0s produtos
disponiveis, foi vista a necessidade de controlar melhor a cadeia produtiva, ja
gue como revenda, dependia totalmente da Claris para atender os clientes,
tanto em entrega de obra, quanto em manutencdo, assisténcia, e tudo que
envolvia o PVC. Por tal razdo, em 2012/2013 iniciou-se o0 estudo para a
instalacdo em Criciima de uma producéo prépria de esquadrias em PVC, com
o perfil considerado o melhor do mercado, e com isso, usar 0S iNSUMOS
desejados, com a qualidade que a empresa preza.

Em 2013 iniciou-se a producdo de esquadrias em PVC, passando
por diversas dificuldades, mas aprendendo com elas. Hoje, o principal objetivo
da empresa é fornecer e produzir em Cricidma a melhor esquadria do mercado.

Para que isso se torne possivel, a empresa trabalha em parceria com a
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empresa lider mundial em distribuicdo de perfis em PVC, a Kommerling, que
fornece produtos de qualidade, alem do perfil, a empresa utiliza apenas
insumos que sdo considerados lideres em distibuicdo e qualidade, como
macanetas Hope, roldanas Sigenia, ferragens Maco, entre outros.

As esquadrias em PVC da Casa da Finestra sdo a unido do que ha
de mais avancado no que se refere a janelas e portas. Possui design moderno,
conforto térmico-acustico, e uma perfeita vedacdo contra vento e chuva.
Também n&o apresentam problemas de ferrugem, possuem facil manutencao e
10 anos de garantia.

Dentro desse conceito de alta qualidade e conforto, sobressai o
grande objetivo da empresa, efetuando todo o servico prestado com o maior
respeito ao cliente, através de uma equipe técnica especializada e instaladores
treinados. Assim, a missdo da empresa é atender com qualidade e fornecer ao

cliente a melhor esquadria do mercado.

Quadro 2 — Estruturacéo da populacéo alvo.
Objetivo Periodo Extensao Unidade de Elemento
amostragem
Avaliar a Ano de 2015 | Regido sul de Clientes Construtoras.
percepcdo em e primeiro Santa potenciais
relacao a semestre de Catarina pessoa
marca. 2016 juridica
Investigar as | Ano de 2015 | Regido sul de | Profissionais | Construtoras.
necessidades e primeiro Santa da construcéo
do mercado semestre de Catarina civil
da construcéo 2016
civilem
relacao as
esquadrias

Fonte: dados do pesquisador.

A populacdo foi definida de acordo com as vendas realizadas a
pessoa juridica no periodo, ano de 2015 e primeiro semestre de 2016. O

levantamento foi feito através do relatorio de vendas, levantado junto aos
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proprietarios da empresa. Sendo assim, a populacéo foi definida por 12 (doze)
clientes pessoa juridica, sendo aplicado o questionario a todos os clientes em
questdo, por conta disso a pesquisa € denominada Censo. Para Barquette e
Chaoubah (2007, p.54) censo é “o processo de coleta de informacdes de toda
uma populacao”.

O censo da pesquisa foi de 12 (doze) questionarios que foram
enviados via e-mail para o publico alvo da pesquisa. Todos 0s questionarios

enviados foram respondidos.

3.4 PLANO DE COLETA DE DADOS

As classificagdes dos dados da pesquisa podem ser pelos dados
primarios ou secundarios. Tal que as fontes primarias sdo obras ou textos
originais, sendo conteudos de determinado assunto que ainda ndo foram
explorados. Assim, as fontes primarias podem dar origem a outras obras. Ja as
fontes secundérias sdo constituidas pela literatura originada de determinadas
fontes primarias (ANDRADE, 2010).

O presente estudo utiliza das duas fontes, a primaria e a secundaria.
Tal que a primaria é utilizada para avaliar a percepcédo dos clientes em relacéo
a marca, investigar as necessidades do mercado da construcdo civil em
relacdo a esquadrias e apresentar agdes de comunicacéo para o fortalecimento
da marca Finestra no mercado de construcao civil. O instrumento de coleta de
dados primarios escolhido foi o questionario via Google Docs para avaliar a
percepc¢do dos clientes e investigar as necessidades do mercado.

Também utiliza de dados secundarios, juntamente com o objetivo de
caracterizar a empresa que €é objeto de estudo com énfase em suas
competéncias e identificar as vantagens do PVC em relacdo aos produtos

concorrentes.

3.5 PLANO DE ANALISE DE DADOS

As pesquisas para Vianna (2001) podem ser divididas em

quantitativa e qualitativa. Pesquisa quantitativa a populacédo deve ser ampla e
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definida estatisticamente. A pesquisa qualitativa leva em consideracdo as
caracteristicas das informacdes.

A presente pesquisa sera realizada essencialmente de forma
qualitativa. Godoy (1995) acrescenta que o estudo qualitativo tem a finalidade
estudar e analisar de forma prética, e estabelece o contato direto e duradouro

do pesquisador com a situacao de estudo.
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4 ANALISE DOS DADOS DA PESQUISA

Este capitulo tem o objetivo de expor os resultados obtidos por meio
da coleta de dados de clientes pessoa juridica que adquiriram esquadrias de
PVC Finestra no ano de 2015 e primeiro semestre de 2016. O questionario foi
aplicado via Google Docs. Do total de 12 (doze) questionarios aplicados,
obteve-se o retorno de todos. A seguir € apresentada a analise detalhada de

cada ponto questionado.

4.1 APRESENTACAO DOS DADOS DA PESQUISA

A apresentacdo dos dados se da conforme as respostas dos

guestionarios aplicados, sendo representados por tabelas e graficos.
4.1.1Tempo

O primeiro ponto questionado foi o tempo de existéncia das

empresas entrevistadas, no qual se obteve os seguintes resultados.

Figura 5 — Gréfico do tempo
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Fonte: dados do pesquisador.

A pesquisa aponta que dos 12 (doze) entrevistados, 42% tem até 30
anos no Mercado,25% tem até 10 anos, 17% até 50 anos, o restante se divide
entre até 5(cinco) anos e mais de 50 anos, com 8% cada.

Assim, conclui-se que as empresas entrevistadas ja sdo bem sélidas

no mercado, tendo um tempo de atuacéo consideravel.

4.1.2Faturamento

O segundo quesito estudado foi o faturamento anual das empresas.

Figura 6 — Gréfico de faturamento.
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Fonte: dados do pesquisador.

Analisando o gréfico, pode-se notar que entre os entrevistados, 67%
contam com faturamento anual de mais de 5 (cinco) milhdes, seguido por 25%
gue tem um faturamento de até 5 milhdes, e os 8% restantes ficaram com até
500 mil anuais.

Como visto, as empresas estudadas tém um volume de obra muito

consideravel, tomando como base o faturamento anual das empresas.



50

4.1.3 Regibes de abrangéncia

Nesse item serdo apresentados resultados obtidos através das
regides onde as empresas pesquisadas abrangem.

Tabela 1 — Regifes de abrangéncia

ATRIBUTO FREQUENCIA %
AMREC 10 48%
AMESC 7 33%
AMUREL 3 14%

Outros 1 5%
TOTAL DA PESQUISA 21 100%
TOTAL DA AMOSTRA 12

Fonte: Dados da pesquisa (2016)

Como essa era uma questdo mdultipla escolha, obteve-se mais
resultados do que a amostra, por isso foi feito um calculo para identificar a
porcentagem da abrangéncia dos atributos sugeridos.

Figura 7 — Grafico das regides.
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Fonte: dados do pesquisador.

De acordo com os dados sugeridos da pesquisa, nota-se que 10

(dez) dos 12 (doze) entrevistados trabalham com obras na regido da AMREC
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(Associacdo dos Municipios da Regidao Carbonifera), 48% conforme, 7 (sete),
trabalham com obras na regido da AMESC (Associacdo dos Municipios do
Extremo Sul Catarinense), 33%, 3 (trés) entrevistados trabalham com obras na
regido AMUREL (Associacdo dos Municipios da Regido de Laguna) sendo 14%
e obteve-se um entrevistado que optou pela opg¢ao “outros”, que soma 5% dos
entrevistados, a regido da opcao em questao € a Grande Floriandpolis.
Levando em consideracdo as respostas, percebe-se que as
empresas entrevistadas tém uma grande abrangéncia no Sul de Santa
Catarina, totalizando os municipios de todas as mesorregides do Sul

Catarinense, epresentando um total de 46 municipios.

4.1.4 Publico alvo

A quarta questdo leva em consideracdo o publico alvo dos
entrevistados, como essa pergunta segue 0 mesmo raciocinio da anterior,
também foi feito um célculo para definir a porcentagem dos atributos sugeridos.

A classificacdo do publico foi mediante as classes, sendo de “A” ao
“E”.

Tabela 2 — Publico alvo

ATRIBUTO FREQUENCIA %
A 11 48%
B 11 48%
C 1 4%
D 0 0%
E 0 0%
TOTAL DA PESQUISA 23 100%
TOTAL DA AMOSTRA 12

Fonte: Dados da pesquisa (2016)
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Figura 8 — Grafico publico alvo.
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Fonte: dados do pesquisador.

A partir dos resultados obtidos, pode-se perceber que 11 (onze) dos
12 (doze) entrevistados trabalham com publico da classe “A’,
consequentemente, 48% conforme o calculo. Também se tem o mesmo
resultado para o publico da classe “B”, e por fim, apenas 1(um) resposta para o
publico “C”, somando 4% conforme o calculo.

Tomando como base as respostas, € possivel perceber que o
publico alvo que a as empresas entrevistadas trabalhamtem um poder compra

relativamente alto.

4.1.5 Obras Executadas

A quinta questéo identifica os tipos de obras que os entrevistados

executam. Sendo que esta questdo também foi definida como multipla escolha.



Tabela 3 — Obras executadas
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ATRIBUTO FREQUENCIA %
Residenciais 11 37%
Comerciais 5 17%
Verticais 3 10%
Reformas 10 33%
Industriais 1 3%
Outros 0 0%
TOTAL DA PESQUISA 30 100%
TOTAL DA AMOSTRA 12

Fonte: Dados do pesquisador.

Figura 9 — Grafico das obras executadas.
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Fonte: dados do pesquisador.

De acordo com os resultados obtidos através da pesquisa, nota-se

que 11 (onze) dos 12 (doze) entrevistados trabalham com construcdes

residenciais, de acordo com o calculo representam 37% dos atributos, seguido

pela opcao reformas que somam 33%. Ja a opcdo construcbes comerciais

obtive-se 17% dos atributos sugeridos, somando 5 (cinco) empresas. As

construgdes verticais somam 10% de acordo com o calculo, considerando-se3

(trés) empresas, e por fim, as construcfes industriais obtive-se apenas uma

resposta sendo 3% dos atributos.
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4.1.6 Conhecimento da marca

A questao a seguir refere-se a como os entrevistados conheceram a

marca Finestra Esquadrias de PVC.

Figura 10 — Gréfico conhecimento da marca.
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Fonte: dados do pesquisador.

Os resultados revelam que a indicagéo foi 0 meio mais relevante de
conhecimento da marca, sendo que 50% dos entrevistados conheceram a
marca através da indicacdo de arquitetos, e 42% foram através da indicacao de
outros parceiros. Apenas 8% dos entrevistados chegaram até a marca pela
internet. Por fim, um destaque maior para a propaganda que totalizou 0%.

4.1.7 Grau de satisfacéo

A questdo abordada a seguir revela a satisfacdo dos clientes com
relacdo ao desempenho de alguns atributos sugeridos pelo pesquisador,
classificados em péssimo, ruim, regular, bom e 6timo. O gréafico é apresentado

em duas partes, para melhor entendimento.



55

Figura 11 — Grafico grau de satisfacéo
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Fonte: dados do pesquisador.

Figura 12 — Grafico grau de satisfacao.
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Fonte: dados do pesquisador.

De acordo com os resultados obtidos, os atributos com maior
relevancia conforme os entrevistados sdo qualidade de produto, sendoque 92%
classificaram como 6timo e 8% como bom. Em seguida, o atributo seguranca,
foi classificado com 83% 6timo e 17% bom. Também, o atributo atendimento
teve uma avaliagdo relativamente alta, sendo que 67% dos
entrevistadosclassificaramcomo 6timo e 33% dos entrevistados avaliaram
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como bom. Concluindo assim, que os atributos sugeridos obtiveramo grau de
satisfacdo alto, e demais atributos também obtiveram boa relevancia conforme

o grafico.

4.1.8 O que levou adquirir a marca

A oitava questdo revela o que levou o entrevistado a adquirir a

marca Finestra PVC.

Figura 13 — Grafico aquisicdo da marca.
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Fonte: dados do pesquisador.

Os resultados revelam que o atendimento foi a razdo mais relevante
perante os entrevistados, com 42%, seguido de qualidade com 33% e 0s 25%
restantes ficam com o atributo marca. Por fim, os atributos preco e acabamento

somaram 0% cada, sendo pouco relevante de acordo com os entrevistados.

4.1.9 Ferramentas de marketing

A questéo abordada a seguir revela a satisfagdo dos clientes perante
os desempenhos de algumas ferramentas de marketing, sendo eles
classificados em peéssimo, ruim, regular, bom e o6timo. Para um melhor

entendimento, o grafico € apresentado em duas partes.



Figura 14 — Grafico ferramentas de marketing

57

70% 67%
60%
50%50%
50%
42% 42%
40%
30%
20% 17% 9 17% 7%
10% 8%
0%0% 0%0%0% 0%0% O%I 0%
0%
Propaganda Internet Publicidade

58%

3%

Relacdes Publicas

M Péssimo MRuim ®mRegular mBom m Otimo

67%

17% 17%

0% 0%

Equipe de Vendas

Fonte: dados do pesquisador.

Figura 15 — Grafico ferramentas de marketing
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Fonte: dados do pesquisador.

De acordo com os resultados obtidos, os atributos com maior
relevancia conforme os entrevistados foram: Feiras e eventos, sendo que 58%
classificaram como 6timo e 42% classificaram como bom. Em seguida o
atributo internet foi classificado como 50% bom e 50% o6timo. E por fim o

atributo propaganda, onde 67% classificaram como bom, 17% acreditam ser
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regular, e os 17% restantes, como O6timo. Os demais atributos sugeridos

tiveram pouca relevancia de acordo com o grafico.

4.1.10 Personalidade da empresa

A seguinte questdo refere-se a personalidade que a empresa
Finestra Esquadrias de PVC passa as empresas entrevistadas.

Figura 16 — Grafico personalidade da empresa
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Fonte: dados do pesquisador.

Pode-se observar que os entrevistados acreditam que a empresa
Finestra é competente, somando 50% das respostas, sendo completado com
33% classificando-a como diferenciada, e o restante como inovadora e

responsavel, somando 8% cada.

4.1.11 Materiais de midia fisicos

A questdo 11 (onze) refere-se a opinido dos entrevistado sobre os
materiais de midia fisicos para que se obtenham os de maior relevancia na

percep¢cdo dos mesmos.
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Figura 17 — Grafico materiais de midia fisicos.
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Fonte: dados do pesquisador.

De acordo com os resultados obtidos, o atributo colocacéo de placas
com a logo da empresa na frente de obras em andamento obteve maior
relevancia, assim, 67% dos entrevistados classificaram como 6timo e 33%
como bom. Em seguida o atributo revistas, obtendo 75% classificando como
bom, e 25% como 6timo. Os demais atributos tiveram pouca relevancia de

acordo com os entrevistados.

4.1.12 Mercado

A seguinte questdo refere-se a marca Finestra Esquadrias de PVC

em relacdo ao mercado de esquadrias do Sul de Santa Catarina.
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Figura 18 — Grafico do mercado.
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Fonte: dados do pesquisador.

E possivel observar que a marca Finestra tem bom prestigio perante
o mercado, pois 58% classificaram a marca como boa, e 42% como 6tima.
Pode-seconcluir que a marca Finestra apesar de pouco tempo no

mercado, estd no caminho certo.

4.1.13 Indicacéo

A seguinte questdo mostra os resultados referentes a pergunta
sobre se as empresas entrevistadas recomendariam a empresa Finestra para

um parceiro.
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Figura 19 — Grafico indicacéo
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Fonte: dados do pesquisador.

Logo, a marca se mostra com indices de aceitacdo muito positivos,

onde 100% dos entrevistados indicariam a empresa a um parceiro.

4.2 ANALISE GERAL DA PESQUISA

A realizagcdo da pesquisa buscou respostas para O
desenolvimentode um plano de comunicagao para o fortalecimento da marca
Finestra no Sul de Santa Catarina.Este teve por objetivo avaliar a visibilidade
da marca perante seus clientes, verificando por meio de uma pesquisa
quantitativa com clientes pessoa juridica, construtoras, analisando, também,
qual o melhor meio de comunicagcdo a ser aplicado para se obter o
fortalecimento desejado.

A pesquisa teve inicio com a avaliagcdo do tempo de existéncia das
empresas entrevistadas, que evidenciou queas mesmas estao estabilizadas no
mercado, pois 42% estdo no mercado ha mais de 30 anos, e apenas 8% até 5
(cinco) anos. Também, é possivel observar que as empresas tém um
faturamento anual relativamente alto e um consideravel volume de obrar, pois

62% dos entrevistados alegam faturar mais de 5 (cinco) milhdes por ano.



62

Analisando os resultados da pesquisa, nota-se, também, que o
publico alvo com que as empresas trabalham é a maioria dasclasses‘A” e “B”,
e a maior regido de atuacéo € a AMREC.

Para finalizar, os tipos de obras mais executadas pelos entrevistados
sao construcdes residenciais, e as empresas tiveram conhecimento da marca
Finestra, principalmente pelo marketing boca-a-boca, com indicacdo, sendo
50% indicacao de arquitetos e 42% indicacao de outros parceiros.

Assim, através desta pesquisa foi possivel observar que a empresa
em estudo & bem-conceituada no mercado e seus clientes estéo relativamente
satisfeitos, porém, possui algumas falhas que podem ser solucionadas por
meio de um plano de comunicdo, no qual sdo apresentadas ferramentas e
midias de comunicagcdo para a marca se destacar ainda mais no mercado

competitivo.
4.3 PROPOSTA DO PLANO DE COMUNICAQAO

A seguir é apresentada a proposta de plano de comunicacdo. Os
dados expostos correspondem aos resultados obtidos através da pesquisa
aplicada com possiveis informacdes para a melhoria da visibilidade da empresa

no mercado.

Figura 20 — Plano de comunicacéo

PLANO DE COMUNICAGCAO

Razéo Social: Casa da Finestra Comércio de Esquadrias LTDA
Nome Fantasia: Finestra Portas e Janelas em PVC
Periodo: Maio/2016 a Maio/2017
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Andlise do Mercado
Oportunidades:

v Aumento de venda nas regides de abrangéncia;
v Aumento de parceiros (arquitetos e Construtoras) nas regides AMUREL
e AMESC,

Ameacas:

v Dominio da concorréncia nas regides com pouca atuagao;
v Fechamento com outros parceiros pela demora da entrega de
orgamento;

Pontos Fortes:

Possibilidade de maior investimento em propaganda;
Possibilidade de maior investimento na internet;

Alto nivel de satisfacédo dos clientes;

Todos clientes recomendariam a empresa,;
Atendimento;

Marca diferenciada no mercado;

AN N NN

Pontos Fracos

v Problemas operacionais internos, como demora na entrega de
orcamentos e organizacao;

v N&o obteve nenhum conhecimento através de propaganda;

4 Showroon;

v Falta de méao de obra qualificada;

Objetivos de comunicacao:

v Identificar os melhores meios para o investimento na comunicacao;
v Identificar quais meios as pessoas chegam até a marca, e aprimora-los.

Publico alvo da comunicagéo:

v Aplicar o marketing direcionado para o publico “A” e “B”;
v Investir em parcerias com arquitetos;
v Investir em parcerias com construtoras.

Estratégia da mensagem:

Enfoque na marca, para conhecimento no mercado;
Qualidade do produto;

Qualidade prestacéo de servico;

Competéncia.

AN N NEN

Definicdo dos meios/ferramentas de comunicacao:
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Midias sociais, internet;

Feiras e eventos;

Promocéo de eventos com foco para arquitetos e construtoras.
Propaganda

Publicidade

ANANANANAY

Definicdo das midias de comunicacao:

Programas de televisdo com foco na construcao civil e ou decoracéo;
Atualizagao da midias sociais, Facebook, Instagram.

Colocacéo de placas em obras em andamento;

Outdoor em pontos estratégicos;

Revistas com foco na construcao civil.

Site

AN NN NN

Fonte: dados do pesquisador.

Figura 21 — Plano de agao e orgamento

Atividades Periodo Encarregado | Orgamento
Midias sociais Maio de 2016 | Gestor R$00,00
Feiras e Eventos Maio de 2016 |Gestor R$10.000,00
Placas em obras em
TN Maio de 2016 | Gestor R$50,00
Outdoor Maio de 2016 | Gestor R$1.000,00
Revistas Maio de 2016 | Gestor R$1.500,00
Restauracéo do Site Maio de 2016 |Gestor R$1.000,00
Promocéo de eventos Maio de 2016 |Gestor R$3.000,00
Revitalizacdo do Showroon Maio de 2016 |Gestor R$35.000,00
Programas de televisao Maio de 2016 Gestor R$4.000,00
Custo TOTAL R$55.550,00

Fonte: dados do pesquisador.
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4.4 IMPLEMENTACAO E CONTROLE

Para que os objetivos propostos sejam alcancados, recomendam-se
avaliar minunciosamente os resultados com cada acao implantada. Este
monitoramento pode ser realizado identificando por meio de qual ferramenta de
midia proposta os futuros clientes chegaram até a empresa, bem como, o
reconhecimento e consciéncia da existéncia da marca.

Também, sugere-se realizar pesquisas anualmente com clientes e
futuros clientes, visto que o mercado estd mudando constantemente e
consequentemente as relacdes de midias e ferramentas de marketing mudam

também, assim como as necessidades e desejos dos clientes.

4.5 RESULTADOS ESPERADOS

Através da implementacdo do plano de comunicacdo proposto,
espera-se fortalecer a imagem da marca Finestra esquadrias em PVC no sul de
Santa Catarina, fazendo com que o nome da marca seja mais presente no
mercado, facilitando desse modo, a procura pela empresa no momento em que
os clientes desejam adquirir esquadrias para suas casas. Decorrente disso, 0
fortalecimento da marca ir& proporcionar a Finestra esquadrias em PVC melhor
assimilacado de desempenho dos clientes com relagéo aos produtos e servigos
oferecidos pela empresa, menor inseguranga com a concorréncia, fidelizacéo

dos clientes e maximizacao dos lucros.
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5 CONSIDERACOES FINAIS

A condicdo atual do mercado da construcdo civil € de baixa
confianca, pois esta ocorrento um consideravel aumento da inflacdo. Além
disso, a diminuicdo dos incentivos em financiamentos de construcdes e
moradias, desempregos e também a instabilidade da economia, fazem com
que a construcao civil fiqgue vulneravel.

Neste mercado da construcao civil, as portas e janelas de PVC estéo
em expansao no pais devido ao seu custo-beneficio. Sendo que na Europa, as
portas e janelas deste material sdo bem mais populares que no Brasil, onde o
material estd em uma crescente difusdo, conquistando aos poucos um grande
espaco, em decorréncia dos beneficios que apresentam.

Com esse aumento de procura e “brecha” no mercado, a
concorréncia vem aumentando consideravelmente, assim, as empresas deste
ramo estdo em busca constante, seja através de melhoria no produto,
atendimento ou instalacdo. Porém, um fator relativamente importante € o
conhecimento da marca perante seu publico alvo. Ou seja, as empresas
buscam investir em marketing, para um bom posicionamento da marca nas
midias de comunicacao.

Dentro deste contexto entra o plano de marketing, no qual s&o
estudados topicos em que é possivel identificar pontos fracos da empresa,
perante esse determinado assunto, avaliar as possibilidades que o mercado
oferece e tirar vantagem dos mesmos. Para Chuchill e Peter (2000) é
necessario a utlizacdo de estratégias para a definicho dos meios de
comunicacdo e a utilizacdo de ferramentas para o alcance dos objetivos.
Assim, logo apoOs essas identificacbes € definido um plano de acdo que
apresenta as etapas a serem seguidas para atingir o objetivo da pesquisa.

Dessa forma, o trabalho teve o intuito de demonstrar diferentes
conceitos de marketing, sobretudo, com o objetivo principal de buscar
apresentar uma proposta de um plano de comunicagao de marketing para uma
empresa de esquadrias em PVC, no mercado da construgéo civil, do sul de

Santa Catarina.
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Analisando o primeiro objetivo especifico, foi possivel caracterizar a
empresa, que é o objeto de estudo, através da apresentacdo do historico da
mesma, bem como o0 segmento em que atua. Logo, o segundo objetivo
especifico foi avaliar a percep¢do dos clientes pessoa juridica que obtiveram
produtos da marca durante o ano de 2015 e primeiro semestre de 2016, em
relacdo a marca. Assim, a percepcdo dos clientes perante a marca €
satisfatoria, tendo como base as dificuldades que a empresa enfrenta pelo fato
de ser nova no mercado de fabricacdo de esquadrias, logo, perante essas
dificuldades do mercado, a marca transmite aos seus clientes uma mensagem
de confianca na qualidade dos produtos e servi¢os oferecidos.

Com relagdo ao quarto objetivo especifico, foi possivel identificar as
ferramentas de comunicacdo adequadas para a empresa em estudo. Para isso,
0 pesquisador buscou fundamentos tedricos para conhencer cada ferramenta
individualmente e logo aplicou questbes que tinham relacdes com elas na
pesquisa. Assim, notaram-se quais ferramentas tem melhor aceitacdo perante
0 publico alvo da empresa, que sao as ferramentas de midia virtual, feiras e
eventos, colocacdo de placas em obras em andamento, outdoor em pontos
estratégicos e revistas especificas de construgéo civil e decoracoes.

J4 o quinto objetivo foi identificar as midias de comunicacao
adequadas a empresa. Desta forma, foram definidas quais as midias
atenderiam melhor os clientes e possiveis clientes que a marca deseja atingir
com a comunicacdo. As principais midias apresentadas foram a propaganda e
publicidade.

O sexto e ultimo objetivo espeficico foi apresentar uma proposta de
plano de comunicacdo de marketing para a empresa Finestra. Assim, através
da pesquisa foi possivel identificar pontos fortes e fracos, bem como
oportunidades e ameacas da empresa. Logo apds essa identificacdo foi
definido o objetivo da comunicacdo, o publico que deseja atingir, as
ferramentas e midias utilizadas, e também a estratégia da mensagem. Por fim,
com o plano de marketing definido, foi apresentado um plano de acao para a
realizacdo do mesmao.

Como resultado observou-se que a empresa € uma marca

conceituada no mercado e que seus clientes indicariam a mesma, porém, se vé
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bastantes oportunidades, sendo que a empresa nao investe em propagandas,
atualizacbes em midias sociais e participacdo em férias e eventos. Assim,
como foco principal do plano de marketig, foi a sugestdo de investimento em
propaganda e publicidade, seja através de televiséo, internet, feiras, outdoors,
entre outros. Para Dias (2003) essas atividades sugeridas, que integram o
conjunto de comunicdo de marketing sdo essenciais para as organizacfes
atingirem os objetivos e a integracdo com o publico alvo.

A pesquisa limitou-se exclusivamente aos clientes pessoa juridica
que adquiriram produtos da marca no ano de 2015 e primeiro semestre de
2016, assim, percebe-se a viabilidade de realizar um estudo mais aprofundado
com outro publico. Como sugestdo para estudos futuros a partir deste tema,
recomenda-se uma pesquisa com clientes pessoa fisica.

Conclui-se que o tema € de bastante relevancia para profissionais de
administracdo, assim como para académicos que buscam especializacdo e
informacdes na area de marketing. Pois, com o estudo do plano de
comunicacdo € possivel identificar pontos fracos e oportunidades para sugerir

melhorias.
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Apéndice 1 — Intrumento de coleta de dados.

UNESC-UNIVERSIDADE DO EXTREMO SUL
y CATARINENSE QUESTIONARIO DE PESQUISA PARA
MONOGRAFIA DO CURSO DE ADMINISTRACAO COM
um LINHA DE FORMACAO ESPECIFICA EM EMPRESAS -
UNESC

Pesquisa para conclusdo de curso de Administracdo de Empresas,
da Universidade do Extremo Sul Catarinense — UNESC, como forma de coleta
de dados para a conclusao da monografia do académico Felipe Disner Gava.

O objetivo da pesquisa € voltado para o conhecimento da marca
Finestra e analisar os melhores meios de comunicacdo para criar e fortalecer
uma relacao entre os clientes e a empresa.

Para isso, pe¢co a sua colaboracdo respondendo as perguntas abaixo com

sinceridade.

Tempo de existéncia:

o Até 5 anos
o Até 10 anos
o Até 30 Anos
o Até 50 Anos
o Mais de 50 Anos

Faixa de Faturamento Anual:

Até 500 mil

Até 1 milhao

Até 5 milhdes
Mais de 5 milhdes

0 O O O
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Regibes de abrangéncia:

o O O O

Qutro:

Perfil de publico alvo:

Publico "A"
Publico "B"
Publico "C"
Publico "D"
Publico "E"

O O O O O

Tipos de Obras Executadas:

Residenciais
Comerciais
Verticais
Reformas
Industriais
Outro:

O O O O O O

Como vocé conheceu a Finestra?

Via Internet

Via Arquitetos
Via propagandas
Outro:

0O O O O O

Via Indicagdo de outros parceiros

AMREC (Associacao dos Municipios da Regido Carbonifera
AMESC (Associacao dos Municipios do Extremos Sul Catarinense)
AMUREL (Associacdo dos Municipios da Regido de Laguna)

Qual o seu grau de satisfacdo, em relacdo ao desempenho dos atributos

abaixo.

Organizacao
Atendimento
Showroon

Tempo de orgamento
Qualidade Produto
Negociacao

Preco

e e T T L )

éssimoRuim Regular

(
(
(
(

P~ S o~~~

) )
) )
) )
) )
) (
) (
) (

P /N

)
)
)

N’ N N’

Bom Otimo

() ()
()
()
()

—~ o~

)
)
)
(
(
(

N N N
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Prazo de entrega () OO0 O 0)
Instalagéo () ()0 () ()
Acabamento () 00 O ()
Pés Venda () OO0 O ()
Seguranca () 00 () ()

O que levou vocé a adquirir a marca Finestra?

Qualidade
Preco
Acabamento
Atendimento
Marca
Outro:

O O O O O O

Sobre as ferramentas de comunicacdo de Marketing:

PéssimoRuim Regular Bom Otimo
Propaganda () () () () ()
Internet () () () () ()
Publicidade () () () () ()
Relacdes Publicas 0 () 0) () ()
Equipe de vendas 0 () () 0 ()
Feiras e eventos () () () 0) ()
Merchandising () () () 0) 0)
Embalagem () () () () ()
Patricinio () () () () ()
Brindes 0) 0) () 0) ()

A personalidade que a marca passa para 0 mercado é de muita

importancia, qual a melhor caracteristica da Finestra:

Responsavel
Inovadora
Competente
Pontual
Diferénciada
Outro:

0 O O O O O

E quanto aos materiais de midia fisico? )
PéssimoRuim Regular Bom Otimo

Jornais () () () 0 0
Panfletos () () () () ()
Placa para colocacdo nas obras () () () () ()
Outdoor () () () () ()
Revistas () () () () ()
Agendas QO Q Q Q 0




1

Canetas () () () ()

Em um contexto geral, como vocé vé a Finestra perante o mercado?

Otimo
Bom
Regular
Ruim
Pessimo

© O O O O

Vocé indicaria o Produto Finestra a um amigo?

o Sim
o Nao

Muito Obrigado

Maio
2016
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