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RESUMO

MANENTI, Cardoso, Dangelo. Plano de comunicagcéo integrada de marketing:
um estudo apresentado por através da metodologia Project Model Canvas na
empresa Godinho Materiais de construcéo Itda, localizada em Criciima - Sc.
2014. 97 paginas. Monografia do Curso de Administracdo — Linha de Formacao
Especifica em empresas, da Universidade do Extremo Sul Catarinense — UNESC.

A comunicagdo integrada de marketing, € uma ferramenta, que permite a
integralizacdo de canais de comunicacdo, objetiva se a lembrar, informar e
persuadir, realizando este processo de maneira integrada, utilizando se da mesma
mensagem, O Project Model Canvas, é uma proposta que evoluiu do Canvas de
Osterwalder e Pigneur para um novo modelo, criado por Jose Finochio Junior, que
consiste na apresentacdo do projeto, de maneira mais clara e objetiva,
desburocratizando se assim o0 processo de projetos. A empresa Godinho Ltda,
encontra se em fase de modificacdo, onde o seu atual local de trabalho j4 nédo
comporta mais suas necessidades, motivando assim ao crescimento de seu
ambiente fisico, com isso, existe um projeto, que visa a mudanca até o final de 2017.
Diante disso, o estudo objetivou apresentar um plano de comunicagéo integrada de
marketing para a organizacdo. Metodologicamente, caracterizou-se como uma
pesquisa descritiva, quanto aos fins, e, bibliografica e de campo, quanto aos meios
de investigacdo. A populacéo alvo foram os clientes do estabelecimento, tendo como
base a média mensal de 250 consumidores. O estudo caracterizou-se por coleta de
dados primarios e técnica de coleta de dados mista. O instrumento de coleta de
dados foi um questionario aplicado diretamente na empresa, por funcionarios e pelo
pesquisador. A andlise dos dados foi essencialmente qualitativa. Verificou se que a
empresa atualmente, tem como ponto forte o atendimento. Em contrapartida néo faz
uso desta caracteristica, pois ndo divulga sua marca, precos e produtos.

Palavras-chave: Project Model Canvas. Marketing. Comunicagéao. Integralizacéo.
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1 INTRODUCAO

O ambiente competitivo estd em mudanca constante. HA mudancas
expressivas nos costumes das pessoas, no perfil da forca de trabalho, nas formas
dos paises e nas organizacdes, para enfrentar esse mundo. Logo para continuar a
viver nesse ambiente, as empresas precisam se adaptar a estas ocorréncias
(MILES; SNOW, 1986).

O mercado de uma forma geral estd a cada dia mais disputado, com
muitas empresas procurando formas e maneira de se destacarem para chamarem
atencdo dos consumidores, essas empresas estdo em busca das famosas
“vantagens competitivas”. Tendo em vista esses aspectos torna-se essencial para
qualquer empresa procurar por maneiras de diferenciacdo das demais, seja ela em
produtos, preco, praca e/ou promogao.

Conforme as novas tecnologias foram chegando, logicamente mudancas
aconteceram e com o consumidor néo foi diferente, devido ao aumento de oferta, a
demanda se tornou cada vez mais exigente, prestando atencdo nos minimos
detalhes, cada vez mais atentos, sabendo de seus direitos e buscando pelas
melhores ofertas / produtos.

Sendo assim torna se cada vez mais complexo conquistar um cliente, por
isso € um fator essencial para a empresa saber quais sdo 0s desejos de seus
clientes, o que eles buscam na empresa e quais sdo as maneiras de melhor
satisfazer suas vontades.

Para Freitas e Lesca (1992 p. 92), “as empresas que ganhardo a guerra
econdmica serdo aquelas que tiverem ganho a guerra da informacéo”. Freitas e
Lesca (1992 p. 92), explicam que “a informagdo e o conhecimento compdéem um
recurso essencial para o sucesso da adaptacdo da organizacdo em um ambiente de
concorréncia”, ou seja, a informagéo e o conhecimento devem ser utilizados como
uma vantagem concorrencial “ensinando os homens a gerarem a informacédo e o
conhecimento, integrando mais e mais a informacdo e o conhecimento no produto,
nos servigos e nas decisées”

Tendo em vista essa disputa por vantagens competitivas como é caso da
empresa Godinho Ltda, o marketing aparece como uma estratégia de diferenciacéo
para a organizacdo, sabendo que esta ferramenta, podera fortalecer a marca
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perante seus clientes, além de melhorar o seu relacionamento com 0S mesmaos.

Observando se a concorréncia tdo acirrada qualquer mercado, se torna
importante a boa administracdo das empresas que buscam o crescimento dentro do
mercado. E necessario, portanto ter os objetivos bem claros e focalizados. Logo, faz
se imprescindivel conhecer os principios mercadolégicos a fim de identificar o
posicionamento a ser tomado.

Notou-se a necessidade de chamar a atengéo do cliente para evoluir no
mercado, faz se necessario um levantamento dos meios utilizados pela empresa
para a divulgacdo e fortalecimento da marca, logo como analisar as estratégias
utilizadas por seus concorrentes com o intuito de identificar as inovacdes e propor
um plano de comunicagéao.

O presente estudo visa pesquisar a empresa Godinho Ltda, material de
construcdo, localizado no distrito de Rio Maina, que possui como atividade a
comercializacdo de materiais de construcdo para pessoas fisicas ou juridicas, na

regido de Criciima e cidades proximas.

1.1 SITUACAO PROBLEMA

Atualmente com o crescimento e a evolucdo da populacdo o setor
varejista se torna cada vez mais disputado. Vendo que esta é uma atividade setorial
importante em quaisquer pais mundial, sendo um dos pilares da economia global,
faz se necesséario para empresas deste setor se destacarem perante a outras
organizacoes.

No Brasil o varejo esta em um momento de importantes mudancas, que
estdo acabando em processos de reestruturacdo interna das organizac¢des, portanto
0 setor como um todo. Além disso, devido a um processo de maior organizacao das
atividades e de informatizagdo, o varejo vem seguindo um novo modelo de
relacionamento com fornecedores e passou a deter, de maneira vasta, dados sobre
o comportamento dos diferentes clientes.(SANTOS;GIMENEZ, 1999).

De acordo com Kotler (1998, p.493), “varejo é definido como todas as
atividades envolvidas na venda de bens ou servigos diretamente aos consumidores
finais para seu uso pessoal ndo relacionado a negdécios”. O autor ainda explica que

muitas instituicbes, como fabricantes, atacadistas, também fazem varejo. Mas a
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maior parte do varejo € feita pelos varejistas, negocio cujas vendas vém
primariamente do varejo.

Existem vérios setores de Varejo, dentre eles podem ser destacados,
supermercados, farmécias, concessionarias de veiculos, lojas de vestuérios, lojas de
matérias de construcao e lojas de moveis e decoracdes dentre outras.

Dentre os setores, escolheu-se o varejo de matérias de construcéo, para
dar encaminhamento ao estudo. De acordo com o IFSUL (2012), os materiais de
construcdo sao definidos como todo e qualquer material utilizado na construgéo de
uma edificacdo, desde a locacao e infraestrutura da obra até a fase de acabamento,
passando desde um simples prego até os mais conhecidos materiais, como 0
cimento.

Diante destas circunstancias, onde as empresas necessitam cada vez
mais de vantagens competitivas e maneiras para se diferenciarem perante seus
concorrentes, para conseguirem atrair novos clientes e consequentemente majorar
seus faturamentos € que chegou se ao tema da pesquisa abordado pelo académico.

Motivado pela concorréncia entre as empresas no setor de material de
construcdo na regido de criciima e por se tratar de uma empresa que ja esta ha
mais de 15 anos no mercado, € que procurou se por uma firma conhecida e
renomada na sua regido de atuacdo. Observando os levantamentos acima, tem se
como problema principal, fortalecer a marca Godinho materiais de construcéo,
possibilitando um aumento nas vendas. Vale ressaltar que a empresa passa por uma
mudanca de ambiente fisico, onde procura se migrar do atual local de trabalho, para
um com maior espaco e consequentemente maior capacidade. Nota se que esta
acado vem de acordo com a proposta do tema, que visa o fortalecimento da marca e
0 aumento das vendas.

Observa-se, portanto que se torna essencial para a empresa uma boa
gestao, para poder colocar em praticas planos e objetivos. Diante deste cenario tem
se a seguinte questao:

Qual a melhor pratica de comunicacédo integrada de marketing para a
empresa no ramo de materiais de construcéo, localizada no distrito de Rio Maina em

Criciima — SC?
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1.2 OBJETIVOS

Visando responder ao problema de pesquisa apresentado acima, seguem

0 objetivo geral e objetivos especificos do estudo.
1.2.1 Objetivo Geral

Apresentar um plano de comunicagéo integrada de marketing, através da
metodologia do Project Model Canvas, de uma empresa no ramo de materiais de
construcéo, localizada em Cricima - SC.

1.2.2 Objetivos especificos

a) caracterizar a empresa e principais desafios no fortalecimento da

marca.

b) identificar o perfil do publico alvo da empresa.

c) diagnosticar métodos mercadolégicos que podem ser utilizados dentro
da empresa.

d) propor um plano de comunicacao integrada de marketing utilizando a

ferramenta, Project Model Canvas.

1.3 JUSTIFICATIVA DO ESTUDO

Este estudo tem como objetivo identificar apresentar um plano de
comunicacao integrada de marketing para a empresa estudada, caracterizando os
principais desafios para o fortalecimento da marca, identificando o perfil do publico
alvo e diagnosticando meétodos mercadologicos que podem ser utilizados dentro da
empresa. Serao verificados os servicos disponibilizados ao cliente atualmente e sera
realizada uma analise entre as reais necessidades dos clientes e 0s servicos
disponibilizados.

A escolha do tema ocorreu, devido ao fato do académico, ser parente do
fundador da empresa e de seus filhos, que atuam na gestédo, onde foi identificada

uma oportunidade de crescimento para a empresa, sabendo que mesma contara
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com uma nova estrutura, em um ponto com maior fluxo de pessoas. Este fato
despertou no académico o interesse para realizar o estudo, com 0 propoésito de
conhecer as praticas de marketing utilizadas atualmente pela empresa, tanto como
pontos fortes, fraquezas, estrutura, clientes e visibilidade da marca.

Sobre a viabilidade do estudo, todas as informacdes foram disponibilizadas
pela empresa, conforme conversa prévia sobre a realizacdo do estudo. O
pesquisador teve dois semestres para a realizagdo da pesquisa. O primeiro foi
destinado a realizagcdo da parte introdutoria, fundamentacdo e metodologia do
trabalho, no segundo semestre o tempo ser destinado a realizacdo da pesquisa,
tabulacdo, analise e conclusbes do estudo. Os recursos para a realizacdo da
pesquisa foram alocados pelo pesquisador.

O presente trabalho tem relevancia académica, pois tera o papel de contribuir
para a evolucdo no aprendizado do académico podendo assim, propor uma melhoria
para empresa Godinho Ltda. Para a Unesc, o tema é importante, pois podera servir
como base para futuros trabalhos na area mercadolégica, tanto quanto para o ramo
de materiais de construgéo.



16

2 FUNDAMENTACAO TEORICA

Este capitulo reserva-se para a fundamentacao tedrica do estudo, sendo
destacados o0s conceitos de autores da &rea mercadoldgica, varejista e

comunicacional.

2.1 VAREJO

O mercado varejista envolve um esforco cada vez maior do
empreendedor. Ter a atencdo para novos publicos e atender as demandas
anunciadas pelo competitivo ramo do comeércio varejista, desafia o empresario a
desenvolver técnicas de marketing para obter vantagens competitivas (AZEVEDO,
2007).

A disputa por mercados tem levado o segmento de varejo a buscar
diferenciacdes, podendo estas ser por investimentos em automacgéo, programas de
prevencédo de perdas, treinamentos, entre outras medidas (LAS CASAS; GARCIA,
2007).

Tendo em vista esse mercado competitivo, Bernardino et al. (2004),
argumentam que para ter sucesso no varejo, a empresa ofertante de produtos, deve
oferecer o produto certo, com o preco certo, no lugar certo, na hora certa para assim
poder obter lucratividade.

2.1.1 Conceitos do varejo

Varejo é um conjunto de atividades de negécios que define valor a
produtos e servigcos vendidos a consumidores, para seu uso. Os autores ainda
enfatizam que muitas pessoas pensam que 0 varejo se trata apenas de vendas,
porém ele vai muito mais, além disso, oferecendo a venda de servigos. (LEVY;
WEITZ, 2002).

Bernardino (2004) refor¢a afirmando que o varejo € mais do que a venda
em loja ao abranger servicos também, utilizando como exemplo a viagem de avido, a
entrega da pizza em casa, o aluguel de filmes em video ou um corte de cabelo.

Na visao de Kotler (2000, p. 540), o varejo, "pode ser compreendido como
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“qualquer atividade relacionada com a oferta de produtos ou servigos diretamente ao
consumidor final, realizada através de uma loja de varejo, também conhecida como
empreendimento varejista”

O varejo tem como sua principal condigdo, comercializar produtos ou
servicos aos seus consumidores finais, sem importar se com a natureza da
organizacao que o exerce e muito menos o local onde o varejo esta sendo aplicado.
(LAS CASAS; GARCIA, 2007).

2.1.2 Funcbes do varejo

Para Bernardino et al. (2004), os varejistas tém como responsabilidades,
atender os consumidores, colocar os produtos e servicos ao alcance deles e buscar
pela satisfacdo dos consumidores.

O varejo tem como principal papel na economia do pais. Através do varejo
milhdes de reais sao transacionados diariamente, originando assim muitos
empregos. O varejo assume grande valor no cenario empresarial, no Brasil e
também no mundo. (PARENTE, 2000).

Na visdo de Levy e Weitz (2002), os varejistas efetuam fungdes que
aumentam o valor dos produtos e servigcos entregues aos consumidores. Essas
funcdes sdo apresentadas a seguir:

a) Fornecer uma variedade de produtos e servigcos: Todos o0s

varejistas oferecem uma variedade de produtos, mas acabam se

especializando na variedade que oferecem.

b) Dividir lotes grandes em pequenas quantidades: Motivados a

reduzir custos fabricantes geralmente enviam seus produtos em grandes

guantidades, aos varejistas, que por sua vez oferecem o produto em
guantidades menores, para publicos especificos.

c) Ter estoque: Uma das funcdes mais importantes dos varejistas é

manter estoque, pois assim 0s consumidores poderdo manter estoques

menos em suas casas e quando necessario poderdo busca l6s nos
varejistas.

d) Oferecer servigos: Os varejistas oferecem servicos que facilitam a

compra e uso dos produtos, facilitando assim a vida dos consumidores. O
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ato de oferecer credito para que os clientes paguem mais tarde € um

exemplo de servico.

Na visdo de Sandhusen (2000), para atender as necessidades dos
clientes, o varejista, desempenha diferentes funcdes, apresentadas a seguir:

a) Compras: de bens e servicos e os oferecendo para venda. Cada

varejista toma decisfes individuais sobre a variedade de bens e servicos

a serem ofertados.

b) Manuseio: estocagem, preco e apresentacéo dos produtos. -

c) Informacao: aos clientes, através de material promocional e pessoal

de atendimento e vendas.

a. Vendas: de produtos, devendo contar com a oferta de servigcos ao

cliente para contribuir no fechamento da transacéo (facilitacado de credito).

Portanto de acordo com as citagBes acima, entende se a necessidade de

compreender as reais funcdes do varejo.

2.1.3 Classificagéo do varejo

Na visdo de Churchill e Peter (2000) a primeira diferenca, pode ser
apresentada em: varejistas com loja e varejistas sem loja, sendo que 0s primeiros
realizam suas vendas em ambientes fisicos definidos e os sem loja em ambientes
indefinidos.

Os varejistas com loja, segundo Las casas e Garcia (2007), é

apresentado no quadro 1.

Quadro 1 — Varejistas com loja.
(Continua)

ELEMENTO DEFINICAO

Sédo formadas por varejistas do tipo independente que oferecem,
aos consumidores, uma linha Unica de produtos. Exemplos:
Habib’s, livraria Cultura.

Lojas Especializadas

Elas sdo de grande porte, apresentam grande variedade de

Lojas de departamentos e . h )
produtos, séo varias lojas especializadas. Exemplo: Renner.

Sao um grupo de quatro ou mais lojas no mesmo tipo de negaocios.
Lojas em Cadeia A economia para Compras € vantagem dessa categoria. Exemplos:
Supermercados e lojas de departamento.
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Quadro 1 — Varejista com loja.

(Conclusao)

ELEMENTO

DEFINICAO

Lojas independentes

Sao caracterizadas pela simplicidade na administracdo e comumente
pelo atendimento personalizado aos clientes, devido ao fato de ter o
contato mais direto entre os donos o com cliente. Exemplos:
Pequenas, médias e até mesmo grandes lojas que ndo sdo de redes.

Lojas de desconto

Caracteristicas dessas lojas sdo 0s pequenos precos, oferecendo
sempre marcas nacionais e tradicionais. Linha com grande mix de
produtos, exemplo: alimenticio, brinquedo e de vestuario.

Supermercados

Sdo empreendimentos montados em departamentos, com estoque.
Exemplo: Angeloni, Futurama, Sonda Supermercado, Pao de acUcar.

Hipermercado

E a uni@o em um Unico espaco fisico de lojas de descontos e
supermercado, onde sdo apresentados produtos, na maioria das vezes
com pregos menores dos que sdo oferecidos no varejo, isso devido a
grande condicdo de negociacdo de compras por parte dessas lojas,
movida pelas grandes quantidades. Exemplos: Extra, Wal-Mart.

Armazéns/Mercearias

Sédo as empresas que oferecem uma linha de produtos de mercearia,
frios e laticinios, instalacdes quase sempre em bairros mais carentes.
Uma caracteristica dessas pequenas empresas € a oferta de produtos
basicos. Exemplos: Pequenas padarias de bairro.

Lojas de variedades

Empresas que trabalham com uma diversidade muito grande de
mercadorias, principalmente as populares e de baixo valor. Os
produtos oferecidos; papelaria, brinquedos, utilidades domésticas etc.
Exemplos: Havan, Lojas Americanas.

Lojas de prego unico

Lojas varejistas que oferecem mercadorias para a casa, brinquedos e
presentes, por precos pequenos, comum a todos. Exemplos: Lojas de
R$ 1,99, lojas de camel6.

Lojas de fabrica

Empresas varejistas que oferecem produtos a precos mais baixos e
fora da estagao, geralmente sdo os “produtos de ponta de estoque” que
podem possuir algum defeito e ja estdo a algum tempo em posse da
empresa.

Lojas de Conveniéncia

Sédo lojas que oferecem artigos de primeira necessidade e produtos
alimenticios. Possuem geralmente precos maiores do que os utilizados
pelos supermercados. Esse tipo de varejista oferece aos consumidores
conveniéncia de localizacdo e horéario, geralmente instaladas em
postos de combustiveis e com horérios flexiveis aos clientes.

Exemplos: Am-Pm, Br-Mania.

Fonte: Adaptado de Las casas e Garcia (2007).

J& os varejistas sem loja, na visdo de Kotler (2000), sao destacados os

seguintes no apresentados no quadro 2.

Quadro 2 — Varejistas sem loja.

(Continua)

ELEMENTO

DEFINICAO

Venda por maquinas

Sdo equipamentos que entregam produto a partir da introducdo de
células, moedas ou cartdes. Exemplo: Maquinas de refrigerantes, café,
selos, salgadinhos e balancas.

Venda direta

Um vendedor visita potenciais usuarios e apresenta o produto.

Telemarketing

Contatos telefénicos, descrevendo produtos e buscando persuadir o
potencial comprador. Exemplo: Bancos, cursos de idiomas,
administradoras de cartdo de crédito.
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Quadro 2 — Varejista sem loja
(Concluséao)

ELEMENTO DEFINICAO

Venda direta Um vendedor visita potenciais usuarios e apresenta o produto.

Envio de folhetos e outros materiais, descrevendo os produtos e
Mala direta permitindo sua compra por formulario préprio. Exemplo: assinaturas de
revistas, e publicagfes.

E um sistema de rede de distribuidores na qual parte da remuneracéo
dos vendedores provem dos vendedores que estdo abaixo na cadeia de
distribuicdo. Existe um esfor¢co constante para ampliar a rede e levar os
produtos a um ndmero maior de consumidores. Exemplo: Amway.

E o uso de sites na Internet, apresentando produtos e servicos e
E-commerce possibilitando a realizacdo da compra de forma interativa. Ex: Livrarias,
supermercados, farmécias, e servigos bancarios.

Forma direta de venda ao consumidor, contato pessoal, demonstracdo e
explicacdo dos produtos. Exemplo: Perfumes e livros.

Fonte: Adaptado Kotler (2000).

Marketing de rede

Vendas porta a porta

De acordo com as classificacdes acima, a empresa em estudo encontra
se classificada como varejistas com loja, ou seja, que realizam suas vendas em
ambientes fisicos definidos. Dentro da classificacdo encontra como, loja
independente, por existir um atendimento personalizado e contato mais préximo ao

dono.

2.2 MARKETING

Diante da necessidade de realizar vendas, se torna cada vez mais
importante para as empresas olharem para a area mercadolégica e para alcancar as
vendas € de suma importancia realizar marketing de forma correta, focalizando na
meta do marketing que é conhecer e entender o cliente de tal maneira que o produto
se venda automaticamente (DRUCKER, 1992).

2.2.1 Historico do marketing

A palavra marketing vem do latin “mercare”, que define o ato de vendas
de produtos na Roma antiga. Como naquela época a demanda era maior que o
consumo, o marketing em si ndo se fazia necessario. Porém com as mudancgas

ocorridas e com o passar dos anos, surgiu a necessidade de um esfor¢o maior para
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se conseguir vendas, neste aspecto surge o marketing, que foi criado em pleno
capitalismo nos EUA (COBRA, 2009).

Conforme Pinho (2000), O termo “marketing” comecou a ser utilizados nos
Estados Unidos no comeco do século XX. Em 1930 foi criada a American Marketing
Association (AMA), instituicdo que ficou designada a congregar profissionais para o
desenvolvimento das atividades no setor. Neste periodo as universidades
americanas comecaram a oferecer cursos de marketing, focando em técnicas de
distribuicdo, de vendas e de pesquisa de mercado (PINHO, 2000).

Pinho (2000), explica que no Brasil, 0 marketing chegou a partir dos anos
50, trazidos pelas multinacionais americanas e europeias que se instalaram aqui. E
em 1954 foi instalado o primeiro curso de administracdo na Fundacdo Getulio
Vargas em Sé&o Paulo (RICHERS, 2000).

Para Cobra (2009), a historia do marketing pode ser dividida em mais que
trés partes, porém diversos autores evidenciam trés etapas: Era da producao, da
venda e do marketing. Portanto Cobra apresenta as trés eras.

1) Era da producdo: Na época de 1925, as empresas estavam

preocupadas com a producdo, ndo pensavam na venda, sabendo que

tudo que era produzido era consumido, a Unica atenc¢ao era relacionada a

qualidade dos produtos, por tanto ndo era necessario falar sobre vendas.

2) Era da venda: Entre 1925 e 1950, as técnicas de producédo ja eram

dominadas, e as empresas encontravam dificuldades com o escoamento

de produtos excedentes. Portanto foi necessario procurar por
compradores, para tirar os produtos do estoque, nesta fase as empresas
ficaram orientada para vendas.

3) Era do marketing: Apos a crise de 1929, a economia norte americana

se vé fragilizada, com menos dinheiro circulando os consumidores

comecgam a pensar duas vezes antes de realizar a compra. Portanto com
uma demanda mais exigente se torna necessario técnicas e maneiras
para vender os produtos aos clientes neste momento surge o marketing

nos Estados Unidos.

2.2.2 Conceitos de marketing
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De uma forma geral o conceito de marketing visa a satisfacdo das
necessidades dos clientes para a obtencao do lucro como troca. Assim as empresas
precisam observar e direcionar seus esforcos para satisfazer seus clientes(ALVES;
CAMAROTTO, 2012).

Para Kotler (2000) a filosofia de marketing auxilia as organizacbes a
alcancar seus objetivos. A criacdo de valor superior € a melhor maneira de gerar
lucros para empresa. O lucro € a consequéncia da criagdo de valor aos
consumidores.

O marketing é uma area do conhecimento, que tem atividades com
enfoque nas relacdes de trocas, dando importancia para a satisfacdo dos desejos e
necessidades dos clientes, com o intuito de alcancar os objetivos propostos por
empresas ou clientes, levando em conta o ambiente de atuacdo e o impacto destas
relacbes com a sociedade (LAS CASAS, 1993).

No Brasil o conceito de marketing ganha maior forca, com a maior
projecédo da ESPM (Escola Superior de Propaganda e Marketing), que antes acolhia
profissionais da é&area de propaganda e com forca da EAESP (Escola de
Administracdo de Empresas de S&o Paulo) e da FEA (Faculdade de Economia,
Administracdo e Contabilidade) da USP (Universidade de Sdo Paulo). Atualmente na
presidéncia das principais empresas que atuam no Brasil, estdo os profissionais que
sdo formados e possuem carreira em marketing bem como administracdo de
empresas (COBRA, 2009).

Portanto de acordo com 0s conceitos apresentados acima, pode se
afirmar que o marketing tem uma estrutura baseada no conceito de satisfacdo do
cliente, dando se total importancia para desejos dos consumidores, tanto como para
valores dos mesmos. Estas abordagens mercadoldgicas estdo em constante
presenca dentro das organizacfes, seja acOes de planejamento, formas de

aumentar nimero de vendas ou em maneiras para fidelizar os clientes.

2.2.3 Composto de marketing

Composto de marketing € a combinacdo de instrumentos estratégicos

usados para criar valor para 0os consumidores e assegurar suas metas. Logo a partir
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do momento em que a empresa sabe qual € a sua estratégia de posicionamento ela
consegue detalhar o seu composto mercadolégico (XAVIER, 2009).

Segundo Kotler (1998), composto mercadolégico é definido como as
variaveis controlaveis de marketing, visando obter resposta do mercado alvo. O
objetivo é estimular a demanda do negdcio.

O mix de marketing (composto de marketing) sdo decisfes que a empresa
necessita fazer sobre as variaveis controlaveis, para atingir o mercado-alvo.

Ainda segundo Mccarthy (1960), para tornar as decisbes mais
organizadas e simples, as variaveis controlaveis de marketing podem ser divididas
em quatro grupos, conhecidos como os “quatro P’s” do marketing: Produto, Preco,
Promocéao e Praca (Mccarthy,1960).

De acordo com Kotler e Keller (2006, p. 17) "os 4Ps representam a visao
gue a empresa vendedora tem das ferramentas de marketing disponiveis para

influenciar compradores” e ilustram com a Figura 1.

Figura 1 — Composto de marketing (4Ps).

—
/m
3 Marketing i \
~ -
-

Produto Praga
Vanedade de Produtos Canais
Qualidade Cobentura
Design 7= Meicado : Variedades
Caracteristicas ( Alvo Locais
Nome de Marca p Estoque
Embalagem Transpone
Tamanhos
Semvigos
Garantias Preco Promogiao
Devolugbes Preco de Lista Promocgdo de Vendas
Descontos Propaganda
Concessdes Forga de Vendas
Prazo de Pagamento Relagbes Pablicas

Condigdes de Financiamento Marketing Direto

Fonte: Kotler e Keller (2006, p.17)

Conforme as afirmacgdes de Kotler e Keller (2006) e Mccarthy (1996), os 4
p’s podem ser classificados em: produto, preco, praga e promocao.

A seguir serdo apresentados os 4 conceitos e seus conceitos de acordo
com 0s seguintes autores, Madruga, Chi, Simdes, Teixeira (2004), Urdan (2010) e

Basta (2006), apresentados no quadro 3:




24

Quadro 3 — Conceitos dos 4'Ps

ELEMENTO

DEFINICAO

Produto

De acordo com Madruga, Chi, Simdes e Teixeira (2004), o produto &
considerado o principal elemento do mix de marketing, porque oferece
beneficios e valores como confortos além de atender aos desejos dos
consumidores os autores ainda apontam que 0s servicos tém a mesma
importancia que o produto dentro do composto de marketing. Na visédo de
Urdan (2010), o produto é um objeto que satisfaz as necessidades e desejos
dos consumidores. De uma maneira geral eles geram beneficios e custos, ou
valores, para o consumidor. Para Basta (2006) os produtos se dividem em
trés niveis: basico, real e ampliado. O bésico para o autor representa o que o
cliente necessita. O real é o desenvolvimento do basico e conta com
gualidade, embalagem e design. Por fim o ampliado envolve beneficios
adicionais, como um suporte técnico.

Preco

De acordo com Urdan (2010), antigamente o preco era definido na
negociagao para a troca de mercadorias como ha época nhdo existia moeda.
Porem segundo o autor na visdo mercadolégica o prec¢o é visto como tudo o
que o consumidor entende ter dado para adquirir um produto.

Praca

De acordo com Madruga, Chi, Sim&es e Teixeira (2004), a distribuicdo entre
os elementos do composto é uma das atividades mais importante, ja que
pode tornar a compra do cliente mais conveniente com um atendimento
eficaz. Para Urdan (2010), o canal de distribuicdo € um sistema de pessoas,
organizacbes e outros recursos que traz disponibilidade de produtos e
servigos aos consumidores.

Promocéo

Propaganda, segundo a Associacdo Americana de Marketing (AMA), é
qualquer maneira paga de apresentacdo ndo pessoal de ideias, produtos ou
servigos, levada a efeito por um patrocinador identificado. Na visdo de Stone
(2001, p.22), promogédo € "qualquer acdo praticada por uma empresa, com O
objetivo de se comunicar com seus clientes. Significa transmitir a mensagem
certa para o cliente em potencial, objetivando a conversédo deste cliente em
receita para a organizacao".

Fonte: Adaptado dos autores Madruga, Chi, Simdes, Teixeira, Urdan e Basta.

Tendo em vista 0s pensamentos apresentados acima, torna se essencial

definir bem o mix de marketing dentro da empresa e significa saber sobre decisdes

gue a corporagao necessita fazer a proposito das variaveis controlaveis, para atingir

0 publico-alvo.

2.3 COMUNICACAO

O aprimoramento administrativo nas organizagbes modernas cada vez

mais inclui a comunicagdo como um elemento novo e de importancia real. (FARIA;
NOGUEIRA, 1982).

A palavra comunicag¢ao vem do latim communis que apresenta a ideia de

comunhdo. Sequencialmente a palavra comunhdo significa, de maneira restrita,

comungar ou seja participar em comum, compartilhar, transmitir, logo € neste sentido
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gue a comunicacdo € compreendida por Perez. O autor ainda enfatiza que para ter
uma comunicacao eficiente, é necessario conhecer o processo de comunicacao.
(PEREZ, 2002).

A comunicacao € considerada uma atividade constante e continua entre
dois ou mais individuos, por meio de cddigos, realizados de uma maneira formal ou
ndo, onde os individuos procuram influenciar caracteristicas como: pensamentos
acOes, palavras e comissdes. Dentro das empresas, essa atividade influencia o
comportamento das pessoas devido a troca de informacdes além de ensinamentos
(SAUERBRONN ,2014).

De acordo Urdan (2010), a comunicacdo nada mais é do que a
capacidade de trocar ou discutir ideias, de conversar, visando o bom entendimento
entre seres humanos.

Em uma visdo mais classica Farias e Suassuna (1982), conceituam
comunicacdo como uma técnica para transmitir uma mensagem a uma pessoa ou
um publico, dessa maneira fazendo com que o pensamento alcance o objetivo por
meio do estimulo, este por sua vez é capaz de produzir a agdo esperada. Os autores
ainda evidenciam que a comunicacdo desempenha um papel importante como
instrumento de transmisséo de ideia.

Em um aspecto voltado para a area mercadoldgica, esta sob
responsabilidade da comunicagcdo mercadolégica a producdo comunicativa que
envolve o mercado, focalizando a divulgacao publicitaria dos produtos e servigcos
oferecidos pela organizacdo (FERNANDES, 2008).

Tendo em vistas 0s conceitos abordados, uma comunicacao eficaz pode
levar a empresa a conseguir, dados, informacdes e conhecimentos que podem gerar
vantagens competitivas sobre seus concorrentes. A empresa que possui uma boa
comunicacdo, conforme os conceitos apresentados, facilita ndo somente a troca de
informacdes dentro do local de trabalho como também no aumento do conhecimento

que envolve os colaboradores da organizacéo.

2.3.1 Processo de comunicagao

O processo de comunicacdo € uma etapa fundamental para quem

pretende entender sobre comunicacdo, isto inclui tanto a pessoa fisica quanto
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juridica, Perez (2002) reforca este pensamento, explicando que para uma
comunicacao eficiente, € necessario um conhecimento sistémico do processo de
comunicacao.

De acordo com Faria e Nogueira (1982, p.15): “As formas de
comunicacdo como a palavra, a escrita e o simbolo, sdo elementos individuais e
decorrem da aptiddo e capacidade do ser humano, sem recursos externos maiores;
representam a forma de expresséo de alguém diante do mundo. ”

Quando nos referimos a processo de comunicagao, se responsabilizamos
a possibilidade de entender por meio do dialogo, dos atos de fala cotidianos que
acontecem nas relacfes de rosto a rosto (DESLANDES; MITRE, 2009).

A técnica da comunicacgdo obedece a uma sequéncia de fases que devem
ser estruturadas, para que ndo sejam perdidas informac¢des durante a transmisséo
ou seja causado o mau entendimento (FARIA; NOGUEIRA, 1982)

De acordo com Perez (2002, p. 15) sobre o processo de comunicacao:

Quando mantemos uma conversa, esta ai em marcha uma continua troca.
Ideias, fatos e opinides transformam-se em palavras compartilhadas através
da fala. Por isso, quando falamos em comunicagdo, estamos lidando com
algo vivo que se desenvolve, que € dindmico. Comunicacdo é o0 um
processo de construcdo compartilhada.

De acordo com Galeao (2012), a partir de observacgdes introdutérias sobre
comunicacdes, é possivel identificar a existéncia alguns elementos que formam o
processo basico e comunicacdo. Ainda segundo o autor entender como esses
elementos se integram é um passo importante para compreender como se
desenvolve o processo de comunicacao de marketing.

A Figura 2 apresenta o modelo basico do processo de comunicacao.

Figura 2 — Modelo béasico do processo de comunicacdo
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Fonte: Kotler e Keller (2012, p.516)
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Portanto entender como funciona o processo de comunicacdo €
extremante importante quando se pretende planejar uma comunicacao integrada,
pois esta é a base da comunicagdo e compreender como desenvolve se 0 processo

como um todo faz com que a comunicagao seja mais eficiente.

2.3.2 Tipos de comunicacao

O ser humano tem uma tendéncia para radicalizar, o que muitas vezes
nos leva ver os extremos, tendo em vista 0s objetivos pessoais em vez da razdo, em
vés de cobrir a realidade, procura se construi la. Tendo em vista esses aspectos, é
muito importante o estudo da comunica¢do, por que a maneira pela qual a ideia é
codificada, produz um estimulo que ira influenciar de forma decisiva a pessoa ou
agente receptor da mensagem. Cada pessoa tem suas preferéncias pessoais, uns
percebem e gravam melhor a palavra, outros de escrevem e muitos vao pela
imagem (FARIA, 1982).

De acordo com Silva (2006), pode ser considerada uma comunicacao
adequada, aquela ajustada a uma determinada pessoa, situacdo, tempo e que
atinge um objetivo. Necessita se de uma preparacdo especial, que leva em
consideracdo a técnica de comunicacdo necessaria, a mensagem a ser transmitida,
o receptor e por fim o emissor.

Conforme apresentado pelos autores, a seguir serdo expostos os tipos de
comunicacao.

Das Hamesh (1975), cita trés tipos de comunicacao:

1) Comunicacdo fisiologica: Ocorre devido ao relacionamento entre as

diferentes partes do corpo e sua manifestacéo externa. Exemplo: palidez,

e diminuicdo da pressao arterial ou sudorese e alteracdo da temperatura

corporal.

2) Comunicagdo nao verbal: Refere-se a transmissdao de mensagens

sem o uso de palavras.

3) Comunicacao verbal: Usada por meio das palavras escritas ou

faladas.

Ja Rector e Trinta (1990), citam quatro tipos de comunicacao, a primeira

vocal verbal relacionada as palavras; a segunda vocal nao verbal relacionada aos



28

sinais para linguisticos; a terceira nao vocal verbal relacionada as palavras escritas
ou impressas e por fim a quarta, ndo vocal ndo verbal relacionada as expressodes
faciais, posturas, gestos.

Em uma visdo mais atual, Sauerbronn (2014), apresenta que a

comunicacao pode se dar da seguinte forma, de acordo com o quadro 4.

Quadro 4 — Formas de comunicacao.
ORAL ESCRITA NAO VERBAL

Por ordens, comunicacdes
telefénicas, bate papos, pelo
radio, discussdes, debates
etc.;

Fonte: Adaptado Sauerbronn (2014).

Se através de comunicacéo por
mimica, do corpo, da face, pelo
olhar, pela postura do corpo
etc.;

Por Jornais, cartas, revistas,
mensagens eletrbnicas, folders
etc.;

A forma de classificar os tipos de comunicacdo varia, mas o principal é
nao esquecer de que ndo nos comunicamos somente por meio de palavras. Os
sinais nao verbais aparecem em todos padrdes de respostas humanas como no ato
de se relacionar, de perceber e também naqueles com maneiras mais biologicas,
como o cansaco, ansiedade e a impaciéncia. (SILVA, 2006).

Para as empresas atuarem com eficacia se torna essencial conhecer
quais sdo os tipos de comunicagcdo e como elas afetam nos resultados da
organizacdo, se compreenderem as formas de comunicar as empresas podem
chegar de maneira mais rapida e facil em seu publico alvo, portanto saber da
existéncia dos tipos de comunicacdo, pode agregar valores e vantagens

competitivas para as empresas.

2.3.3 Comunicacao eficaz

Para que a comunicacéo obtenha resultados positivos, todos os detalhes,
inclusive os pequenos devem ser esperados, planejados, estruturados e executados,
desta maneira sera possivel obter se um processo satisfatério. (FARIA;
SUASSUNA,1982).

De acordo com Bahia (1995) visando eficacia é importante que a
comunicagdo empresarial seja extremamente profissional, tenha uma boa

apresentacao, apresente compatibilidade de pensamento, acéo e bi direcionamento.
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Este processo segundo o autor deve ser benéfico para a empresa, empregados e
consumidores.

Para uma boa comunicacdo é fundamental ouvir. “A compreens&o da
mensagem reclama aptidées que englobam o processo de informacdo e
conhecimento da estrutura da lingua e do mundo que o cerca.”. (MEDEIROS;
HERANDES, 1999, p. 210).

De acordo com Santiago (2002), os consumidores de hoje em dia estao
sem tempo, sem dinheiro e tem muitas informac¢ées em méos, o que resulta em uma
dificuldade em compreender todas as mensagens que recebem diariamente além de
realizarem as compras com base nos pre¢cos. A marca pode ter varios aspectos ao
seu favor como valor agregado, qualidade e valorizagdo, mesmo assim ela pode nao
ser escolhida pelos compradores. A comunicacao eficaz é fundamental para criar a
consciéncia da marca, podendo estabelecer uma imagem atrativa, com base em sua
identidade corporativa, representadas pelos seus produtos e servi¢os oferecidos.

Portanto para alcancar resultados satisfatorios, ndo basta apenas fazer a
comunicacdo sem planejar se, existem métodos a serem seguidos para alcancar
uma comunicacdo eficaz, entender estas etapas pode fazer toda a diferenca no

resultado final da comunicacao.

2.4 COMUNICACAO INTEGRADA DE MARKETING (CIM)

Com o aparecimento dos novos tipos de midia e a sofisticacdo dos
consumidores, surge uma nova tendéncia no meio publicitarios a chamada
comunicacéo integrada de marketing (RIBEIRO; LIMA; GHISLENI, 2006).

A comunicacgdo integrada de marketing € um tema atual e concreto para
empresas dos mais variados portes e segmentos. (CAMARROTO; ALVES, 2012).

Para Farias, Pitombo e Zacarias (2015), a Comunicagao Integrada de
Marketing (CIM) € um assunto que vem sendo estudado por diversos pesquisadores
e possui varios conceitos, onde estes vao além de apenas comunicar ao consumidor
final: envolve planejamento e estratégia, com a ideia de geragdo de valor para todos
0s publicos envolvidos com a organizacdo, como colaboradores, fornecedores, midia
, distribuidores, sindicatos, governo, sociedade, clientes e consumidores finais

(conhecidos como stakeholders).
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As comunicacfes integradas de marketing (CIM) séo definidas como a
funcdo estratégica de planejamento, execucdo e controle dos programas de
marketing ao longo do tempo. A mensagem precisa ser consistente e deve ser a
mesma para os clientes externos ou internos. A integralizacdo da visao proporcional
o melhor desempenho da comunicacdo, ressaltando o sucesso do esforco
promocional, que depende da abrangéncia, consisténcia e equilibrio (URDAN,
2010).

Comunicagdo integrada de marketing € o desenvolvimento da
comunicacdo estratégica organizacional junto ao mercado, posicionando,
promovendo e divulgando produtos. (SANTIAGO, 2002).

De acordo com Ribeiro, Lima e Ghisleni (2006), para que seja integrada a
comunicacdo, é preciso que ela seja um trabalho de analise, planejamento e
avaliacao.

Logo a CIM consiste, em um conjunto articulado de esforcos, acdes,
estratégias e produtos de comunicacdo, planejados e desenvolvidos por uma
empresa, com a intencdo de agregar valor e fortalecer a marca ou imagem junto ao
publico alvo.

Shimp (2002), conceitua de maneira clara e resumida a CIM, como a
implementacdo de programas de comunicacdo persuasivos com clientes atuais e
potenciais ao longo do tempo. Deve levar em consideracdo diversos aspectos, tais
como marca, produto e servi¢os, canais de divulgacéo.

Trevisan (2003), em seu artigo, conceitua a comunicacao integrada de
marketing, como a sinergia e a integracdo entre diversas areas, necessidades e
ferramentas de uma organizacdo. O planejamento estratégico ocorre antes do uso
de qualquer ferramenta e envolve uma visdo apurada das necessidades de
comunicacao da organizacao.

Portanto a comunicacéo integrada, segundo os autores citados, aparece
como uma nova filosofia onde o intuito € tornar o processo de comunicacao
integralizado e com uma eficacia maior, diminuindo assim distancias entre clientes e
mensagens, essa nova estratégia pode aparecer como uma solucao para empresas

gue desejam sanar suas necessidades em comunicacao.
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2.4.1 A evolucéao e o desenvolvimento da CIM

A comunicacgéo integrada de marketing teve seu inicio na década de 80,
onde muitas empresas comecaram a assumir uma perspectiva maior sobre a
comunicacdo integrada de marketing e a identificar a necessidade de uma unido
estratégica de suas ferramentas promocionais. Esta época caracterizou se pelo
desenvolvimento rapido de areas como o marketing direto, a promoc¢éo de vendas e
as relagcbes publicas, onde as mesmas comecaram a provocar o papel da
propaganda como forma predominante de comunicacdo de marketing. Logo essas
empresas comecaram a ir atrds da comunicacao integrada de marketing e ver como
a CIM funciona vendo que envolve a organizacao de Vvarios elementos promocionais
e outras atividades de marketing que possibilitam a comunicagdo com os clientes da
empresa. Quando os anunciantes adotaram o conceito de CIM, eles comecaram a
pedir para que as agencias associassem varias ferramentas promocionais, em lugar
de depender primariamente da propaganda em midia (BELCH; BELCH, 2014).

Sobre o desenvolvimento da CIM, Kitchen (2005), identificou quatro

estagios de evolucdo, como veremos no quadro 5.

Quadro 5 — Evolucéo do desenvolvimento da CIM.

Coordenacdo tatica de | Requer alto grau de comunicacdo interpessoal e
PRIMEIRO S ; .- i
ESTAGIO comunicagao de cruzamento funcional sem € com seu negacio. Guiado
marketing pelo negdécio, ndo por agéncia externa.
- Organizagbes obtém informagbes extensiva sobre
Redefinindo o escopo . ~
SEGUNDO da comunicacio de seus consumidores e estdo aptas a desenvolver
ESTAGIO . & comunicacdo de marketing e avaliagdo de feedback.
marketing ; . . P
Ainda necessita alinhar-se com agéncias.
Mantém fontes de dados acessiveis e construidas
Aplicacéo da para um banco de dados segmentado globalmente.
TERCEIRO . . .
ESTAGIO Fecnologla da Incorpora efetlvamente dados no planejamento de
informacao comunicacdo e a implementacdo volta se para 0s
dados e o conhecimento do consumidor
Empresas constantemente monitoram os marcos da
QUARTO Integracao estratégica | performance por uma perspectiva de ROl.Informagéo
ESTAGIO e financeira e conhecimento unem se a uma continua evolugéo
para cada segmento huma base global.

Fonte: Adaptado Kitchen (2005. p. 77).

Ainda sobre Kitchen (2005), o autor afirma que a maioria das empresas

estdo situadas no primeiro estagio e segundo estagio, algumas estédo indo para o

terceiro e pouquissimas para o quarto.
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Saber como comecou a CIM e como ela se desenvolveu com o passar
dos anos, pode ajudar comunicadores a pecarem menos nas praticas da CIM,
entender do processo desde seus primordios, abrange conhecimento que pode ser
utilizado na pratica.

2.4.2 Caracteristicas da CIM

Shimp (2002) em seu livro “Propaganda e promogado” sugere cinco
caracteristicas que dao suporte a comunicacdo integrada de marketing, essas
caracteristicas serdo apresentadas a sequir.

1) Afetar o comportamento: A comunicagdo de marketing deve fazer

mais do que somente influenciar a consciéncia de uma marca ou majorar

as atitudes do consumidor quanto a ela. Uma boa aplicacdo da CIM deve
fazer com que os esforcos sejam dirigidos ao encorajamento de alguma
forma de resposta em relacdo ao comportamento.

2) Comecar com o cliente: Esta caracteristica aborda que processo,

comeca com o cliente e volta ao comunicador, este por sua vez deve

identificar os melhores métodos, para criar e desenvolver programas de
comunicacado eficazes. Neste método 0s comunicantes visam atender as
necessidades de informagao do cliente e motivam o mesmo para comprar

a marca.

3) Usar toda e qualquer forma de contato: E uma caracteristica onde a

empresa utiliza absolutamente todas as fontes da marca ou contatos da

empresa como possiveis canais para promover a mensagem desejada. A

principal caracteristica deste elemento € que ele utiliza qualquer meio de

comunicacado, sendo assim nao fica pré-comprometido ou dependente de
algum outro.

4) Gerar sinergia: A estratégia da CIM, esta indiscutivelmente ligada a

sinergia ou integracdo. Todos os elementos de comunicagcéo devem falar

uma linguagem Unica, ter uma coordenacédo € de fundamental importancia
para se atingir uma imagem de marca forte e unificada, automaticamente
levando os consumidores a acao.

5) Construir relacionamentos: A Ultima caracteristica aponta uma
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mudanca no comportamento das empresas, onde elas comecam a dar
maior atencdo a fidelizacdo de clientes, em vez de estar sempre
buscando por clientes novos, Shimp (2002) alerta que a escolha da CIM
exige algumas mudancas na forma como as comunicagoes de marketing
vem sendo feitas, segundo o autor as seguintes mudancas sao
importantes, visando a construcdo de relacionamentos, diminuicdo da
crenca na propaganda em veiculos de massa, aumento da confianca em
métodos de comunicacdo altamente dirigidos, maior demanda imposta
aos fornecedores de comunicacdo de marketing e aumento de esforcos
para avaliar o retorno sobre o investimento.
Entender as cinco caracteristicas que dao suporte a comunicacao
integrada de marketing, facilitam no processo de criacdo do sim, entende se a
necessidade de compreender o maximo de conhecimento para estruturar uma boa
CIM.

2.4.3 Importancia da CIM

Segundo Farias, Pitombo e Zacarias (2015, apud FERNANDEZ;
BONILLO, 2006), a importancia da comunicacdo de marketing tem crescido nos
altimos anos por varios motivos. Um deles é a exigéncia do cliente e consumidor
final, isso devido a facilidade em acessar conteldos novos, por conta da internet.
Para as empresas entregar valor ao cliente e/ou consumidor € primordial em tempos
de muita concorréncia, ndo somente local, mas também em niveis globais, sabendo
que os produtos alcancaram qualidade muito semelhante, devido aos avancos
tecnoldgicos.

Kotler (2000, p. 30), enfatiza a importancia das comunicacdes integradas,
ao dizer que as empresas “precisam harmonizar um conjunto consciente de
impressodes geradas por seu pessoal, instalacdes e acdes, que transmita aos varios
publicos o significado e a promessa da marca organizacional.”.

Segundo Lupetti (2007, p. 15): “planejar a comunicagao exige interagao,
unificacdo de mensagens, instru¢des, boa vontade e envolvimento de todos os
colaboradores. Para que isso seja possivel, é necessaria uma comunicacao

integrada”.
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De acordo com Shimp (2002), serd bem-sucedido o profissional de
marketing que souber coordenar o mix de comunicacéo de forma téao eficaz, a ponto
gue possa se olhar de propaganda para propaganda, de outdoor para outdoor e
entender que a marca esta passando uma linguagem Unica, para iSSo € necessaria
uma boa integracao entre o mix.

Dois anos depois Corréa (2004), reforca a importancia da integracdo de
acOes de comunicacdo com as de marketing, para alcancar o objetivo de melhores
resultados.

A partir das visdes apresentadas, fica claro a importancia da valorizacao
desta ferramenta, que busca a transmissdo de uma mensagem Unica, tendo em vista
que ela pode colaborar com a empresa, fazendo com que a mesma alcance seus

objetivos.

2.4.4 A pratica da CIM

A pratica da comunicacdo integrada € um ponto essencial, pois sera o
momento de planejamento do trabalho a ser realizado. De acordo com Perez (2002)
para desenvolver comunicacdes eficazes € necessario seguir oito etapas, que sao
reforcadas por Santiago (2015) e mensuradas por Kotler (2000), apresentadas no
quadro 6.

Quadro 6 — Etapas para uma comunicacao eficiente.
(Continua)

ETAPAS CONSIDERACOES

Inicia se a analise do publico que sera destinada a comunicacéo.
Esse publico poderd ser os clientes atuais da organizacédo, os
potenciais ou mesmo os influenciadores do processo de compra. E
1° Identificar o pablico ou |importante nessa etapa conhecer a imagem atual da empresa, seus
audiéncia alvo: produtos, marcas e até mesmo de concorrentes (Perez 2002).
Contribuindo com o tema Santiago (2015) enfatiza que esse
processo é cientifico e utiliza hipéteses que sédo confirmadas através
de pesquisas quantitativas e qualitativas.

Trata se de deixar bem claro o que se pretende com a comunicacao
gue se esté construindo (Perez 2002). Na viséo de Santiago (2015)
2° Determinar objetivos da |0 objetivo maior da comunicagdo, lembrar, persuadir e informar,
comunicacao: realizando este processo de maneira integrada. Para Kotler (2000),
este € o momento onde o comunicador de marketing decide o que
deseja levar ao seu consumidor.
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Quadro 6 — Etapas para uma comunicacao eficiente
(Concluséao)

ETAPAS CONSIDERAGOES

Uma mensagem deve invariavelmente chamar a atencdo, despertar
0 interesse, levar ao desejo e encaminhar a compra (Perez 2002). Ja
Kotler (2000) aborda que é necessario ao elabora uma mensagem,
que resolvam se quatro problemas; primeiro “quanto ao que dizer,
segundo “como dizé-lo de maneira ldgica”, terceiro “como dizé-lo de
maneira simbdlica” e quarto quem deve dizé-lo ou seja a fonte da
mensagem.

A escolha da midia ou canal deve levar em consideracao o publico a
gue se quer atingir, as caracteristicas do canal e o orcamento
disponivel (Perez 2002). Segundo Santiago (2015) para buscar os
4° Selecionar os canais canais de midias mais eficiente é necessério levar em consideracao
os critérios a seguir: indice de audiéncia, cobertura e alcance, custo
por mil (trata se do relativo para atingir mil casas) e promocédo bruta
total que € o somatorio da audiéncia-alvo com um tempo almejado.
Decidir sobre o or¢gamento de comunicacdo é uma das grandes
tarefas atuais das empresas, muitas empresas vém adotando a
estratégia de investirem um percentual do faturamento, outra forma
para definir o orcamento utilizado por algumas empresas € o método
de paridade concorréncia, que nada mais é do que a partir de uma
andlise da concorréncia, comecar a investir 0s mesmos volumes de
investimentos que eles. Majorando o conceito de Perez (2002),
Santiago (2015) estima que o valor a ser investido em uma
comunicacao deve ser de 2% a 5% ao ano, com base no faturamento
bruto da empresa.

A decisdo sobre que ferramentas utilizar € um momento onde deve
ser extremamente cuidadoso, pois esta decisdo influenciara em todo
o0 resultado final. Para Kotler (2000), a decidir sobre o mix de
comunicacdo € dificil, devido a constante mudanga entre as
ferramentas, o que explica o motivo das fun¢des serem coordenadas.

E de suma importancia medir o resultado do impacto do plano
comunicacional no publico alvo. Para isso é necessario envolver
pesquisa de mercando perguntando ao publico se reconhece a
mensagem transmitida. A visdo de Santiago (2015) sobre o tema é
bem préxima a de Perez (2002), o autor explica que é fundamental
criar se indicadores para medir os retornos da CIM, onde os
indicadores podem ser pesquisas ou testes periddicos para medir a
relacdo de vendas versus cada uma das ferramentas do composto.

3° Desenvolver a
mensagem

5° Definir o orcamento

6° Decidir sobre o
composto comunicacional

7° Mensurar resultados

A gestéo do processo de comunicagdo envolve o reconhecimento do
valor agregado de um plano abrangente que avalie todos os papéis
estratégicos de toda a comunicacao (Perez 2002). Para Kotler (2000)
€ importante que as empresas encaminhem as muitas opc¢des de
ferramentas de comunicacdo, mensagens e publicos, pois é ela quem
transmite a forca da mensagem e produz enorme impacto nas
vendas.

8° Administrar o processo
de comunicacgéo

Fonte: Elaboracao propria a partir dos autores acima referenciados.

2.4.5 Ferramenta da CIM
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Em seu artigo, Santiago (2005) cita o que considera ser as principais

ferramentas da CIM, apresentadas no Quadro 7.

Quadro 7 — Principais ferramentas da CIM.
(Continua)

ELEMENTO DEFINICAO

Para Shimp (2002) propagandas, sdo qualquer forma paga de
divulgagdo que tenha como foco apresentar e promover ideias,
Propaganda produtos ou servicos, de modo ndo pessoal, com base de um
patrocinador. Na visdo de Pinho (2004), propaganda sao acfes que
estdo focadas para a difusdo de ideias.

Existem propagandas de servico, marca, produto, comparativa,
corretiva, subliminar e documentério.

Estratégias de marketing, efetivadas dentro e fora da midia, em um
periodo limitado, oferecendo suporte e incentivo a agbes de venda
pessoal. Shimp (2002) vé a promoc¢do de vendas como todas as
atividades que visam estimular uma acd@o rapida por conta do
. consumidor para a compra. Para Pinho (2004), a promocdo de
Promoc&o de vendas vendas é vista como a solucao estratégica para chegar a objetivos de
curto e médios prazos e um planejamento de CIM. De acordo com
Belch e Belch (2014) a promoc¢éo de vendas teve maior utilizagdo e
atencdo nos ultimos anos, um dos motivos que levou a promocédo de
vendas a esse crescimento foi o amadurecimento do setor e
integracdo da promocéo de vendas na CIM.

Tipos de promog&o Sorteios, amostragem, cupons de venda, brindes, descontos,
bonificacdes, reembolsos, concursos, garantias e promocao cruzada.
Variedade de esfor¢os para criar e manter uma imagem positiva da
organizagdo com seus diversos publicos (trabalha também com a
Relacdes publicas geracdo de publicidade). De acordo com Pinho (2004) s&o entendidas
como uma funcdo ed administragcdo estratégica dos contatos e
relacionamentos de uma empresa além do publico com qual ela se
interage.

Taticas mais usadas Kits de midia, marketing de eventos, exibicbes e endomarketing,
press-release.

E a comunicacdo gratuita de informacdes sobre a organizacéo,
produto ou servico. Ja Pinho (2000) conceitua publicidade como, a
disciplina do composto de promoc¢ao onde a forca vem da capacidade
persuasiva e contribuicdo para se esforcar em criar imagem, promover
Publicidade 0 consumo, vender produtos, informar o consumidor e mudar habitos.
Para Shimp (2002) como abordado acima por Santiago (2015), a
publicidade difere da propaganda, e um dos motivos dessa é
diferenca, acontece devido ao fato de a publicidade ser gratuita,
acontecendo em uma das maneiras, através de comentarios em
relacdo a empresa.

Tipos de propaganda

Busca a interacdo e o relacionamento pessoal entre vendedor e
cliente, visando apresentar solugbes com base em beneficios
percebidos e valores agregados. O papel da venda pessoal para
Venda pessoal Pinho (2014) é de total importancia para a empresa e néo funciona de
forma isolada, ela depende de uma estratégia de marketing para ser
bem realizada. Para Shimp (2002), a venda pessoal é uma forma de
comunicacao de pessoa para pessoa, onde o vendedor tenta realizar
a venda.
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Quadro 7 — Principais ferramentas da CIM.
(Concluséao)

E um sistema interativo de comunicacdo que usa um ou mais meios
de propaganda para obter uma resposta ou transagdo mensuravel
sem o uso de intermediarios. Para Bolduan e Kraisch (2011) o
Marketing Direto procura isolar os individuos pelas suas
caracteristicas especificas. Partindo deste pressuposto, quanto mais a
Marketing direto empresa conseguir satisfazer as necessidades de cada individuo,
maior sera a disposicéo desse individuo de preferir a empresa.

Entre uma das ferramentas do marketing direto, podemos citar o
mobile marketing que para Carter (2008), é o planejamento, realizacéo
e o controle de um conjunto de atividades visando unir vendedores e
compradores em uma troca de produtos mutuamente vantajosa, onde
0 principal pondo de contato é o aparelho celular do cliente.

Fonte: Elaboracao propria a partir dos autores acima referenciados (2017).

Estas ferramentas aplicadas de maneira estratégica e que se integram na
gestdo da CIM implicam no conceito basico da CIM, que € um relacionamento
constante com clientes, em todos os passos da venda desde a pé venda até a pos

venda (SANTIAGO, 2015)

2.5 PROJECT MODEL CANVAS

O PM Canvas (Project Model Canvas), visa melhorar as maneiras de
como planejar um projeto. O foco desta metodologia, criada por Finocchio Junior
(2013), € sugerir um novo modelo que se adapte melhor ao funcionamento de
nossas mentes e torne se de facil compreensdo, facilitando assim o processo
criativo.

Tendo em vista teorias de gerenciamento de projetos e caracteristicas
neurocientificas, proporciona a realizacdo do Plano de Projeto de uma maneira mais
facil e agil, que traz rapidamente a ideia de modelo mental que se tem dele.

De uma forma geral o modelo padrao de plano de projetos atual, ndo esta
adaptado ao trabalho na maioria das organizagbes, muito por conta de ser um
processo burocratico e cansativo na maioria das vezes, desestimulando se a
criatividade e inovacéo, normalmente estes planos nem se quer sdo construidos ou
feitos de forma rudimentar. (FINOCCHIO JUNIOR, 2013).

Esta medida tradicional de planejamento ao passar do tempo tem

recebido algumas criticas, com isso surgem novas abordagens, mais rapidas e
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praticas para a realizacdo do processo de planejamento, neste momento entra o
projeto de modelo Canvas (FINOCCHIO JUNIOR, 2013).

O Project Canvas busca uma nova forma, que se afaste da linearidade de
textos como o tradicional, que deixe clara as conexdes entre as pessoas que fazem
parte do planejamento, que permita elaborar se o projeto de maneira mais facil e de
maneira aplicavel no cotidiano. (FINOCCHIO JUNIOR, 2013).

O PMC tem sua inspiragdo no famoso método de Canvas, dos autores
Osterwalder e Pigneur, para a compreensédo do trabalho, torna se importante
conhecer as raizes do trabalho; o modelo tradicional do Canvas foca em um modelo
de plano de negdcios a partir do preenchimento do Canvas, que € um termo inglés,
onde seu significado pode ser traduzido como quadro ou plano de fundo.
(FINOCCHIO JUNIOR, 2013).

Existem muitas diferencas entre os dois métodos, porém 3 delas podem
ser consideradas as mais significativas. (FINOCCHIO JUNIOR, 2013).

A principal diferenga entre o Canvas e o Project Canvas é que o modelo
tradicional discute a concepcdo de um novo negdcio, em quanto o Project propde
uma maneira de planejar projeto.

A segunda diferenca aparece no conteudo proposto, no modelo de
Osterwalder e Pigneur constam elementos como “valores da empresa” e “canais de
distribuicbes”, porém nao aparecem itens fundamentais em um projeto como
“restricbes” e “entregas”.

A terceira diferenca é a forma de preenchimento, distinta do canvas, o
Project possui um processo com quatro etapas determinadas em uma ordem, 0s
componentes do projeto de modelo canvas séo incorporados em perguntas
fundamentais, que ndo acontece no método de Canvas tradicional (FINOCCHIO
JUNIOR, 2013).

As figuras a seguir figuras 3, 4 e 5 exemplificam o project model canvas e
a sequéncia de funcionamento da metodologia.

De acordo com a citagao e leitura do livro “Project Model Canvas” a ideia
central do autor é aplicar a pratica dos métodos de Canvas em um modelo de
projeto, facilitando e desburocratizando o modelo tradicional de projetos.Com isso a
criagdo de projetos se tornaria muito mais rapida e agil, melhorando resultados de

empresas e facilitando a vida de consultores.



Figura 3 — Blocos de Questdes do Project Model Canvas

QUANDO
e
QUANTO?

Fonte: Finocchio Janior (2013)

A Figura 4 com a estruturagéo das areas do PMC.

Figura 4 — Areas do Project Model Canvas
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Fonte: Finocchio Junior (2013)
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A Figura 5 refere se a ordem de passos para a realizacao do PMC.

Figura 5 — Sequencia da constru¢ao do PMC
GP PITCH
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José Finocchio Junior Project Model Canvas

Fonte: Adaptado de Finocchio Junior (2013).

Através das figuras é possivel compreender de forma clara todo o
funcionamento do Project Model Canvas, partindo do seu ponto basico que sédo as
respostas das perguntas iniciais passando por toda a sequencia, qgue comeca nas
justificativas e termina nos custos.Nota se que este processo deixa 0 projeto
esteticamente melhor, alem de aumentar a possibilidade de surgimento de novas

ideias.

2.5.1 Etapas da construcao do Project Model Canvas

Em seu livro Junior explica que para a realizacdo do projeto de modelo
canvas € necessario seguir quatro etapas, em suas respectivas ordens, 1° conceber
o plano, 2° Integrar, 3° resolver, 4° compartilhar.

A primeira etapa refere se a conceber o plano, para a realizagcdo desta
etapa é necessario seguir uma ordem fundamental, para facilitar a compreenséo e
procura pelas respostas subsequentes. Cada area marcada do Canvas simula uma
funcdo de planejamento especifica, estas areas estdo agrupadas em blocos, essas

respondem as seguintes questdes: Por qué? O qué? Quem? Como? Quando e
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Quanto? As figuras a seguir exemplificam o Project model canvas, juntamente com a

sequéncia de preenchimento do mesmo.

Quadro 8 — Perguntas fundamentais, area e definicbes do Project Model Canvas.
(Continua)

Pergunta |Area Defini¢éo

Porque?

Justificativa

E a motivacdo que leva na elaboracéo do projeto. Nos post-its
havera informag8es dos problemas e demandas que motivam
0 projeto para mudar a situagédo da organizacao.

Obj Smart

A funcdo desta area € o objetivo do projeto nos leva de um
problema ou demanda identificada na justificativa para uma
situagdo futura descrita nos beneficios.

Beneficios

Sao os beneficios que a empresa devera ter no futuro com
geracdo de valores conquistados depois da implantagdo do
projeto. Esta bastante ligado as areas anteriores.

O que?

Produto

Area é reservada para descrever qual o resultado da execucg&o
do projeto. Qual o produto, servigo ou resultado.

Requisitos

Nesta &rea as caracteristicas do produto séo evidenciadas. Os
requisitos sdo a forma que o cliente comunica se para a
equipe aquilo que se apresenta necessario ou desejavel no
produto.

Quem?

Stalkeholders

Os Stakeholders Externos s&o pessoas importantes, porém
que ndo trabalham diretamente no projeto. Existem dois tipos
de principais stakeholders em um projeto: o cliente e o
patrocinador do projeto. O cliente ajuda na formulacdo dos
requisitos e recebe o produto. O patrocinador é o que fornece
recurso e fundos para o projeto. Porém é valido lembrar que
fornecedores, 6rgaos, outros setores e afins também podem
ser Stakeholders. Fatores Externos intervém no projeto e
deverdo ser monitorados, pois afetardo e influenciardo o
planejamento de maneira significativa. Tanto post-its de
stakeholders e fatores ficar&o na mesma éarea.

Equipe

Nesta é&rea apresenta se papéis das pessoas e suas
responsabilidades no projeto. E provavel que no momento de
preencher o gerente ndo tenha associado o papel a pessoa.
Desta forma, pode-se preencher somente com os papéis, mas
para uma melhor concepgdo nesta area deve estar explicita a
associagdo da pessoa ao seu papel no projeto.

Como?

Premissas

Sao suposicdes que sdo apresentadas como certas em
relagdo ao ambiente e fatores externos, porém nédo estdo
sobre o controle do gerente de projeto. As premissas, quando
assinadas pelos stakeholders envolvidos, protegem o gerente
de projeto e garante que as promessas de tempo e de custo
s6 valeram enquanto as premissas valerem e forem veridicas.
Se, porventura, algumas premissas forem n&o forem
verdadeiras podem comprometer o projeto necessitando se o
replanejamento.




Quadro 8 — Perguntas fundamentais, area e definicbes do Project Model Canvas.
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(Concluséao)

Como?

Grupo de
Entregas

Sao partes que integradas irdo compor o produto final. Como o
PM Canvas preza pela simplicidade e objetividade, idealizar
entregas macros do projeto é fundamental para o bem
funcionamento da metodologia e entendimento do projeto.

Quando e
Quanto?

Riscos

Sao possibilidades futuras, e incertas que tem relevancia para
0s objetivos do projeto. Estes risos devem ser analisados,
identificados, e para 0s casos mais importantes devemos
implantar respostas. A metodologia do Project Canvas
apresenta um modo de elaborar dois tipos de riscos: risco
especifico e risco global. No risco especifico, sdo casos
especificos que podem influenciar o trabalho dentro do escopo
do projeto. Ja o risco global esta ligado a capacidade de o
projeto obter sucesso e atingir 0s objetivos.

Linha do Tempo

A funcéo da linha do tempo é ter ideia da entrega em relacdo
ao tempo. Para isso ela deve ser dividida em quatro
segmentos e os post-its devem ficar alinhados com o grupo de
entregas que esta ao lado da linha do tempo.

Fonte: Finocchio Junior (2013), adaptado pelo pesquisador.

Ao terminar a primeira etapa, o proximo passo (Segundo) de acordo com

Finocchio, é realizar uma forma de revisdo para saber se estdo de acordo os

componentes com a logica do projeto. Finocchio Junior (2013) sugere nove

perguntas onde se tornara possivel identificar incoeréncias e potencialmente

melhorar a integracao entre as partes. Estas perguntas sao apresentadas abaixo de

acordo com em ordem em execucao:

a) Os pontos mencionados nas Justificativas sdo sanados?

b) O Objetivo se revela suficiente e necessario?

c) Todos os Requisitos possuem dono e definem o produto?

d) Estdo subordinados ao projeto aqueles que precisam estar?

e) Obtivemos convergéncia formulando Premissas validas?

f) As limitagbes aplicaveis ao trabalho estdo identificadas na forma de

Restricbes?

g) Os Riscos cobrem o que ja sabemos do projeto e vislumbram, ao

mesmo tempo, o0 que

h) Ainda ndo sabemos?

i) O Cronograma e o0 orcamento estéo orientados por entregas?

O terceiro passo, resolver, o processo de resolugdo como na integragao

revisa as informacbes de cada elemento. Nesta etapa torna se extremante
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importante identificar se as informacfes das cinco perguntas fundamentais (por qué,
0 qué, quem, como e quando e quanto) fluem de uma maneira a ndo atrapalhar seu
fluxo. Se encontra se um problema que “trava” o fluxo de informagdes, chamado por
Finocchio de n6, os membros da equipe devem buscar respostas e fazer propostas
de melhorias com o objetivo de “desatar o n6”. O processo chamado pode ser
repetido varias vezes seguindo alguns passos fundamentais até solucionar o0s
problemas (FINOCCHIO JUNIOR, 2013). Os passos s&o:
a) ldentificar o né: caracterizar bem qual é o problema que impede a
concepcao do plano;
b) Licdo de casa: levar o problema para a organizacao e dar espaco para
propostas;
c) Alterar Canvas: com a solucdo em maos avancgar na concep¢ao do
Plano de Projeto.
O dltimo passo € compartilhar, aplicando se as devidas revisfes de
diferentes pontos de vista, 0 projeto esta apto para servir como base para, tomadas
de decisbes, método de planejamento e constru¢des de documentos de acordo com

a necessidade da organizacao.
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3 PROCEDIMENTOS METODOLOGICOS

Neste capitulo sdo destacados os procedimentos metodologicos utilizados
na pesquisa, como a caracterizagdo do local onde realizou-se o estudo, a
classificacdo da pesquisa, populacdo e amostra, técnica de coleta de dados,
cronograma e orcamentos. Esta etapa da pesquisa tem como finalidade definir os
procedimentos metodol6gicos com o intuito de dar cientificidade a investigacéo e aos
resultados obtidos.

Para Lakatos e Markoni (2003), a pesquisa é um procedimento formal,
com uma maneira de pensamento que foca na reflexdo e necessita de um
tratamento com base na ciéncia, onde se busca a verdade maxima.

Na visdo de Bonat (2009), ao observar se determinado objeto, averigua-lo
de maneira padronizada, realizada por algum método cientifico com a ideia principal
de responder algumas perguntas, esta se realizando uma pesquisa.

De acordo com Lakatos e Markoni (2003), método € um conjunto de
atividades sistematicas, que utiliza se do pensamento racional, onde através deste,
obtém uma seguranca maior para conseguir alcancar seus propésitos e
conhecimentos, sabendo assim qual caminho a ser tracado, descobrindo os erros e
colaborando com decisdes da ciéncia.

Para Aaker (2004), o processo de pesquisa entrega uma abordagem
sistemética, que justifica de maneira segura a realizagdo de um trabalho consistente

e bem estruturado.

3.1 DELINEAMENTOS DA PESQUISA

Para Creswell (2007), os métodos relacionados com as abordagens
quantitativa, qualitativa ou mista, estdo entre os principais elementos que compdem
um procedimento de pesquisa.

A pesquisa qualitativa ndo preocupa se com a representacdo numerica,
mas sim com o aprofundamento, como o proprio nome ja diz ela é uma mais
qualitativa, vai muito mais a fundo. Os pesquisadores que usam métodos qualitativos
visam explicar o porqué das coisas, exprimindo o que convém a ser feito, mas néo

guantificam os dados nem se submetem a prova de fatos. (GERHARDT, SILVEIRA,
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2009).

A pesquisa quantitativa procura a validacdo das hipoteses para a
utilizacdo de dados estruturados, com andlise de um alto numero de casos
representativos, recomendando um caminho final a acdo. Esta pesquisa quantifica
os dados e generaliza os resultados da amostra para os destinados. (MATTAR,
2001).

A partir dos contextos apresentados, o presente estudo possui uma
abordagem qualitativa e quantitativa, caracterizando se assim por uma abordagem
mista, utilizando se de um tratamento especificamente estatistico, como a utilizacéo
de médias ponderadas, andlises multivariadas, preocupacdo com O pProcesso,
ambiente natural e o processo de andlise indutivo.

Segundo Vianna (2001), aqui se define o tipo de pesquisa, quanto aos
meios de investigacdo e fins para alcancar se o objetivo geral e especificos do
trabalho. E importante entender sobre os melhores procedimentos para efetivar o
estudo com eficécia.

O presente trabalho caracterizou-se como uma pesquisa descritiva
guanto aos fins de investigacao.

Para Barquette, Chaoubah (2007), a pesquisa descritiva, tem como
objetivo descrever as caracteristicas do objeto em estudo, segundo os autores as
pesquisas descritivas mais comuns Sao 0S surveys (pesquisa com baseada no
interrogatorio) e a pesquisa por observacdo (pesquisa com foco na observacéo,
onde o pesquisador tem local préprio). Seguindo a mesma linha de raciocinio para
Zikmund (2006), a pesquisa descritiva, visa descrever as caracteristicas de um
fenbmeno ou também uma populacao.

Este método foi utilizado no estudo, pois apresentou se uma série de
informacBes obtidas a partir do levantamento de dados junto aos clientes da
empresa Godinho materiais de construgdo. Dessa forma, a pesquisa procurou
registrar as caracteristicas dos clientes utilizam os servicos da empresa e apresentar
uma comunicacdo integrada de marketing a partir dos dados coletados, além de
destacar a opinido dos clientes em relagéo a firma.

Quanto aos meios de investigagdo, trata-se de uma pesquisa

bibliografica e de campo.
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A pesquisa bibliografica é desenvolvida com base em material ja

elaborado, constituido principalmente de livros e artigos cientificos. (GIL, 2008).

A pesquisa bibliografica é feita a partir do levantamento de referéncias
tedricas ja analisadas, e publicadas por meios escritos e eletrdnicos, como
livros, artigos cientificos, paginas de web sites. Qualquer trabalho cientifico
inicia-se com uma pesquisa bibliografica, que permite ao pesquisador
conhecer o que ja se estudou sobre o assunto. Existem, porém, pesquisas
cientificas que se baseiam unicamente na pesquisa bibliografica,
procurando referéncias teoricas publicadas com o objetivo de recolher
informacdes ou conhecimentos prévios sobre o problema a respeito do qual
se procura a resposta (FONSECA, 2002, p. 32).

A utilizac@o da pesquisa bibliografica foi necesséria para obter se o maior
conhecimento do assunto abordado e suas relacdes com os objetivos do estudo.
Portanto, o pesquisador pode aprofundar seu conhecimento e ter base para a
preparacao do instrumento de coleta de dados.

A pesquisa de campo caracteriza-se pelas investigacdes em que, além da
pesquisa bibliografica e documental, aplica se a coleta de dados junto a pessoas,
com o recurso de distintos tipos de pesquisa (FONSECA, 2002).

O estudo de campo visa o0 aprofundamento de uma realidade especifica.
E essencialmente realizado por meio de entrevistas com informantes para captar as
explicagbes e interpretagcdes do ocorrem naquela realidade e da observacédo direta
das atividades do grupo estudado (GIL, 2008).

Utilizou se a pesquisa de campo uma vez que o estudo necessitou de um
maior envolvimento com os clientes que utilizam os servicos da empresa. O contato
foi efetuado entre pesquisador e os clientes através de questionarios, de forma

primaria, com o intuito de obter respostas que serviram para a andlise de dados.

3.2 DEFINICAO DA AREA E/OU POPULACAO ALVO

De acordo com Barbetta (2004, p.25), sobre a definicdo de populacéo,
“Definimos como populacédo acessivel, ou simplesmente populagdo, o conjunto de
elementos que queremos abranger em nosso estudo e que sao passiveis de serem
observados, com respeito as caracteristicas que queremos levantar. ”

A pesquisa em questao, foi realizada na empresa Godinho Ltda, situada
no distrito de Rio Maina, em Cricima — SC. O estudo feito através de uma pesquisa

concluido com os clientes da organizacédo, em marco e abril de 2017
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3.2.1 Historia da empresa

A empresa Godinho Ltda, foi fundada em 10 de outubro de 1986, pelo
atual gestor, hoje com 82 anos, Alicio Godinho, o0 mesmo comec¢ou sua trajetdria na
década de 60, onde trabalhou em um material de construcdo na época e observou
uma oportunidade de mercado, ao ver que sua atual empresa, nao trabalhava com
madeiras, que no periodo era muito requisitada, tendo em vista este mercado, o
entdo trabalhador, encontrou uma oportunidade de comegar aos poucos a criacao
de sua empresa, logo Alicio comecou com a venda de madeiras por conta propria
conciliando com seu trabalho atual.

Ap6s um tempo ja com uma clientela formada, Alicio decidi entdo,
trabalhar por conta propria sem depender de terceiros, com a continuacdo do
trabalho o mesmo decide aumentar também o mix de produtos com matérias de
construcdo, com isso aos poucos a empresa foi se adaptando até os materiais de
construcdo se tornarem a principal fonte de renda da empresa. Atualmente a
Godinho Ltda, esta situada no Distrito de Rio Maina — Criciima, SC, na rua
Fioravante Coral, proximo ao mercado Manenti e possui onze funcionarios mais o
proprietario. A empresa tem um projeto de aumentar suas instalacdes, se
locomovendo para uma nova instalacdo que ficara em um local mais privilegiado
com uma vista e tamanho maior do que o atual. De acordo com um dos
organizadores da firma, o projeto € de realizar a migracdo até final do ano de 2017.

Conforme Figura 6 a seguir,a fachada atual da empresa

Figura 6 — Fachada atual da empresa
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Conforme a figura 6, o ponto onde a empresa atua nos dias de hoje, conta

com 200 metros quadrados. A seguir € apresentada fachada do novo ponto, de

acordo com a Figura 7.

Figura 7 — Novo ponto da empresa

/ l‘ i‘\\ ;
quisador (2017)

Fonte: Elaborado pelo pes

Conforme a figura 7, o novo ponto contara com 600 metros quadrados.

Aumentando assim a capacidade de atendimento e disponibilizando um ambiente

melhor para seus clientes.

3.2.2 Estruturacao do objetivo geral

Sobre a estruturacdo do objetivo geral sera apresentado a seguir o

quadro 9 que aborda os métodos do objetivo proposto.

Quadro 9 — Estrutura objetivo geral

uma empresa no ramo de materiais de
construcgéo, localizada em Criciima - SC.

semestre de
2017

Objetivo Periodo Extensdo | Unidade de | Elemento
amostragem
Apresentar um plano de comunicacao Segundo
integrada de marketing, através da semestre de
metodologia do Project Model Canvas, de | 2016 e primeiro | AMREC Empresa Empresa

Fonte: Elaborado pelo autor (2016)

De acordo com o Quadro 9, observa-se que a extensdao do estudo em

guestao foi a da AMREC, entre o periodo do segundo semestre de 2016 e primeiro

de 2017.
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3.2.3 Tipos de amostragem

Para Mattar (2007 p.127), “amostra € qualquer parte de uma populagao” e
“amostragem é o processo de colher amostras de uma populagdo”. Segundo o autor
a ideia basica da amostragem dentro da pesquisa de marketing, é o fato de a
amostragem, poder representar uma populacao inteira.

De acordo com Mattar (2007), existe uma grande variedade de tipos de
amostragem e amostras para utilizar se em pesquisas, porem uma diferenciacéo
essencial deve ser observada, sendo feita entre amostras probabilisticas e nao
probabilisticas.

Amostras ndo probabilistica sdo selecionadas por critérios subjetivo do
pesquisador, de acordo com a sua experiéncia e com finalidades da pesquisa. As
amostras ndo probabilisticas sdo alcancadas através de conceitos estatisticos
(SAMARA, 2002).

A pesquisa em questdo utilizou se do método nao probabilistico, por que
trabalhou se com critérios, definidos pelo pesquisador, de acordo com os fins da
pesquisa. Definiu-se que a pesquisa seria relevante se aplicada somente a clientes
da empresa.

Em relacdo aos tipos de amostra ndo probabilisticas Mattar (2007)
classifica como: amostras por conveniéncia, intencionais, por cotas, por trafego,
autogeradas, e por fim amostras desproporcionais.

Amostras por conveniéncia sdo selecionadas, por alguma conveniéncia a
critério do pesquisador. E um tipo projeto barato e simples. Utilizado geralmente para
testar ideias ou obté-las sobre determinado objeto ou assunto. Amostras por
conveniéncia sdo muito uteis aos objetivos das pesquisas exploratdrias, a0 mesmo
tempo ndo sdo muito recomendadas para pesquisas conclusivas. (MATTAR, 2007)

Para Samara (2002), os elementos deste tipo de amostra, Ssao
selecionados com a conveniéncia do pesquisador. S&o pessoas que estdo ao
alcance do pesquisador e dispostas a responder um questionario.

A pesquisa em questdo utilizou se da amostra ndao probabilistica por
conveniéncia, pelo critério de disponibilidade de participacdo na pesquisa por conta

dos clientes e pela acessibilidade junto aos mesmos.
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3.2.4 Calculo da amostra

De acordo com Barbetta (2001), no plano de amostragem aleatoria
simples o pesquisador precisa ter uma lista completa dos membros da populacéo-
alvo em questdo. Como o tamanho da populacdo é conhecido, considera-se a
férmula abaixo para o calculo do tamanho minimo da populacéo finita

Quadro 10 — Formula de Barbetta

Populagao Infinita Populacgao Finita
1 N,
ny=—5 n=——
E; N +n,

N =tamanho da populacéo
n =tamanho da amostra
no = uma primeira aproximagao para o tamanho da amostra
Eo =erro amostral toleravel
Fonte: Adaptado de Barbetta (2001, p. 60).

Seguindo a formula de Barbetta (2001), sabendo que a populagédo é de
250 clientes mensais de acordo com dados fornecidos pelo proprietario, para um
erro amostral considerando a populacao finita de 10%, de acordo com o Quadro 11

temos:

Quadro 11 — Célculo do tamanho da amostra

Célculo do tamanho da amostra

Erro amostral desejado 10%
Amostra considerando

. e 100
populacédo infinita
Populacao 250
Amostra considerando a 71
populacéo finita

Fonte: Elaborado pelo autor (2017).

Portanto seguindo o célculo apresentado, constatou se a necessidade de

aplicar um questionario, com uma amostra considerando a populacao finita, de no
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minimo 71 questionarios.

Quadro 12 — Célculo do tamanho da amostra

Apés a aplicacao da pesquisa:
Célculo do erro amostral

Questionarios Validos | 71
Erro amostral considerando a 11.9%
populacéo infinita '
Populagéo | el
Erro Amostral considerando a 10.0%
populagéo finita '

Fonte: Elaborado pelo autor (2017).

De acordo com o quadro 12 teremos um erro amostral de 10%

considerando a populacgéo finita e 71 questionarios validos.

3.3 COLETA DE DADOS

Para o Sebrae (2013), a coleta de dados é o levantamento de
informacgdes utilizadas para a realizacdo da pesquisa. Ainda segundo a institui¢éo,
esta realizacao envolve a coleta de dados primarios e secundarios.

Com base na metodologia de pesquisa utilizada até o momento, pode-se
verificar que o presente estudo utilizou o plano de coleta de dados primarios e
secundarios, uma vez que foi feita a investigacdo direta aos clientes, obtendo se
informacdes nunca levantadas anteriormente e secundarios devido a necessidade
do levantamento de dados da prépria empresa, como a quantidade de clientes,
histéria e proje¢des de futuro.

A pesquisa de dados primarios segundo o Sebrae (2013), sdo os dados
onde nao existe disponibilidade, portanto o proprio pesquisador precisa descobrir
estes novos dados, a coleta desses dados pode ser feita de maneira profissional por
empresas especializadas ou por conta do proprio pesquisador ou empreendedor.

De acordo com Mattar (2007), dados primarios, sdo aqueles que nunca
foram coletados, estando ainda em pose dos pesquisados, e que tem o objetivo de

atender necessidades especificas.
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A pesquisa de dados secundarios esta relacionada a coleta de dados ja
existentes de alguma fonte, como: jornais, internet, revistas, entre outras fontes.
(SEBRAE, 2013),

Para Mattar (2007), os dados secundérios, sdo os dados que ja foram
coletados, tabulados, organizados e em alguns casos até analisados. Segundo o
professor da faculdade de economia, as fontes desses dados sé&o: a prépria
empresa, governos, publicacdes e servigos padronizados de informacao.

Em relacdo as técnicas de coletas de dados o instrumento de coleta de
dados é o documento onde as perguntas as questdes sdo apresentadas aos
respondentes e onde sao registradas as respostas e os dados obtidos. Chama se de
instrumento de coleta de dados todos os possiveis formularios utilizados para
relacionar dados a serem coletados, utilizando das possiveis formas de organizacéo
como: questionario, formulario e rol de topicos a serem seguidos. (MATTAR, 2007)

Para a técnica de coleta de dados utilizada para este estudo, escolheu se
0 questionario, na visao de Mattar (2007), este € o instrumento mais utilizado em
pesquisas de marketing. O autor ainda explica que o questionario € formado
geralmente por cinco partes: dados de identificacdo, solicitacdo para a corporacao,
instrucdes para utilizacdo, perguntas, questdes e maneiras de registrar as respostas
e dados para classificar os elementos pesquisados.

Desta forma, o questionério aplicado pelo pesquisador e por funcionarios
da empresa, durante o horario habitual de comercio, de segunda a sabado das 8:00
as 18:00 horas, foi realizado diretamente com os clientes da empresa pesquisada,
contemplando os seguintes aspectos: 1) Perfil do cliente; 2) Nivel de satisfacao; e 3)
Comunicacéao integrada de marketing.

O questionario, presente no Apéndice A, foi elaborado de acordo com
conceitos apresentados anteriormente na fundamentacao tedrica. Para a primeira
etapa do questionario relacionada ao perfil empresarial dos respondentes buscaram-
se verificar dados como género, idade, estado civil, renda mensal e tempo como
cliente

Com relacdo ao nivel de satisfacdo, segunda etapa, objetivou-se a
satisfagdo dos clientes relacdo a empresa, focalizando em areas como: atendimento,

comunicacao, preco, estrutura, distribuicao e produto.
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O terceiro aspecto pesquisado, comunicacao integrada de marketing, teve
por base os autores Santiago (2015), Kotler (2000), Corréa (2004), Shimp (2002),

Trevisan (2003) entre outros.

3.4 ANALISE DE DADOS

O objetivo principal da analise de dados € permitir que o pesquisador
estabeleca conclusdes a partir dos dados coletados. (MATTAR, 2007).

Utilizou se como ferramenta para a analise de dados o excel, 0 mesmo
facilitou o trabalho de analise, gerando gréaficos e tabelas, que melhoram os angulos

de analises.

3.5 SINTESE DOS PROCEDIMENTOS METODOLOGICOS

Os quadros a seguir apresentaram a sintese dos procedimentos
metodoldgicos:

Quadro 13 — Sintese dos procedimentos metodolégicos.

Obietivos Especificos Tipo de pesquisa Meios de Classificacéo dos
J P guanto aos fins investigacao dados da pesquisa
Caracterizar a empresa e
seus principais desafios Descritiva Bibliogréafica e Primarios
no fortalecimento da pesquisa de campo
marca
Identificar o publico alvo Descritiva B|b|_|ograf|ca € Primarios
pesquisa de campo
Diagnosticar as 0s Biblioarafica e
possiveis métodos Descritiva 199 Primérios
mercadolégicos pesquisa de campo
Apresentar um plano de Biblioarafica e
comunicacao integrada de Descritiva 199 d Primarios
marketing pesquisa de campo

Fonte: Elaborado pelo autor (2017).

Compreende-se, que 0s quatro objetivos propostos, quando aos fins,

foram descritivos, aos meios, bibliografico e de campo e quanto a classificacdo dos
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dados primarios. A seguir sera apresentado o Quadro 14, compondo a sintese dos

procedimentos metodologicos.

Quadro 14 — Sintese dos procedimentos metodolégicos.

Obietivos Especificos Técnica de coleta Procedimentos de | Técnica de analise
J P de dados coletas de dados dos dados
Caracterizar a empresa e
seus principais desafios L I
. uestionario Pessoalmente ualitativa
no fortalecimento da Q Q
marca
- . L Pessoalmente, por o
Identificar o publico alvo Questionario ; e, p Qualitativa
meio de funcionarios.
Diagnosticar as os
P . L Pessoalmente, por o
possiveis métodos Questionario : S Qualitativa
L meio de funcionarios
mercadolégicos
Apresentar um plano de
comunicacao integrada de Questionario Pessoalmente Qualitativa
marketing

Fonte: Elaborado pelo autor (2017).

Nota se, que, através da sintese o processo, de entendimento sobre as

formas da pesquisa ficam mais claros.
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4 ANALISE DOS DADOS DA PESQUISA

Este capitulo apresenta os resultados obtidos por meio da coleta de
dados junto a empresa Godinho materiais de construcdo Ltda. O questionario foi
aplicado pelos funcionarios e pelo pesquisador, quando houve a disponibilidade do
respondente.

Do minimo de 71 questionarios exigidos pela pesquisa, obteve-se o
retorno de 80 questionarios respondidos, sendo que desses 4 foram invalidados,
devido a falta de informacdo ou preenchimento incorreto, com isso obteve se 76
guestionarios validos. A seguir estd uma andlise detalhada de cada ponto
questionado, levando-se em consideracdo os objetivos especificos da pesquisa.

A ideia desta analise é agilizar e facilitar o entendimento, utilizando de
cores e ordens para melhor visualizacdo dos pontos criticos e positivos, vindo de
acordo também com os principios centrais do Project Model Canvas que visa a
melhor compreensdo do projeto em uma escala geral, desburocratizando e

facilitando o processo criativo.

4.1 PERFIL DOS CLIENTES

A andlise do perfil dos clientes visa, identificar o publico da empresa,
alcancando se assim um dos objetivos especificos do estudo.

Para facilitar a compreenséo e analise dos dados, com o intuito de evitar
grandes guantidades de gréficos, foi feita uma tabela, onde sdo expostas as sete
perguntas relacionadas ao perfil dos clientes de forma sintetizada, sem perca de
informagdes e com a colaboracéo de cores para melhorar a visualizagao.

A utilizacdo das cores para as analises, fazem com que a deducédo e
percepcdo figuem mais facil ao leitor. Seguindo as cores de acordo com as
importancias devidas, de maneira rapida, € possivel ver a analise do perfil dos
clientes.

Observa se que quando verde, a cor refere-se a um atributo com maior
frequéncia e quanto mais préximo da cor vermelha menor frequéncia.

A seguir conforme Quadro 15 o perfil dos clientes da empresa Godinho
Ltda.



Quadro 15 — Perfil dos clientes da empresa
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FAIXA TEMPO
SEXO | F | ETARA| F E%TGEO F %REEggﬁ';gf‘ F | RENDA | F | como | F
(ANOS) CLIENTE
Menos Até 1
de Solteiro 21% Semanal 12% salario Muegc:isnge
21 minimo
o 21230 | 17% | Casado Mensal Dala3 Enre 1 e |44,
< 2 anos
=
[8]
(2]
[
=
Separado
31a40 / Trimestral De3ab Eg t;iozse 16%
Divorciado
41 a 50 Vidvo Semestral | 14% | De5a8 | 15% | M€ 32 | 4594
4 anos
Acima de Mais de 4
0,
51a60 Anual 12% 8 anos
(o]
£
£
£ 61a70
L.
Acima de
70
TOTAL 100 100 100 100 100 100

%

%

%

%

%

%

Fonte: Elaborado pelo autor (2017).

Nota-se que ao analisar, o quadro 15, em sua maioria (60%),da amostra

dos clientes da empresa sao do género masculino, com idade entre 21 a 60 anos

(84%), o que vem de acordo com a pesquisa realizada pelo IBGE, onde, de acordo

com os dados disponibilizados, na cidade de cricima 69,74%, tem entre 15 e 60

anos, reforcando se assim a veracidade da pesquisa (IBGE, 2010).Observa se, em

relacdo estado civil, a grande maioria da amostra 59% sao casados.Observou se

também, que 62% da amostra dos pesquisados, vao as compras de um a trés

meses, mantendo assim um intervalo trimestral, resultado esse que podem

colaborar, na questdo de novos planejamentos. Sobre a renda, a maioria (76%) tem

de um a cinco salarios minimos, valor equivalente a R$ 937,00 em 2017, de acordo
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com a lei n°® 13.152, de 29 de julho de 2015, podendo chegar a R$ 4685,00,
representando assim o poder de compra dos clientes. Seguindo a analise, o ultimo
atributo avaliado sobre o perfil do publico, referéncia se ao tempo como cliente, onde
mais de 53%, s&o clientes a mais de cinco anos, o que refor¢a o poder de fidelizacao
da empresa. Em uma andlise geral da amostra dos clientes em sua maioria séo
homens, com idade entre 20 e 60 anos, sendo casados, com uma frequéncia de
compra mensal e trimestral, tendo renda de 1 a 5 salarios minimos e clientes a mais

de 5 anos da organizagéo.

4.2 NIVEL DE SATISFACAO DOS CLIENTES

Para melhor visualizacdo dos dados obtidos, esse subcapitulo apresenta
alguns graficos e tabelas conforme o questionéario aplicado com clientes. A analise
do nivel de satisfacdo, visa, avaliar a satisfacdo do publico da empresa e identificar
as lacunas existentes na organizacdo, alcancando se assim dois dos objetivos
especificos do estudo,

A pesquisa do nivel de satisfacdo contou com 26 atributos, sendo eles
subdivididos em 6 grupos, onde as areas avaliadas sdo: atendimento, ambiente
fisico, preco, produto, distribuicdo e comunicacdo da empresa. Em relacdo aos
niveis os respondentes do questionario, avaliaram o atributo desde muito insatisfeito
(-3 pontos) a muito satisfeito (+3 pontos), sendo que ao final realizou se uma
somatoria para consequentemente, achar a média de cada atributo. A primeira area
avaliada foi em relacdo ao nivel de satisfacdo quanto a qualidade no atendimento,

conforme quadro 16 abaixo.

Quadro 16 — Nivel de satisfacdo quanto a qualidade no atendimento.

Atributo Média
AT1 Atendimento pessoal ao cliente 2,33
AT2 Agilidade no atendimento quando solicitado 2,13
AT3 Conhecimento dos atendentes quanto ao produto 2,46
AT4 Atendimento no caixa 2,61
AT5 Ambiente de trabalho da empresa 2,07
AT6 Organizacdo da empresa 1,84

Fonte: Elaborado pelo autor (2017).
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A seguir para melhor compreensdo serd apresentada uma figura

contendo as médias do atributo 1 ao atributo 6.

Figura 8 — Nivel de satisfacdo quanto a qualidade no atendimento.

0.00 - T T . .

ATl
AT2
AT3
AT4
ATS
AT6

Fonte: Elaborado pelo autor (2017).

Conforme pode se observar na figura 8, em relacdo ao atendimento o
atributo que apresenta a menor média, refere se a organizacdo da empresa (AT6),
com 1,84 pontos de satisfacdo, em contrapartida como ponto forte desta area, tem
se o0 atendimento no caixa (AT4) com 2,61 de média de satisfacao.

Vale ressaltar que tendo em vista a linha de satisfagdo equivalente a 2,
dos 6 atributos pautados apenas um estd abaixo do nivel de satisfacdo, o que
caracteriza o atendimento como um dos pontos fortes da empresa em estudo,
podendo esta ser um ponto util para futuras elaboracdes.

A segunda area avaliada foi em relacdo ao nivel de satisfacdo quanto ao
ambiente fisico, conforme quadro 17 abaixo.

Quadro 17 — Nivel de satisfacdo quanto a qualidade ao ambiente fisico.

Atributo Média
AT7 lluminagéo 1,62
ATS8 Organizacao da loja 1,75
AT9 Espaco da loja 1,24
AT10 Localizacao da loja 2,01
AT11 Estacionamento 1,49

Fonte: Elaborado pelo autor (2017).
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A seguir para melhor compreensdo serd apresentada uma figura

contendo as médias do atributo 7 ao atributo 11.

Figura 9 — Nivel de satisfacdo quanto a qualidade no ambiente fisico

s B2 2 f
= =
< < < = =

Fonte: Elaborado pelo autor (2017).

Verificou-se como destaque positivo em relacdo ao ambiente fisico a
localizacdo da loja (AT10), como 2,01 de média de satisfacdo, ressaltando que ela
fica localizada na regido central do Rio Maina, proxima ao mercado Manenti e a
igreja do distrito.

Mas é necessario destacar que os outros atributos pesquisados ficaram
abaixo da linha de satisfacdo. Principalmente o espaco da loja (AT9), que de acordo
com amostra pesquisada alcangcou uma média de satisfacdo de 1,24 pontos.

A terceira area avaliada foi em relacdo ao nivel de satisfacdo quanto ao

preco, conforme Quadro 18 abaixo.

Quadro 18 — Nivel de satisfacdo quanto ao preco

Atributo Média
AT12 Preco dos produtos 1,87
AT13 Prazo e condi¢cdes de pagamento 2,12
AT14 Descontos oferecidos 1,89
AT15 Valor dos precos em relacdo aos concorrentes 1,79

Fonte: Elaborado pelo autor (2017).
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A seguir pela melhor compreenséo sera apresentada uma figura contendo

as médias do atributo 12 ao atributo 15.

Figura 10 — Nivel de satisfacao quanto ao

AT12
AT13
AT14
AT15

Fonte: Elaborado pelo autor (2017).

Nota-se que referente ao preco o atributo com maior média, prazos e
condicBes de pagamento (AT13), esta relacionado com a flexibilidade da empresa, o
que vem de acordo com a fala de um dos proprietarios da empresa, onde 0 mesmo
explica que existe uma grande flexibilidade e facilidade para comprar dentro da loja,
com prazos coerentes com as necessidades dos clientes.

Em contrapartida nota-se o atributo relacionado ao preco em relacdo aos
concorrentes (AT15) apresentou a menor média de satisfacdo deste segmento, com
média de 1,75. Durante a pesquisa, foram relatados alguns comentarios
mencionando o pre¢o como alto, na visao dos clientes, o que vem de acordo com o
resultado geral.

Observa-se que dos 4 atributos referente ao preco, 3 estdo abaixo do
nivel de satisfagdo, porem em niveis proximos a satisfacdo, caracterizando se este
como um ponto ser observado com atencgao.

De uma maneira geral a satisfacdo quanto ao preco ficou proximo ao nivel
de satisfacdo ideal, mas sabe se que este € um ponto dificil de alcancar, pois
envolve diretamente valores monetarios onde o0s clientes sempre estaréo

barganhando por menores pre¢os e maiores prazos.
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A quarta area avaliada foi em relacdo ao nivel de satisfacdo ao produto,

conforme Quadro 19 abaixo.

Quadro 19 — Nivel de satisfacdo quanto ao produto.

Atributo Média
AT16 Qualidade dos produtos oferecidos 2,18
AT17 Os produtos oferecidos atendem as suas necessidades? 2,21
AT18 A empresa oferece diversidade de produtos 1,79
AT19 Quanto ao poés-venda 1,70

Fonte: Elaborado pelo autor (2017).

A seguir para melhor compreensdo serd apresentada uma figura

contendo as médias do atributo 16 ao atributo 19.

Figura 11 — Nivel de satisfacao quanto ao produto.
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Fonte: Elaborado pelo autor (2017).

Compreende se que na figura 11, em relacdo aos produtos os atributos
(AT18) diversidade de produtos e (AT19) pos-venda dos produtos, encontram-se
abaixo da média ideal de satisfacdo. Em contrapartida como ponto forte desta area,
observa-se que os produtos oferecidos atendem as necessidades dos clientes
(AT17), que no caso seria atender o que o cliente precisa para consumo, e ficou
ressaltado também que a empresa oferece produtos de qualidade (AT16).
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A quinta area avaliada foi em relacdo ao nivel de satisfacdo quanto a

distribuicdo, conforme Quadro 20 abaixo.

Quadro 20 — Nivel de satisfacdo quanto a distribuicao.

Atributo Média
AT20 Entrega dos materiais pesados dentro do prazo 1,76
AT21 Organizacdo na entrega dos materiais 1,80
AT22 Vocé sempre encontra o que estava procurando? 1,95

Fonte: Elaborado pelo autor (2017).

A seguir para melhor compreensdo sera apresentada a Figura 12

contendo as médias do atributo 20 ao atributo 22.

Figura 12 — Nivel de satisfacao quanto a quanto a distribuicao.
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Fonte: Elaborado pelo autor (2017).

Quanto a distribuicdo observa se que os atributos relacionados a
distribuicdo dos produtos vendidos, percebeu-se que todos os trés atributos carecem
de melhoria, pois encontram-se abaixo do nivel 2 de satisfacdo ideal.

Sugere-se que a empresa procure melhorar estes atributos principalmente
agilizando o processo de entrega e a organizacao e cuidados na hora de entregar 0s
materiais na obra do cliente.

A sexta area avaliada foi em relagdo ao nivel de satisfacdo quanto a
comunicacdo, que vem de encontro ao tema do estudo, sobre as melhores formas

de comunicacéo para a empresa, conforme Quadro 21 abaixo.
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Quadro 21 — Nivel de satisfacdo quanto a comunicacéo.

Atributo Média
AT23 A empresa oferece promocdes de venda 1,28
AT24 Propagandas da loja e produtos vendidos 1,21
AT25 Avaliacdo dos vendedores 2,11
AT26 Divulgacéo geral da loja 1,46

Fonte: Elaborado pelo autor (2017).

A seguir para melhor compreensdo serd apresentada a Figura 13,

contendo as médias do atributo 23 ao atributo 26.

Figura 13 — Nivel de satisfacao quanto a comunicacao.
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Fonte: Elaborado pelo autor (2017).

Conforme pode se observar na Figura 12, que em relacdo a comunicacao,
apenas um dos atributos (AT25) encontra-se acima da linha de satisfacdo ideal,
relacionado a avaliacdo dos vendedores.

Quanto os demais os atributos respectivamente, sdo, promocéo de venda
(AT23) 1,28; propagandas da loja e produtos vendido (AT24) 1,21; e divulgagao
geral da loja (AT26) 1,46.

Buscando uma analise geral das 6 areas estudadas, na pesquisa, 0

Quadro 22, apresenta uma média geral dos dados referentes ao nivel de satisfacéo.
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Quadro 22 — Média geral do nivel de satisfacao

Area Média
2 Produto 1,97
3 Preco 1,92
4 Distribuigéo 1,84

Fonte: Elaborado pelo autor (2017).

Tendo em vista os resultados da pesquisa, conforme Quadro 22 e visando
uma analise detalhada, a ferramenta de analise Swot, vem de encontro ao trabalho
para pautar os pontos fortes e fracos da empresa, bem como oportunidades e
ameacas, podendo assim dar suporte ao plano de comunicagao integrada de
marketing (CIM).

A analise SWOT é uma ferramenta utilizada para fazer andlises de
cenario ou analises de ambiente, sendo usada principalmente como base para a
gestdo e o planejamento estratégico de uma empresa. A SWOT é um sistema
simples para verificar a posicdo estratégica da empresa no ambiente em questao
(DAYCHOUW, 2007).

Para Serra, Torres e Torres (2004, p. 28) “a fungéo primordial da SWOT é
possibilitar a escolha de uma estratégia adequada — para que se alcancem
determinados objetivos — a partir de uma avaliacdo critica dos ambientes internos e

externos”. A seguir, sera apresentada a analise SWOT, de acordo com a Figura 14.

Figura 14 — Analise SWOT.
BT Frequezss

Atendimento Comunicagéo
Qualidade nos produtos Ambiente Fisico
Oportunidades Ameaca
Reaquecimento do setor Aumento da concorréncia

Fonte: Elaborado pelo autor (2017).

Nota-se que a empresa apresenta como ponto forte o atendimento e a
qualidade dos produtos, de acordo com o quadro 22, foram as areas que ficaram

acima do nivel de satisfacéo, tendo em vista a CIM, este ponto pode ser utilizado na
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elaboracdo da mensagem para a integralizacdo dos canais. Observou-se que as
fraquezas, comunicacdo e ambiente fisico, podem ser atrelada ao projeto para a
nova loja, com projecdes para instalagcdes ao final de 2017.Sobre a questdo do
ambiente fisico, onde foi relatado de acordo com a pesquisa, que o principal
problema esta relacionado com a falta de espaco, tende a ser solucionado com a
migracdo para o novo local. Poré m fica em questdo, a comunicacdo da empresa,
em conversa com o sécio proprietario, 0 mesmo relatou que em diversos momentos
evitou o investimento em comunicagéo devido a falta de capacidade, para comportar
a demanda, o que vem de encontro com a migracdo para a nova loja, capacitando

para implementacdo da comunicacao integrada de marketing.

4.3 COMUNICACAO INTEGRADA DE MARKETING

Este subcapitulo visa compreender quais os melhores meios de
comunicacdo para a empresa Godinho Ltda, podendo assim, sugerir um plano de
comunicacdo integrada de marketing, de acordo com os resultados obtidos na
pesquisa. As perguntas referentes a esta area foram feitas de acordo com a
fundamentacéo tedrica e focalizaram se em quatro canais da comunicacdo sendo
eles propaganda, promocao, publicidade e marketing direto. A pesquisa contou
também com uma questdo destinada aos critérios de compra, visando identificar
uma possivel mensagem para a CIM.

A questao referente aos critérios de compra, contou com sete atributos,
onde foram pontuados de 1, para o mais importante e 7 para 0 menos importante,

abaixo segue o quadro 23, com os critérios de compra e seus resultados.

Quadro 23 — Critérios de compra

Atributo Total de pontos %
Preco 350 22%
Qualidade 307 19%
Atendimento 296 18%
Condicdes de Pagamentos 244 15%
Localizacdo 170 10%
Diversidade de produtos 157 10%

Propagandas e promocfes 100 6%
Total 1624 100%

Fonte: Elaborado pelo autor (2017).
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A seguir, para melhor compreensdo, sera apresentada a Figura 15

contendo os critérios de compra.

Figura 15 — Critérios de compra
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Fonte: Elaborado pelo autor (2017).

Observa-se ao analisar os critérios de compra na visdo dos clientes que
os resultados ficam bastante proximos, ndo obtendo se assim um destaque maior
para algum atributo, porem dos sete critérios pautados, evidenciam se quatro
atributos, preco, qualidade, atendimento e condicbes de pagamento, oS quatro
juntos representam 74% do total, para os clientes estes sdo os atributos que tem
maior influencia, podendo estes serem pontos uteis no processo de criagdo da CIM.

O primeiro canal avaliado relaciona se a propaganda, o ponto inicial
observado foi que dentre as nove opcbes de propaganda, a maior parcela das
escolhas foi destinada ao “boca a boca”, que na visdo dos clientes € o atributo mais

importante, conforme a Figura 15.

Figura 16 — Propaganda
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Fonte: Elaborado pelo autor (2017).
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Nota se que na Figura 16, que o destaque maior fica por conta do boca a
boca (43%), seguido pelo outdoor que representa (19%) e redes sociais (14%), as
demais opc¢des juntas somam 24%, portanto ha temos como principais pontos nesta
area os trés atributos citados acima.

Vale ressaltar que o boca a boca € algo que foi citado por clientes da
pesquisa como o principal critério tomador de decisado, reforcando se assim o poder
desta comunicag&o.

O segundo canal relaciona se as promocdes, das 6 opcdes obteve se
destaque, a promocéo de produtos da loja, que na visdo dos clientes é dentre as

opcOes elencadas a principal, de acordo com a figura 17.

Figura 17 — Promocéo de vendas
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Fonte: Elaborado pelo autor (2017).

Observa se que, promoc¢des de produtos da loja (43%) e sorteios de
materiais (29%), destacam se perante as outras formas de promocéo, colocando se
assim como possiveis formas de promocgdo para a empresa. Importante ressaltar
que a promocdo de vendas visa incentivos de curto prazo para encorajar a
experimentacdo ou compra dos produtos.

O terceiro canal relaciona se a relagcdes publicas ou publicidade, das 6
opcbes obteve se destaque, a patrocinios, que para os clientes, entre as op¢oes

avaliadas torna-se a principal, conforme a Figura 18.
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Figura 18 — Relacbes Publicas
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Fonte: Elaborado pelo autor (2017).

De acordo com a Figura 18, patrocinio, ajuda a comunidade local e
eventos diversos, respectivamente com 40, 22 e 19 %, destacam se perante as
outras formas de relagBes publicas, colocando se assim como possiveis formas de
publicidade para a empresa. Importante ressaltar que estas acdes, tem o intuito de
proteger e/ou promover a imagem da empresa e produtos.

O ultimo canal relaciona se ao marketing direto, das 4 op¢des obteve se
destaque, a catalogos, nota se que para os clientes, entre as opcdes avaliadas

torna-se a principal, conforme a Figura 19.

Figura 19 — Marketing Direto
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Fonte: Elaborado pelo autor (2017).
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De acordo com a Figura 19, observa se, que 53% dos clientes entendem
gue o catalogo, torna se a melhor opgao, seguido por outros (27%) estes por sua
vez, nao especificados e site de vendas com 19%, respectivamente com 40, 22 e 19
%. Observa se, que a preferencias por catalogos, pode ocorrer, devido ao fato que
47% do seu publico, tem faixa etaria entre de 30 a 50 anos, caracterizando se assim
como um publico de meia idade. Nota se em contrapartida que 25% tem entre
menos de 20 a 30 anos, por tanto uma geragédo mais nova.

4.4 PLANO DE COMUNICACAO INTEGRADA DE MARKETING ATRAVEZ DO PMC

Este subcapitulo visa apresentar a comunicacao integrada de marketing
(CIM), utilizando o método do Project Model Canvas (PMC), com a intencdo de
aprimorar a forma de apresentacdo desta pratica. Compreende se que desta
maneira o projeto torna se mais claro e objetivo, focalizando se nos pontos
necessarios.

De acordo com os conceitos apresentados sobre a CIM, existem 8 etapas

a serem cumpridas para uma comunicacao eficaz sendo elas:

Quadro 24 — Qito etapas da comunicacéao eficaz

1 - Identificagdo do publico-alvo

2 - Determinagdo dos objetivos da comunicacao

3 - Elaboragdo da mensagem

4 - Sele¢do dos canais de comunicag¢do

5 - Estabelecimento do orcamento de comunicacdo

6 - Decisdo sobre o mix de comunicagao

7 - Mensuragdo dos resultados da comunicacdo

8 - Gerenciamento da comunicagao integrada de marketing

Fonte: Elaborado pelo autor (2017).

O primeiro ponto, a identificacdo do publico alvo, conforme a analise, 0
publico da empresa, em sua maioria sdo homens, casados com idade entre 20 e 60
anos, que compram com uma frequéncia de um a trés meses, 0s mesmos tem renda
de 1 a 5 salarios minimos e sdo clientes da empresa a mais de cinco anos. A
empresa passa uma imagem de atendimento forte, sendo este o atributo com maior

meédia entre 0s pesquisados. Nota-se em contrapartida que comunicacédo € o pior




70

atributo, sendo este um ponto fraco. Quando questionados sobre os critérios de
compra a maioria opta pelo preco, seguido de qualidade e atendimento.

O segundo ponto, objetivos da comunicagdo, compreende-se que 0
objetivo maior da comunicacdo € lembrar, informar e persuadir, realizando este
processo de maneira integrada.

O terceiro ponto, elaboracdo da mensagem, utilizando-se de dados da
pesquisa, nota se que o ponto forte da empresa esta relacionado ao atendimento,
tendo em vista esse dado, sugere se aproveitar esta imagem, e utilizar se dela, para
a elaboracdo de uma mensagem, portanto, focalizando se neste ponto, sugere se
coOmo mensagem para a empresa, o seguinte slogan: “Nao € apenas uma empresa,
mas sim uma familia”. Esta frase, objetiva se, a fixar na mente do consumidor a ideia
de ndo ver a empresa, apenas como um local de compra, mas como uma parceira,
um local onde sempre quando necessario, vai existir um auxilio e uma preocupacao,
alcando se assim, uma possivel fidelizacdo, ao estar mais proxima as realidades e
necessidades de seus clientes.

Quarto ponto, selecdo dos canais: A escolha da midia ou canal deve
levar em consideracédo o publico a que se quer atingir, as caracteristicas do canal e 0
orcamento disponivel (Santiago, 2002). Conforme os resultados da pesquisa e de
acordo com as situacoes financeiras da empresa, foram selecionados quatro canais,
das ferramentas, propaganda, promoc¢do de vendas, relagbes publicas e marketing
direto.

Observa-se, que relacionado a propaganda, a preferéncia deu se a boca
a boca, tendo em vista que este € um ponto muito relativo, dificil de atingir se, surgiu
como opcdo, a propaganda por outdoor, que foi o segundo atributo com maior
frequéncia. Compreende-se que a grande maioria do seu publico encontra se
préximo a regido do Rio Maina, o local com um dos maiores fluxos de pessoas no
distrito fica no ponto central da regido, onde recentemente reformou se a igreja
Santo Agostinho que fica neste ponto, nota se que a igreja investiu em um outdoor
eletrbnico, este por sua vez encontra se em frente a igreja. Entende-se esta, como
uma oportunidade de possivel alternativa para propaganda, tendo em vista as
caracteristicas citadas acima.

Quanto a ferramenta de promocao de vendas, seguindo os resultados da

pesquisa, notou se que 43% do publico, optou por promoc¢bes de produtos,
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compreende se que o principal motivo desta acdo € incentivar de curto prazo, os
clientes, para encorajar a experimentacdo ou compra. Nota-se que quando
questionados sobre a qualidade do produto, em uma média onde a satisfacédo
equivale se a 2 pontos, chegou a 2,18 pontos, caracterizando se como satisfeitos,
tornando se este mais um motivo para a escolha de promocdes de produto, sabendo
gue a mesma tem o potencial de melhorar a imagem da empresa. Como sugestao a
promogéao, pode-se comecar de forma menor e com o passar do tempo de acordo
com os resultados expandir-se, ela envolve uma organizagdo maior da empresa,
porem pode trazer excelentes resultados.

Ao tratar das relacbes publicas, os consumidores entendem que o0s
patrocinios sdo mais importantes, tendo em vista esse resultado, sugere se para
alcancar o seu publico alvo, que sdo potencias clientes do distrito e promover e
proteger a imagem da empresa. Investir em patrocinios proximos a comunidade
local, como patrocinar os principais eventos do distrito, como por exemplo a Festa
Dell Immigrazione (acontece de dois e dois anos) e a festa de Santo Agostinho
(acontece anualmente); que sdo simbolos da regido do Rio Maina.

Nota-se, que, relacionado ao marketing direto, a preferéncia deu se aos
catadlogos onde o mesmo representou 53% do total. Entende-se como valido, tendo
em vista a necessidade de se adequar, sabendo, que a sociedade atual vive um
momento diferenciado em todos os setores em virtude das intensas e velozes
transformacdes, especialmente no campo das comunicagdes e da disseminacéo da
realidade virtual (GUEDES, PAIXAO E MENESES, 2011). Nota-se também que de
acordo com a pesquisa, 25% do seu publico tem até 30 anos, enquadrando se na
geracdo Y e Z. Tendo em vista que adolescentes da geragdo Z nunca conceberam o
mundo sem computador, chats e telefone celular, portanto vivem conectados as
redes (CERETTA; FROEMMING, 2011). Partindo-se destes principios, e dos
resultados da pesquisa, sugere se o marketing direto, realizado com catalogos
digitais, sendo estes expostos atraves da criagdo de um site, tornando se assim, um
catalogo onde o cliente pode ver pelo préprio site o produto, e a partir disso, realizar
suas escolhas de compra.

O quinto ponto, estabelecimento do orgcamento, decidir sobre o
orcamento de comunicacdo € uma das grandes tarefas atuais das empresas, muitas

empresas vém adotando a estratégia de investirem um percentual do faturamento
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(PEREZ, 2002), como o0 pesquisador, ndo possui os valores de faturamento,
disponiveis, criou se a tabela de custos, para base ao orcamento. Vale ressaltar que
os dados referentes as empresas terceirizadas foram valores, repassados pelas

mesmas. Conforme Quadro 25.

Quadro 25 — Custos da CIM.

Acéo Terceirizada / Estagiario Custo Periodo
OUTDOOR ELETRONICO - R$ 250,00 Mensal
PROMOGOES DE ] ] Mensal
PRODUTOS
PATROCINIO - R$ 1.000,00 Anual

Estagiario R$ 600,00 Mensal
Criativa R$ 3.000,00 1x

CATALOGO DIGITAL/ SITE

Blueberry R$ 6.000,00 1x
Virtualiza R$ 4.000,00 1x
TOTAL MENSAL DE ACOES (ESTAGIARIO) R$ 933,33

TOTAL MENSAL DE ACOES (TERCEIRIZADA -

VIRTUALIZA) R$ 1.186,67

Fonte: Elaborado pelo autor (2017).

Nota-se que 0s custos, com O estagiario e com a empresa terceirizada
sao proximos. Vale ressaltar, que sugere se ao estagiario, preferencialmente seja do
curso de Tecnologia da informacéo, tendo total capacidade de criar e desenvolver o
site, tanto quanto alimentar o mesmo com informacdes. Entende-se que com a
terceirizacdo a empresa tende a precisar de um funcionario da loja para alimentar o

site, tendo assim um tempo de trabalho destinado a esta funcdo, compreende-se
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gue isto automaticamente gera um custo a mais para a empresa, custo esse que foi
adicionado ao quadro 25.

Em relagdo as promocgbes de produtos, a mesma depende da
disponibilidade da empresa, sugere comegar com uma gama menor e com 0 passar
do tempo e resultados, aumentar o investimento e mix de promocdes. Por este
motivo esta acao ndo foi mensurada

Visando evidenciar a possivel forca da CIM, e cendrios para possiveis
resultados. Utilizou se do Quadro 26, para apresentar os dados. Compreende-se
que a mensuracdo de resultados € algo extremamente complexo e dificil de se
medir, tendo em vista esse empecilho, foram criados dois cenarios, um otimista e
outro pessimista. Vale ressaltar que criou-se estes dados meramente para servir
COmMo Nnogao, pois neste caso de mensuragao, existem diversos fatores que podem
influenciar, como: tempo, fatores externos, preferéncia, fidelidade, entre outros. Por
isso foram utilizados os mais relevantes e dois cenarios, sendo um pessimista e

outro otimista, conforme observa se no Quadro 26, abaixo.

Quadro 26 — Projecbes da CIM

Cenério Pessimista Pessimista Otimista Otimista
Acdao
outdoor RS RS
Eletronico R$ 2.000,00 250,00 R$ 6000001 55600
Promocgdes de ) ) ) )
produtos
- RS RS
Patrocinio R$ 166,67 166,67 R$ 333,33 83 33
Catalogo digital/ RS RS RS RS
site 1.000,00 1.036,67 6.000,00 600,00
Total
Total geral
RS RS
(faturamento -
custo) 1.713,33 11.400,00

Fonte: Elaborado pelo autor (2017).
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Nota-se de acordo com o Quadro 26, que relacionado ao outdoor
eletrdnico, o custo é de R$ 250,00 (Valor repassado pela igreja), e o0 menor retorno
esperado de faturamento de R$ 2000,00, neste caso em especifico, utilizou se das
seguinte suposicdes, supondo que diariamente passem, 1000 pessoas pelo ponto
onde esta o outdoor e que dessas, apenas 20% tenha visto a divulgacédo da loja,
desses apenas 1%, se interessou em entrar na loja, para conhecer o
estabelecimento, logo 2 pessoas, dessas duas, apenas uma realizou a compra,
supondo que em meédia essa pessoa gaste R$100 e que tenha-se no més 20 dias
uteis, lembrando que este € o cenario pessimista, logo tenhamos 1000*20% =
200*1% = 2/2= 1*100 *20 = 2000 R$.Para o cenario otimista dessa acao, a principal
suposicdo alterada, foi que em vez de 1%, supls se que 3% tiveram interesse em
entrar na loja, com isso o resultado geral triplicou.

Relacionado ao patrocinio, por se tratar de uma acdo onde sua
aplicabilidade de acordo com as sugestbes acontecera uma vez ao ano, entende se
que no pior cenario, supondo que apenas 1000 pessoas passem pela festa e que
dessas, 5% se interessem em ir até a loja e que dessas 50 pessoas apenas 40%
delas, realizem a compra, temos 20, supondo que o0 gasto médio dessas pessoas
seja de R$100, temos R$ 2000,00 em faturamento, mas como frisado anteriormente,
a festa ocorre apenas uma vés ao ano, portanto esses valores sdo anuais,
mensalmente, temos 2000/12 = R$ 166,67, isso no cenario pessimista. Este valor é
o mesmo do cenario pessimista de custo, isso ocorre, supondo que 0 gasto seja
maior, em relacdo aos patrocinios, chegando ao teto de dois mil reais, logo este
valor dividido por 12, se iguala ao retorno de faturamento esperado. No cenario
otimista a principal mudanca, decorre se a suposi¢cao de que em vez de mil pessoas,
passem duas mil pessoas pela festa, logo tem se a mesma linha de raciocinio que
chega a um resultado de R$333,33 no cenario otimista, enquanto no cenario otimista
de custos, ou seja 0 menor custo possivel, entende-se que este valor possa ser o
minimo, portanto o valor repassado pela igreja mil reais, logo 1000/12 = R$ 83,33
mensal.

Por fim, a dltima mensuracgéo e resultados sobre o catalogo digital através
do site, em um cenario pessimista, supondo que mensalmente o site atinja 1000

pessoas, algo relacionado a 32 acessos por dia, que desses, apenas 2% se
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interessem em ir até a loja, totalizando 20 pessoas, dessas, supondo que 50%
realize a compra haveria, dez pessoas supondo um gasto médio de R$ 100 por
pessoa temos R$ 1000,00 no menor retorno esperado de faturamento. E no pior
cenario de custos supondo que de acordo com os valores repassados, utilizando se
da melhor ferramenta de comunicacdo da Virtualiza, um site completamente
planejado, estruturado e personalizado, no valor de onze mil reais, esta possibilidade
conta também com uma taxa extra de 120 reais mensais, totalizando um gasto
mensal durante o periodo de um ano de R$ 1.036,67, no cenario pessimista. Em
contrapartida no cenario otimista, supondo que o site atinja 3000 mil pessoas, 0
resultado final da mensuracéao triplicou se. Sobre os custos supondo que a empresa
consiga fechar um bom contrato com um estagiario, no valor de R$600,00 por més,
designando a ele todas as funcdes relacionadas ao site, seria o principal e menor
custo no cenério otimista.

A ideia dessa mensuracdo € ter nocbes sobre as proporcbes que as
acOes caso executadas podem ter para a empresa. Importante ressaltar que,
compreende se que a mensuracdo pode nao ocorrer como o planejado, porem deixa
a empresa a par do que pode acontecer, com a medida de suas acoes.

O sexto ponto, decisdes sobre o mix de comunicacéao, sugere se neste
ponto seguir as atuais condicbfes da empresa, portanto, dos mix apresentados,
utilizar se de forma gradativa dos mesmos de acordo com a evolu¢cdo e mensuragao
dos resultados, lembra se que todos os canais devem utilizar-se da mesma
mensagem.

Quando ao outdoor, sugere se um primeiro momento a utilizacdo deste
canal, devido ao fato de ter um custo menor em relacdo as outras acoes, entende se
também que o mesmo, tem uma alta capacidade de resposta.

Sugere se, que em ralacdo as promocoes, sejam realizadas, em menor
proporcdo em uma primeira etapa, para assim ter uma nogdo maior dos possiveis
resultados e a partir disso abranger maiores investimentos.

Em relacdo aos patrocinios, entende se, que estes, executam se de
acordo com as principais datas festivas e possiveis eventos da regido, necessitando
se assim uma atencdo maior por conta do gestor desta acdo, para que sejam

aproveitadas as oportunidades.
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Sobre o marketing direto, sugere se dois caminhos para a realizacdo da
acao, primeiro contratar uma pessoa para ser responsavel pela criacao e divulgacao
do site contendo o catalogo digital, podendo esta ser um estagiario, do curso de
tecnologia da informacao, pois além de dar oportunidade, para que este profissional
se desenvolva, a empresa também ganha por ter seus custos reduzidos, podendo
utilizar se de contratos de experiéncia e praticas estagiarias. Segundo terceirizar o
procedimento através de uma empresa especializada em sites para empresa, torna
ne evidente para os dois pontos, frisar que a criagcdo do site deve ser promovida,
levando a mesma, ao seu publico alvo, para desta maneira as acfes surtirem 0sS
melhores resultados.

Entende se, que das a¢des propostas, a ultima, encontra se como a mais
cara e complexa, porém, como citado a cima, € uma acdo que requer um
planejamento maior e uma disponibilidade de recursos elevados, onde dos
resultados, além de aumentar as vendas, vai facilitar a vida do cliente, oferecendo
agilidade e praticidade, tornando também a empresa proxima das novas tendéncias.
Por isso a importancia de agir gradativamente com as acgoes.

O sétimo ponto, mensuracdo dos resultados, na nesta fase, torna se
importante, perceber se o publico reconhece a mensagem transmitida pela empresa
e qual imagem dos clientes perante a marca, para ter essa percepcao, fica evidente,
realizar pesquisas ou mesmos perguntas frequentes aos compradores, visando
identificar os indicadores de resultados.

O dltimo ponto, gerenciamento da comunicacdo integrada de
marketing, esta etapa, evidencia se como uma das principais, pois exige uma
grande responsabilidade, para controlar, planejar e acompanhar o andamento do
projeto como um todo, sugere se como responsavel por isso, um dos gestores da
empresa.

Tendo como base as oito etapas de uma comunicacdo eficaz, a seguir

sera apresentado o Project Model Canvas, conforme quadro 27.



Quadro 27 — Project Model Canvas

Por que? O que? Quem? Como? Quando e quanto?

STAKEHOLDERS
Clientes

Patrocinador/ Socio

Caracteristicas
culturais

Disponibilidade de
recursos

Disponibilidade de
tecnologia

EQUIPE

Socio Propietario

Marketing Relagdes
Direto fi Publicas

, s
Propaganda 3 Promogdo

Funcionarios da loja

Estagiario ou
empresa terceirizada

Fonte: Elaborado pelo Autor (2017).
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Ao analisar a CIM, através do PMC, nota se no projeto, que o produto, a
CIM, para ter qualidade, deve atender aos requisitos basicos, que sao as etapas de
uma comunicacéo eficaz. Compreende se que o principal motivo para a realizagao
da CIM, é a projecdo da nova Loja, com ambiente fisico trés vezes maior que o
atual, o que vem de encontro com o objetivo do projeto, lembrar, informar e
persuadir a compra, realizando este processo de maneira integrada; alcancando
este objetivo proposto, automaticamente a empresa poderd ter como beneficios,
novos clientes, posicionamento da marca, aproximacao com o cliente e aumento de
vendas, nota se que o aumento de vendas é necessario e vem de acordo com a
justificativa, pois com uma loja maior, existem custos maiores, que devem ser
compensados através do aumento de receitas.

Ao avaliar os campos de stakeholders, equipe, premissas e grupo de
entregas, compreende se a importancia, do gerente do projeto que participa
ativamente das principais decisfes. Nota se também a importancia de utilizar a
mesma mensagem para todos o0s canais, integralizando a comunicagdo de
marketing,

Entende se que o risco, no caso em questdo, evidencia se que podem
faltar recursos para a elaboracdo do projeto, como também a falta de tempo para a
realizacdo das tarefas relacionadas a CIM e nao atingir os objetivos almejados.
Porem vale ressaltar que o risco € algo imprescindivel e que deve ser considerado,
de certa forma todos os projetos tém algum risco, portanto fica a critério do gerente,
avaliar até que ponto vale a pena o investimento.

Nota se que os custos da CIM, podem ter uma grande variacdo de acordo
com a disponibilidade da empresa, sugere se que a empresa, utilize se das agbes
sugeridas de forma gradativa.



79

5 CONCLUSAO

A importancia de diversificar, inovar e se adaptar € cada vez mais
presente no universo das empresas, entende-se que ao elaborar uma comunicacao
integrada de marketing, divulgando corretamente a empresa, podera significar um
poderoso retorno sobre o investimento no longo prazo.

Analisando o primeiro objetivo especifico do estudo, que foi caracterizar a
empresa e seus principais desafios no fortalecimento da marca, verificou-se que a
empresa tem como ponto forte o atendimento, informacdo que deu base para a
elaboracdo da mensagem da organizacdo, que na visdo dos clientes é uma
caracteristica essencial do Godinho Materiais de constru¢cdo. Em relacdo aos seus
principais desafios, apresentou se dados que levaram a entender que a empresa
atualmente possui uma divulgacdo muito baixa, ndo atuando em pilares
fundamentais do marketing, como as promocdes, marketing direto, propaganda e
publicidade,

Com relacdo ao segundo objetivo especifico, identificar o publico alvo,
nota se que o publico em questdo da organizacdo, em sua maioria sdo homens,
casados com idade entre 20 e 60 anos, que compram com uma frequéncia de um a
trés meses, os mesmos tem renda de 1 a 5 salarios minimos e séo clientes da
empresa a mais de cinco anos.

O terceiro objetivo, diagnosticar os métodos mercadol6gicos que podem
ser utilizados dentro da empresa, De acordo com a pesquisa, nota se que 0S
clientes, tem preferéncia entre as propagandas, pelo Outdoor, em virtude de uma
oportunidade, sugere se a utilizacdo de um outdoor eletronico. Em relagéo, as
promocdes, a maioria, vé as promocdes de produtos da loja, como maior atrativo,
podendo este ser um dos métodos a serem explorados.

Sobre as relagbes publicas nota se que os clientes, optam pelos
patrocinios, sejam eles em eventos, distribuidos a equipes da regidao ou em
patrocinios a festas do distrito. Para o marketing direto, ultimo método proposto,
compreende se, a criacdo de um site com catalogo digital, a sugestao, parte de
resultados da pesquisa, sendo esta, das propostas, aquela com maior valor

agregado, porem podendo ser a com maior rentabilidade para a empresa.
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O quarto e ultimo dos objetivos especificos, apresentar um plano de
comunicacdo de marketing utilizando a ferramenta Project Model Canvas para
empresa, também um dos mais enriquecedores e trabalhosos, foi 0 ponto chave do
trabalho, pois fugiu do modelo padréo de apresentacédo de projetos, constituindo se
pela metodologia de José Finocchio Junior, Project Model Canvas, lancado em 2014
pelo autor.

Considerando a metodologia inovadora de gerenciamento de projetos, o
PMC, permitiu apresentar os dados da CIM com uma clareza impar, facilitando se
assim o compreendimento do projeto como um todo, por qualquer pessoa e
desburocratizando a maneira atual de gerir projetos, deixando muito mais visual do
que burocratico.

Nota se que ao utilizar da maneira tradicional conforme apresentado no
trabalho pelas oito etapas da CIM, o projeto que requer uma quantidade maior de
esforco para a compreensdo, ao entender com facilidade o projeto, torna se muito
mais facil a imersdo de novas ideia. Projetos que muitas vezes utilizam se de
preenchimento de documentos desnecessarios constatando se assim uma seria de
informacdes, podem ser facilmente sintetizados pelo PMC.

Como proposta, sugere-se que a empresa, trabalhe em torno da questéo
mercadoldgica, tendo em vista, que existe o0 projeto para a nova loja, portanto torna
se, fundamental conquistar novos clientes e novas receitas, sabendo que o0s custos
deveram aumentar e visando um retorno maior. Outra sugestdo € utilizar se da
mensagem, que foi elaborada de acordo com informac¢Bes dos clientes, pontos
evidenciados por eles. Vale ressaltar que o ideal € atuar nos quatro pilares da CIM,
porem entende se que atuar nos quatro pontos pode ser algo esteja fora dos
padrOées da empresa, para essa questdo sugere se, atuar de forma gradativa em
suas acoes.

A pesquisa e utilizacdo do PMC, neste caso, limitou-se exclusivamente a
empresa Godinho materiais de construcao Ltda, portanto percebe-se a viabilidade
de estudo em outras empresas. Como proposta para estudos futuros a partir deste
tema, recomenda-se uma pesquisa em outras empresas, para contribuir com o tema

gue € recente, portanto existe muito caminho a trilhar se.
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Conclui-se que o tema é de bastante relevancia para profissionais de
administracdo, areas voltadas ao marketing e de projetos, assim como para

académicos que buscam especializacdo e informac¢des mais profundas a respeito.
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PRE APENDICE A — Questionario destinado aos clientes

o al

um Administragao

UNIVERSIDADE DO EXTREMO SUL CATARINENSE — UNESC GRADUACAO EM
ADMINISTRACAO DE EMPRESAS

Prezados Senhores (as), sou académico do curso de Administracdo da Universidade do Extremo Sul
Catarinense (UNESC). Solicito, para fins de conclusdo de curso, sua colaboragdo para com o

preenchimento da pesquisa sobre a empresa Godinho materiais de constru¢éo que segue abaixo.

Assinale com X:

1) Qual é o seu Sexo: () Masculino ( ) Feminino

2) Faixa Etaria:
( )Menosde 21 anos ( )21a30anos( )31a40anos( )41 ab50anos( )Deb5l1a60anos
( ) De 61 a 70 anos ( ) Acima de 70 anos

3) Estado Civil:
() Solteiro ( ) Casado ( ) Separado / Divorciado ( ) Viavo

4) Com que frequéncia vocé compra Material de construcéo?

( ) Semanalmente ( ) Mensalmente ( ) A cada 3 meses ( ) Semestralmente ( ) Anualmente

5) Renda Mensal familiar
( ) Até 1 salario minimo; ( )De 1 a 3 salarios minimos; ( ) De 3 a 5 salarios minimos;

( ) De 5 a 8 salarios minimos;( ) Acima de 8 salarios minimos.

6) Haquanto tempo que vocé é cliente da empresa Godinho Materiais de construcéo:
( )Menosdelano( )Entrela?2anos( )Entre2a3anos( )Entre3a4anos( ) Maisde 4

anos
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7) Assinale apenas com X, considerando:

- 3 = Muito Insatisfeito
- 2 = Insatisfeito

- 1 = Pouco Insatisfeito Nivel de satisfacdo dos clientes
0 = Neutro
1 = Pouco Satisfeito
2 = Satisfeito

3 = Muito Satisfeito

ATRIBUTOS A SEREM ANALISADOS

Atendimento pessoal ao cliente

Agilidade no atendimento quando solicitado

Conhecimento dos atendentes quanto ao produto

Atendimento no caixa

Ambiente de trabalho da empresa

OO WIN|F

Organizacdo da Empresa

lluminacédo

Organizacdo da loja

Espaco da loja

Localizacao da loja

QR W|IN[(F

Estacionamento

Preco dos produtos

Prazos e condicbes de pagamentos

Descontos oferecidos

AIWIN|F

Valor dos precos em relacdo aos concorrentes

Qualidade dos produtos oferecidos

Os produtos oferecidos atendem as suas necessidades?

A empresa oferece diversidade de produtos

AIWIN(F

=

Quanto ao pés-vendas

Entrega dos materiais pesados dentro do prazo combinado

N

Organizacgdo na entrega destes materiais

Vocé sempre encontra 0 que estava procurando

A empresa oferece promocdes de venda

Propagandas da loja e produtos vendidos

Avaliacéo dos vendedores

AIWIN(F

Divulgacéo geral da Loja

8) Classifique por ordem de importancia o que vocé considera mais importante na hora
de comprar materiais de construcao. Considerando: 1 para mais importante, 2 para o
segundo mais importante, 3 para o terceiro mais importante e assim sucessivamente
até o 7 que € o ultimo mais importante.

() Condicdes de pagamento ( ) Qualidade ( ) Atendimento ( ) Preco

() Diversidade de produtos ( ) Localizacdo da loja ( )Propagandas e promogdes
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Assinale com X 0 que vocé considera mais importante.

9) Qual é a forma de propagandas ou meio de comunicagdo mais importante em sua

opiniéo:
( ) Anuncio impressos ( ) Comerciaisde TV ( ) Comerciais de radio
( ) Outdoors () Panfletos ( ) Boca a Boca
( ) Redes sociais () E-mail marketing () Outros

10) Qual a promocéo de venda mais importante em sua opinido:

( ) Sorteio de matérias () Cupons de desconto ( ) Programa de fidelidade

( ) Feiras e exposi¢cbes () Outros () Promocgéo de produtos

11) Qual aforma de publicidade mais importante em sua opinido:

( ) Patrocinios () Eventos diversos () Doacdes a entidades filantropicas

() Outros () Ajuda a comunidade local

12) Qual é aforma de marketing direto mais importantes em sua opinido:

( ) Catalogos ( ) Site de vendas () Mobile - Marketing ()
Outros

13) Deixe seu comentario em relacdo a loja:

OBRIGADO PELA COLABORACAO



91

¢ 2

UNIVERSIDADE DO EXTREMO SUL CATARINENSE
CURSO DE ADMINISTRACAO - Linha de Formacé&o
Especifica em COMERCIO EXTERIOR

Y

unesc

0 académico

INDICACAO DE MONOGRAFIA PARA BANCA

Declaro, para os devidos fins e necessarios efeitos, que orientei

no desenvolvimento de sua monografia

bem como indico a monografia para analise da banca examinadora.

Criciima, dia,

més e ano

Colocar o nome do professor orientador com assinatura
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FICHA DE AVALIACAO TC |

Académico

Titulo

Professor Avaliador

PARTE |

A avaliagdo desta etapa deve ser realizada com base nos seguintes critérios e pesos:

CRITERIOS PESO NOTA

I. Titulo e resumo:

O texto apresenta-se bem divido com: titulo e resumo

Titulo: O titulo € objetivo, sucinto e descreve a esséncia do artigo?
Resumo: O resumo néo excede 250 palavras?

O resumo apresenta a contextualizacdo do tema, o objetivo do trabalho, os | (1,00 ponto)
procedimentos metodoldgicos, a andlise dos dados e as consideracdes finais de forma
estruturada e coerente?

O resumo apresenta de 03 a 05 palavras chaves?

Il. Introducéo:

A definig8o, a natureza e o alcance do problema ou da questdo foram apresentados?
Os objetivos do estudo séo claramente apresentados?

A relevancia do trabalho e a justificativa da necessidade de efetuar o estudo foram
apresentadas?

(3,00 pontos)

I11. Fundamentacao Tedrica

O referencial teorico utilizado esta coerente e sustenta o problema estudado?
As fontes sdo confidveis e estdo claramente apresentadas? (5,00 pontos)
Faz citagBes classicas e atuais?

Contempla citacdes e referéncias de livros e artigos cientificos?

IV. Estrutura e Referéncias

A estrutura e formatacdo do trabalho estdo de acordo com as normas do Roteiro para
Elaboracdo de Projeto de TC, TC | (Monografia) e TC Il (Artigo Cientifico) do Curso | (1,00 ponto )
de Administracgéo.

As referéncias estéo listadas rigorosamente em ordem alfabética?
S8o apresentadas apenas as referéncias citadas no texto?

TOTAL

O peso total é de 10 (dez) pontos, que corresponde a soma dos pesos atribuidos pela Banca Examinadora.
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A avaliacdo desta etapa deve ser realizada com base nos seguintes critérios e pesos:
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CRITERIOS

PESO

NOTA

I. Procedimentos metodologicos

A estratégia e a metodologia utilizada para resolver o problema ou responder as
questdes de estudo foram apresentadas?

Mostra os procedimentos de coleta e analise de dados?

Apresenta claramente o tipo de pesquisa, amostra, selecdo dos sujeitos, instrumentos
de coleta e tratamento de dados e limitac6es do método?

(3,00 pontos)

Il Analise dos dados da pesquisa

Apresenta as descobertas do estudo?

Os resultados estéo claros?

Os resultados mais importantes estéo real¢ados?

Os resultados estdo resumidos em tabelas, graficos e ou figuras?
Os resultados sdo analisados & luz do referencial teérico?

(4,00 pontos)

I11. Conclusdo

Interpreta os resultados e discute suas implicagGes?

As conclusdes séo claras?

Os objetivos foram alcangados?

As questdes de pesquisa foram respondidas?

Apresenta a conclusdo e sugestdes de trabalhos futuros?

(2,00 pontos)

IV. Estrutura e Referéncias

A estrutura e formatacdo do trabalho estdo de acordo com as normas do Roteiro para
Elaboracdo de Projeto de TC, TC | (Monografia) e TC Il (Artigo Cientifico) do Curso
de Administragdo.

As referéncias estao listadas rigorosamente em ordem alfabética?

S&o apresentadas apenas as referéncias citadas no texto?

Contém bibliografia classica e referéncias atuais?

Contempla citacdes e referéncias de livros e artigos cientificos?

(1,00 ponto)

TOTAL

O peso total é de 10 (dez) pontos, que corresponde a soma dos pesos atribuidos pela Banca Examinadora.
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INSTRUCOES PARA PREENCHIMENTO DO PARECER

1. Importante:

. A 12 alternativa no final do documento, APROVADO, deve ser assinalada se o trabalho estiver
totalmente apto a ser apresentado, atendendo satisfatoriamente a todos os critérios do item 1, sem
gue necessite novas alteracdes.

° A 22 alternativa, CONDICIONALMENTE APROVADO, deve ser assinalada se o trabalho
atender satisfatoriamente a maioria dos critérios do item 1 e tiver condigdes de ser aprovado
posteriormente, apds a nova avaliacdo. Esta alternativa devera ser assinalada quando houver falhas
corrigiveis, que ndo inviabilizam sua apresentagdo ou que ndo demandem extensas alteragdes. O
trabalho ainda podera ser reprovado se, mesmo com as alteragGes, ainda ndo atingir a qualidade
prevista pelo avaliador. Apesar disso, orientamos para que o avaliador sé assinale essa alternativa se
o trabalho realmente tiver potencial e se tiver certeza de que podera aprova-lo apds as revisoes
feitas, sem ter que solicitar novas revisdes apds a devolugdao. Caso a situacdo seja duvidosa, e o
trabalho demandar muitas e profundas alteragdes, devera ser reprovado nesta etapa.

° A 32 alternativa, REPROVADO, indica que o trabalho necessita profundas mudancas, nao
atingindo os objetivos propostos e exigidos para sua apresentagdo, com falhas incorrigiveis ou
limitagbes, e que uma simples revisdo ndo sanaria os problemas detectados. O avaliador deve
especificar e justificar claramente as razGes para esta reprovacao.

Ao avaliador, evite fazer comentarios ofensivos aos autores. Estes deverao ser sempre construtivos,
no sentido de indicar sugestoes para que os autores possam aprimorar seus trabalhos futuros.
Qualquer duvida ou possiveis questionamentos deverao ser informados por e-mail ao coordenador
de estagios do curso de Administracao.

Formatacdo, estrutura, correcdo gramatical, Titulo e Resumo:

Introducéo:

Fundamentacdo Tedrica

Procedimentos Metodologicos:

Anélise dos Dados da Pesquisa

Conclusoes

PARECER Pela aprovacéo sem alteragOes
FINAL

Pela aprovacéo, desde que siga as
alteracdes sugeridas




Pela reprovagéo.
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