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RESUMO

COMIN, Edilaine. Estudo das Estratégias de Marketing para Ampliar a
Participagao de Mercado de uma Empresa do Segmento Madeireiro Localizada
no Municipio de Siderépolis, SC. 2011. 71 de folhas. Monografia do Curso de
Administracao, da Universidade do Extremo Sul Catarinense, UNESC, Criciima.

O mercado no setor madeireiro esta crescendo constantemente, onde a
concorréncia esta aumentando cada dia que passa. Deste modo as empresas
precisam criar estratégias para se manterem no mercado, para se diferenciarem das
outras organizagdes e para conquistar novos clientes. As estratégias de marketing
possuem como objetivo alcancar as metas da empresa e satisfazer os desejos e as
necessidades dos consumidores assim abrangendo as decisbes do composto de
marketing da organizagdo. Por isso as empresas precisam compreender seus
clientes, pois eles s&o o recurso mais importante de uma organizagdo. Sao os
consumidores que compram seus produtos e assim aumentam os seus resultados.
Portanto este estudo possui a finalidade de identificar estratégias de marketing para
ampliar a participacdo de mercado de uma empresa do segmento madeireiro
localizada no municipio de Siderépolis, SC. Diante disso para criar estratégias de
marketing, a empresa precisa verificar e analisar como esta atuando no mercado.
Sendo assim, foi realizada uma entrevista individual com o proprietario da empresa,
onde verificou a sua atuagdo no mercado, seus produtos, seus métodos de
funcionamento. Nos documentos da empresa foi recolhido relatérios de vendas, que
foram analisados. Em seguida serdo apresentadas sugestbes de estratégias de
marketing para que a empresa consiga elevar suas vendas.

Palavras-chave: Marketing. Estratégias. Clientes. Participacao. Vendas.
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1 INTRODUGAO

Atualmente o desenvolvimento de novas empresas no segmento
madeireiro esta em constante crescimento. Diante disso a competi¢ao esta cada vez
mais presente, onde as empresas estdo em busca de uma fatia maior no mercado.

Os consumidores estdo mais exigentes nas suas necessidades e desejos.
Desta forma, as organizagdes precisam se adaptar as necessidades dos clientes e
criar estratégias para que consiga atrair novos consumidores e satisfazer os que ja
sdo existentes.

Neste contexto, as organizagdes precisam planejar e executar estratégias
de marketing, onde possua como objetivo aumentar as vendas, se diferenciar dos
concorrentes, alcancar a satisfacao e a fidelizagao dos clientes.

No municipio de Siderdpolis, onde a empresa em estudo esta localizada,
situado no Sul de Santa Catarina, existe uma grande competitividade entre as
empresas no ramo madeireiro, pois existem varias industrias situadas nessa cidade.
Porém a atividade que mais se destaca nessa regido € a mineragéo e a agricultura.

O municipio possui seus proprios produtos como: carvao, madeira,
banana, fumo entre outros. Segundo dados retirados na prefeitura do municipio no
ano de 2011, existem onze empresas registradas no segmento madeireiro, sendo
que suas principais atividades sao fabricar aberturas em geral, portas e janelas.

A partir deste cenario, surge a necessidade de demonstrar que o presente
estudo se propde em realizar um estudo das estratégias de marketing que poderao
ser adotada por uma empresa do segmento madeireiro localizada no municipio de
Siderdpolis, para possibilitar a ampliacdo da sua participagdo no mercado.

Portanto, o estudo estd dividido através do delineamento do tema,
problema, destacando o objetivo geral, os objetivos especificos a serem obtidos e a
justificativa onde se descreve a importadncia do tema exposto. Na sequéncia
apresenta-se a fundamentacdo tedrica mostrando os conceitos anteriormente
determinados para o desenvolvimento da pesquisa. Apds, sera exposto o0s
procedimentos mercadolégicos que foram usados para a concretizagdo da pesquisa.
Por ultimo ocorre a apresentacao das informacdes recolhidas na entrevista individual
com o proprietario da organizagdo, e a analise destes para determinar quais
estratégias serdo definidas para ampliar o posicionamento de mercado da empresa

em estudo.
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1.1 TEMA

Estudo das estratégias de marketing para ampliar a participacédo de
mercado de uma empresa do segmento madeireiro localizada no municipio de
Sideropolis, SC.

1.2 PROBLEMA

Atualmente com a agao da concorréncia no segmento madeireiro € de
extrema importancia que qualquer organizagdo possua estratégias para conseguir
obter melhores resultados em seus negocios e em ampliar sua participacdo no
mercado.

Para a organizagdo satisfazer as necessidades dos consumidores,
alcancgar seus objetivos e aumentar o numero de clientes a empresa precisara
adotar estratégias de marketing para se diferenciar de seus concorrentes.

Diante disso, surge o problema de pesquisa: Quais as estratégias de
marketing que poderdo ser adotada por uma empresa do segmento madeireiro
localizada no municipio de Siderdpolis, que possibilita a ampliagdo da sua

participacdo no mercado?

1.3 OBJETIVOS

1.3.1 Objetivo Geral

Propor estratégias de marketing que poderdo ser adotadas por uma
empresa do segmento madeireiro localizada no municipio de Siderdpolis, que

possibilita a ampliacdo da sua participacdo no mercado.

1.3.2 Objetivo Especifico

v Levantar procedimentos mercadolégicos adotados pela empresa;

4 Conhecer o mercado de atuagao da empresa;
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v Verificar o comportamento do volume de vendas (sazonalidade);

v Propor estratégias a empresa a partir dos resultados obtidos na pesquisa.

1.4 JUSTIFICATIVA

Este trabalho tem como objetivo geral, propor estratégias de marketing
que poderado ser adotadas por uma empresa do segmento madeireiro localizada no
municipio de Siderdpolis, que possibilita a ampliagdo da sua participacédo no
mercado. Sendo assim, torna-se importante o estudo para apresentar a empresa um
plano de estratégias de curto, médio e longo prazo, para que a mesma consiga
definir objetivos, alcangar suas metas, ou seja, ampliar o crescimento da
organizacao através de vendas, assim obtendo maior lucratividade e sempre
satisfazer as necessidades dos clientes. A empresa tendo estratégias bem
elaboradas podera conseguir tomar decisdes de modo eficiente. Pois & essencial
que a mesma perceba a importancia de possuir estratégias de marketing, para se
diferenciar no mercado, principalmente de seus concorrentes. A organizagao precisa
criar estratégias e melhorar de forma eficaz e continua as suas atividades, assim
proporcionara que Vverifigue seus pontos fortes e fracos, as oportunidades e
ameacas, para conseguir levar e manter o sucesso da organizagao.

Desta forma o momento de definir as estratégias € oportuno, pois
atualmente existem onze empresas no ramo de madeireira no municipio de
Siderdpolis. Sendo assim torna-se oportuno o estudo, visto que a organizagao
podera aumentar seu lucro e assim buscar um crescimento no mercado e criar
vantagens diferenciadas de seus concorrentes. A empresa podera conseguir através
de estratégias de marketing inovagdes, que expandira a sua marca ou diferenciar
seu produto no mercado.

Assim é necessario destacar que esse estudo € relevante tanto para o
proprietario, para a pesquisadora e para a instituicdo do ensino. Sendo que o estudo
€ interessante para o proprietario, porque apresentara estratégias diferenciadas e
inovadoras, que ajudara a organizagao a obter a sua ampliagdo de participagdo no
mercado e ampliar as vendas da empresa. Do mesmo modo a organizagao
conseguira beneficios, recursos e desenvolver estratégias vantajosas em relagéo

aos seus concorrentes. Para a pesquisadora o estudo € importante, pois conseguira
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obter mais informagdes na area mercadolégica e aplicar o conhecimento ja
adquirido. Assim a mesma se aperfeigoara nessa area, como nas estratégias de
marketing, nas oportunidades e nas ameagas do mercado que a organizagao esta
envolvida, entre outros fatores. Para a instituicdo de ensino o estudo é relevante,
porque servira de exemplo a outros pesquisadores que também possuem interesse
em estudar a area mercadologica, ou ampliar seu conhecimento nessa area de
ensino.

Finalmente este estudo se mostra viavel, ja que o proprietario aceitou e
disponibilizou informagdées da empresa para a realizagao da pesquisa. Sendo que

sera possivel realizar no tempo pré-estabelecido.
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2 FUNDAMENTAGAO TEORICA

Para melhor abrangéncia do assunto de pesquisa serdo apresentados na
fundamentacg&o tedrica assuntos referentes a administragdo de marketing, pois é
através da leitura e estudos que serdo obtidos conhecimentos e informacdes

necessarias que confirmam o desenvolvimento do assunto abordado.

2.1 ADMINISTRAGAO

Primeiramente pretende-se apresentar os conceitos da administracéo e

sua evolucao na Revolucao Industrial.

2.1.1 Conceitos

Segundo Stoner e Freeman (1994), a administragdo pode ser definida
como um processo, pois todos os administradores realizam atividades
interrelacionadas que busca alcancar seus objetivos, independente de suas
habilidades e aptiddes.

Na visdo de Silva (2004, p. 06), “Administragdo € um conjunto de
atividades dirigidas a utilizagao eficiente e eficaz dos recursos, no sentindo de
alcangar um ou mais objetivos ou metas organizacionais”.

A administragdo significa uma agado, pois € um processo de tomar
decisbes e executar agbes que abrange quatros fung¢des administrativas, ou
gerenciais administrativas. Porém existem outros processos que sao importantes na
hora de executar as fungdes administrativas que €& a coordenagao, direcao,
comunicacgéo e participagado (MAXIMIANO, 2000).

Conforme Silva (2008, p. 06):

A administracdo é necessaria sempre que pessoas trabalham juntas em
uma organizagao. As fungdes gerenciais devem ser exercidas por qualquer
pessoa que seja responsavel por algum tipo de atividade organizada,
fungdes estas desempenhadas em todos os niveis organizacionais,
independentemente do tipo ou tamanho da organizagao.

Na administragcdo existem varios principios que sao regulamentos

estruturados que possui como objetivo aumentar os procedimentos de planos futuros
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da organizacdo, que controla e analisa a eficiéncia para os resultados desejados,
com intuito de diminuir os conflitos interpessoais (OLIVEIRA, 2008).

Entretanto, na administragcdo existem trés niveis de trabalhos gerenciais,
que € a supervisdo, médio e alto. A supervisdo € o nivel inferior nos niveis da
administracao, neste nivel sao realizadas as atividades administrativas. Acima do
nivel da supervisdo, esta o nivel médio e logo apds esta o nivel maior da
organizagdo que é chamado de alto nivel, no caso, o proprietario ou o chefe
executivo (HAMPTON, 1991).

Os supervisores sao responsaveis por um setor especifico. Eles
coordenam as tarefas do departamento para que sejam realizadas e assim chegar
aos objetivos da empresa. Os gerentes de niveis médios comandam pessoas de
outros departamentos. O nivel mais alto possui cargo de maior responsabilidade,
pois eles negociam com outras organizagées e planejam o futuro da empresa
(HAMPTON, 1991).

Conforme Chiavenato (2000), o administrador deve cumprir regras e
normas, que permitem executar suas fungbes de planejar, organizar, dirigir,
coordenar e controlar. Esses principios sdo apropriados para resolver problemas
organizacionais.

Portanto, para Stoner e Freeman (1994), planejar significa que os atos
dos administradores sdo baseados em algum plano ou légica, que definem o melhor
caminho para alcangar os objetivos da empresa. Organizar é direcionar as
atividades da organizacdo entre os membros. Dirigir significa liderar, motivar e
influenciar os empregados a realizar atividades necessarias. Na fung&o controlar o
administrador faz que a empresa permanec¢a no caminho escolhido, direciona aos

objetivos estabelecidos.

2.1.2 Evolugao

O inicio da administragdo aconteceu na Europa no século XVIII, no
periodo da Revolugdo Industrial como corpo independente do conhecimento. As
primeiras industrias modernas naquela época iniciaram a colocar em pratica varios
conceitos que seriam universais nos proximos séculos. Um desses diversos

conceitos foi a divisdo do trabalho. Foi Adam Smith que demonstrou os beneficios
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do principio da divisdo do trabalho no livro A riqueza das nagdes, de 1776. Ele
afirmou que funcionarios especializados poderiam ser mais competentes,
produzindo uma quantidade muito maior de alfinetes, do que cada empregado
tivesse que produzir o alfinete completo (MAXIMIANO, 2000).

Porém n&o foram as industrias do século XVIII nem Adam Smith que
idealizaram a divisdo do trabalho. Foi a Revolugdo Industrial que apresentou um
papel marcante na disseminacao desse exercicio. Apdés o comego do século XX, as
empresas eficientes do trabalho nas organizagdes estabeleceram como base o
desenvolvimento da teoria e pratica da administragcdo. Muitos individuos € membros
de equipe participaram neste procedimento. Desta forma foram chamados de escola
classica da administragdo, os estudiosos e pesquisadores como Frederick Taylor;
executivos como Henri Fayol; industriais como Henry Ford e cientistas como Max
Weber (MAXIMIANO, 2000).

Portanto, vale ainda mencionar que foi Frederick W. Taylor que criou a
administracao cientifica nos Estados Unidos, sendo que foi o inicio da abordagem da
teoria na administragdo. Ainda muitos administradores utilizam sua abordagem dos
principios da administragdo. Essa administragdo ocorreu através de esforgos para
aperfeicoar a eficiéncia do funcionario, que iniciaram com Taylor (MONTANA;
CHARNOV, 2000).

2.1.2.1 Taylor e a Administracao Cientifica

Segundo Maximiano (2000), relata que foi no século XX que as industrias
cresceram rapidamente. Nesse periodo as organizagcbes como Ford, General
Motors, Goodyear entre outras surgiram e se expandiram rapidamente. Foi nesse
processo de expansao que foi estimulado a ampliacao da eficiéncia dos processos
de produgdo. Na época da Revolugao Industrial se enfatizou as preocupag¢des com a
producao eficiente dos servicos ou dos produtos. Com essas condi¢des no final do
século XX iniciou um fato importante na histéria da administragdo contemporéanea,
ocorreu o movimento da administragéo cientifica.

Foi Frederick Winslow Taylor que modificou o debate sobre eficiéncia em
varios principios e técnicas que tinham como propdsito aumentar a eficiéncia dos

funcionarios através de meios de racionalizagdo. Taylor foi lider de um grupo que
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iniciou 0 movimento da administracao cientifica, sendo que foi o mais importante das
teorias e praticas na administracao (MAXIMIANO, 2000).

Por fim, pode-se destacar que Taylor estudou varias tarefas e ao separa-
las em atividades, especificou a forma mais competente de alcanca-las. Para ele o
seu meio de compreensdo do trabalho e os resultados eficientes dos funcionarios
era “o unico modo correto” Taylor modificou totalmente a eficiéncia dos
trabalhadores utilizando método de pagamento por unidade, ou seja, eram pagos
referente a quantidade de pecas que produzia. Deste modo Taylor teve uma forte
influéncia no comego das décadas do século XX (MONTANA; CHARNOV, 2000).

2.1.2.2 Ford e a Linha de Montagem

Henry Ford também teve uma grande contribuicdo para a administragéo,
ele foi o criador da Ford Motor Company, em que inventou a linha de montagem
movel que colocou o padrao da organizagao de processos produtivos (MAXIMIANO,
2000).

As tarefas industriais até o inicio do século XX foram chamadas de
processos artesanais. A fabricagdo artesanal tinha alto custo e era demorada. O
artesanato era desvantajoso quando existia um comércio potencial e preocupado por
grande quantidade de produtos com custo baixo. Esse foi um elemento que
incentivou a produgdo em massa, ou seja, a produgao de produtos que ndo sao
diferenciados em grandes quantidades (MAXIMIANO, 2000).

Por isso Ford determinou um método de trabalho consecutivo. Os
veiculos eram produzidos e vendidos antes de ser efetuado o pagamento. Em 1913
quando foi obtida sua linha de montagem, era feito um automével a cada oitenta e
quatro minutos. Sua rapidez em fabricar os veiculos, o valor vendido, e a fabricagao
anual assustou o mundo. A partir disso a eficiéncia se inseriu como finalidade no
conceito da administragao, assim surgiu a importancia do bem-estar do trabalhador
(SILVA, 2004).

Com seu objetivo de fabricagdo em massa, custos baixos, alta
remuneracgao, eficiéncia no trabalho e enfatizar a agilidade da produgéo, Henry Ford

foi o maior modelo de administracao competente individual (SILVA, 2004).
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2.1.2.3 Fayol e o Processo Administrativo

Fayol teve um papel muito importante na expansao do conhecimento
administrativo moderno. Para ele todas as pessoas deveriam estudar a
administracdo, pois ela é uma tarefa comum em toda agdo humana, ou seja, nos
negocios, nas familias e no governo, pois sempre estabelece um nivel de
planejamento, organizagédo, comando, coordenacgao (MAXIMIANO, 2000).

Ele foi a pessoa que teve maior reconhecimento que a administragcao
deveria ser observada como uma funcdo afastada das outras fungdes da
organizagdo. O maior impulso desse conceito esta na identificagcdo das atividades
dos gerentes nas caracteristicas das operagbes técnicas da organizagdo. Os
executivos que ndo compreendem essas diferengas abrangem detalhes técnicos da
producado, assim nao conseguem ter a devida atengao nas fungdes de administrar a
organizagdo. A partir disso, foi Fayol que ajudou a ficar mais clara a fungdo da
administracao do nivel mais elevado na hierarquia da empresa (MAXIMIANO, 2000).

Portanto, ele centrou em determinar as fungdes administrativas na
administragdo da organizagdo. Sendo que também criou quatorze principios da
administracao, pois para ele as capacidades gerenciais poderiam ser aprendidas por
qualquer pessoa. A partir disso Fayol buscou adaptar os principios da ciéncia a
administracao da organizacdo (MONTANA; CHARNOV, 2000).

2.1.2.4 George Elton Mayo e a Escolas das Relagoes Humanas

George Elton era um psicologo que teve a maior participagdo em
incentivar e protagonizar a Escola das Relagdes Humanas. Foi ele o responsavel
que coordenou e executou a experiéncia de Hawthorne, que foi encontrado muitas
descobertas sobre o comportamento das pessoas no trabalho (SILVA, 2008).

A Escola das Relagdes Humanas foi erguida com énfase na Teoria
Classica. O movimento das relagdes humanas foi um empenho acertado entre
tedricos e praticos para realizar os supervisores mais sensiveis as necessidades dos
funcionarios. Tudo isso veio com resultado de ocorréncias especiais que

aconteceram na primeira metade do século XX (SILVA, 2008).
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O sindicalismo se enfraqueceu devido a grande depressdo em 1930 na
regido norte-americana. A reflexdo do humanismo industrial foi determinada por
estudiosos que possuiam o proposito de provar que a produtividade das pessoas
dependia do tratamento que elas recebiam. Os estudos de Hawthorne avaliavam as
condigdes que poderiam melhorar o desempenho dos funcionarios nas empresas
(SILVA, 2008).

Conforme Daft (2005), nesses estudos em Hawthorne foram realizados
varios experimentos sobre a produtividade do funcionario que iniciou em 1924 na
fabrica da Western Electric Company, eles atribuiram a ampliagdo na produc¢ao dos
trabalhadores a melhoria no tratamento que ganharam dos supervisores no decorrer
do estudo.

Através desses estudos eles interpretaram que os empregados
aumentam a produtividade quando os supervisores os tratavam de forma positiva,
diante disso aconteceu o inicio da revolugdo nos tratamentos dos empregados para
aperfeigoar a produtividade nas organizagdes (DAFT, 2005).

Segundo Daft (2005, p. 36) “Um movimento no pensamento administrativo
e na pratica enfatiza que a satisfagcado das necessidades basicas dos funcionarios € a

chave para o aumento na produtividade do trabalhador”.

2.1.2.5 Max Weber e a Burocracia

Segundo Maximiano (2000), Max Weber foi um importante cientista social
que realizou estudos sobre a burocracia na década de XX. Ele ndo definiu as
empresas e nem mencionou modelo de administracdo que elas deveriam
acompanhar. Seu exemplo ideal € uma abstracdo descritiva e ndo um padrao
prescritivo, assim ele verificou os pontos comuns das empresas formais modernas.
Para Weber as empresas que trabalham com muitas regras estabelecidas que
necessitem de légica e nado interesse pessoal foi descrita de organizagoes
burocraticas.

Weber centralizou toda sua atengao nos estudos para o procedimento de
autoridade dominacdo, ou seja, nas empresas que dependem de lei, as
organizagbes modernas. Para o cientista, dominagao é ter autoridade e obediéncia

em qualquer membro de equipe. Existem trés tipos de autoridades: a autoridade
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tradicional, autoridade carismatica e a autoridade legal-racional (MAXIMIANO,
2000).

A autoridade tradicional era fundamentada no direito divino, na lembranga
cultural e na heranca, as pessoas que participavam dessa autoridade eram as
sociedades medievais, as familias entre outros (SILVA, 2004).

A autoridade carismatica era baseada na rejeicdo a tradicdo, quem
participava dessa autoridade era os politicos, os religiosos e os revolucionarios. As
caracteristicas das autoridades eram suas definicbes misticas e sua personalidade
(SILVA, 2004).

A autoridade racional era governada pela meritocracia. As sociedades
que participavam dessa autoridade eram a administragéo publica, as organizagdes e
os exércitos (SILVA, 2004).

Foi Weber que realizou os estudos sistematicos da burocracia, ele
idealizou o que seria a burocracia ideal, porém nos séculos atras muitas empresas ja
possuiam algumas caracteristicas dessa burocracia. Seus estudos buscavam
determinar estruturas, equilibrios e ordem as empresas através de um conjunto
integrado de tarefas especializadas, decididas por principios sistematicos (SILVA,
2004).

2.2 PROCESSO ADMINISTRATIVO

As atividades fundamentais para conseguir obter os resultados desejados
de uma empresa sao desenvolvidas pelos administradores, que sao as fungdes
administrativas (SILVA, 2004). Portanto neste item serdo abordados os quatros
processos administrativos que uma empresa precisa possuir para melhorar seu

desenvolvimento que € o planejamento, a organizacgéo, a lideranga e o controle.

2.2.1 Planejamento

O planejamento é a primeira fungdo administrativa que serve de apoio
para as outras funcdes. Nessa funcdo se estabelece quais metas devem ser
alcancadas e como conseguiram atingi-las (CHIAVENATO, 2000).
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De acordo com Daft (2005, p. 05):

O planejamento define onde a organizacéo quer estar no futuro e como
chegar la. Planejamento significa a definicdo de metas para o desempenho
organizacional futuro e a decisdo sobre as tarefas e o uso dos recursos
necessarios para alcanga-las.

E o planejamento que guia as tarefas administrativas de uma empresa,
sendo que é a fungao que permite avaliar as condicbes atuais, que determina os
objetivos, as metas e que defini as estratégias para obter os resultados esperados
pela organizagédo (OLIVEIRA, 2008).

No planejamento sao definidos os objetivos da organizacéo e se escolhe
a melhor forma de alcanga-los. O objetivo € o ponto de partida do planejamento, a
partir dele a empresa sabe onde pretende chegar, em um determinado periodo de
tempo, e quais recursos deverao ser utilizados para conquista-los. A partir do
momento que os objetivos s&o alcangados, deixam de ser pretensdes futuras e se
tornam realidade (CHIAVENATO, 2000).

Para Silva (1997), todas as pessoas planejam alguma coisa. Quando se
realiza uma formatura, os alunos que planejam a festa, quando se deseja ir para
algum lugar se planeja o caminho que devera ser percorrido. O planejamento ocorre
naturalmente na vida das pessoas, como acontece com os gerentes das empresas.
Eles sempre planejam os objetivos e os caminhos que deverao ser percorridos.

Desta forma, €& possivel compreender que o planejamento abrange
escolher um caminho, analisar os destinos diferenciados e definir qual o caminho
especifico para atingir o destino determinado. O planejamento pode auxiliar os
gerentes a pensar como 0s problemas serdao solucionados, como superar as
dificuldades e direcionar as decisdes tomadas pela organizacdo (MONTANA,;
CHARNOV, 2000).

2.2.2 Organizagao

As organizagbes sao constituidas por pessoas e dependem de outras
empresas para obter recursos de que necessitam. Toda organizagao tem uma raz&o
de existir, ou seja, seus objetivos, assim todas possuem metas para alcanga-los
(STONER; FREEMAN, 1994). A organizagao, portanto, € conhecida como “duas ou
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mais pessoas trabalhando juntas e de modo estruturado para alcangar um objetivo
especifico ou um conjunto de objetivos” (STONER; FREEMAN, 1994, p.4).

A organizacgéo é ligada a atividade humana. Por isso a organizagdo € um
instituto social formada por pessoas, onde possui finalidade alcangar os objetivos da
empresa (PEDROSO, 2004).

A palavra organizagdo envolve empresas com fins lucrativos, bancos,
universidades, fundagbes entre outros. Esses diversos tipos de organizagao
possuem 0S mesmos processos administrativos, conceitos e procedimentos, que
apenas precisa de algumas mudangas necessarias conforme sua atuagdo no
mercado, ou seja, seu produto ou servigo (OLIVEIRA, 2008).

Para Daft (2005, p. 06), “Organizagé&o envolve a atribuicdo de tarefas, o
agrupamento das tarefas em departamentos, e a atribuicdo de autoridade e
alocacgao de recursos pela organizagao”.

Pode-se dizer que organizacao significa um processo administrativo que
tem como objetivo estruturar a empresa, organiza-la, agregar pessoas e
equipamentos (SILVA, 2007). Para ser organizagdo a mesma deve possuir metas,
ser composta por pessoas e ter uma estrutura sistematica que determina o
comportamento de sua equipe, que destina a realizar atividades especificas que tem
um objetivo em comum (ROBBINS, 2003).

Depois dos recursos e objetivos, existem outros dois elementos que sao
essenciais na organizacdo que € a divisao do trabalho e os processos de
transformacao (MAXIMIANO, 2000).

A divisdo do trabalho € a fungdo que permite que cada pessoa consiga
ultrapassar suas limitacoes, através de especializacbes. Em cada empresa, cada
individuo ou componentes de equipe, possui atividades especificas que contribuem
para a concretizacdo dos objetivos. Cada pessoa ou grupo de pessoas sao
especializados em algumas atividades, como a organizacdo € especializada em
alguns objetivos (MAXIMIANO, 2000).

Os processos de transformagdes modificam os recursos para realizar os
resultados. Um processo € varias tarefas de trabalho interligadas com comeco, ou
seja, os recursos e fim os resultados visivelmente identificados. Toda empresa pode
ser dividida em processos. Os processos que existem na maioria das organizagdes
sao os de produgao, administragdo de encomendas e administracdo de recursos

humanos. O processo de produgdo transforma as matérias-primas em produtos
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através de equipamentos e atividades humanas. O processo de administracdo de
encomendas realiza em produtos ou servigos o que o consumidor fez no pedido. E o
processo de administracdo de recursos humanos € a necessidade da m&o-de-obra
de pessoas, no caso administrar o inicio da contratacdo do funcionario até seu
desligamento da empresa (MAXIMIANO, 2000).

Deste modo compreende-se que a organizagao € um grupo de pessoas
que trabalham juntas, com objetivo de alcangar as metas da organizagdo com mais
eficacia. A organizagdo € um método que se realiza através de um planejamento,
sendo que possui finalidade de analisar, identificar e definir como as metas seréao
atingidas (MONTANA; CHARNOV, 2000).

2.2.3 Lideranga

Segundo Stoner e Freeman (1994), lideranga e geréncia n&do possuem o
mesmo conceito. “Lideranga o processo de dirigir e influenciar as atividades
relacionadas as tarefas dos membros de um grupo” (STONER; FREEMAN, 1994, p.
344).

A lideranga é fundamental em qualquer empresa, em cada setor e em
qualquer organizagdo humana. Ela é importante nas fun¢des administrativas, pois o
gerente necessita conhecer e conseguir conduzir as pessoas, ou seja, liderar
(CHIAVENATO, 2000).

Na visao de Daft (2005, p. 08):

Lideranga é o uso de influéncia com o intuito de motivar os funcionarios
para alcangar as metas organizacionais. Liderar significa criar uma cultura
compartilhada e criar valores, comunicar as metas aos funcionarios por
toda a organizagéo, e infundir nos funcionarios o desejo de desempenhar
em um nivel mais alto. Liderar envolve motivar todos os departamentos e
divisbes, assim como os individuos que trabalham imediatamente com o
gerente.

Existem dois significados distintos para lideranga, dependendo de como
ela é aplicada no problema da empresa. O primeiro significado é que a lideranca
proporciona uma visdo extensa, que consegue definir o problema da organizagao e
estabelece a cultura e o carater da mesma. A segunda definicdo é que a lideranga é
um procedimento interpessoal, sendo que os gerentes influenciam os funcionarios a
realizar os objetivos de atividades fixadas (HAMPTON, 1991).
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Os administradores também executam a atividade de liderar. O individuo
que realiza o trabalho de liderar influéncia o desempenho de um ou mais
funcionarios. A habilidade de comandar esta profundamente unida ao método de
motivagao, entre o lider e o liderado. Portanto sé existira lideranca quando houver
liderados, ou seja, que acompanham o lider, ou que admitam sua influéncia. A
pessoa que desenvolvera as atividades de lider devera compreender as motivagdes
dos individuos que deseja liderar (MAXIMIANO, 2004).

Conforme Chiavenato (2000), existem trés tipos de teorias de lideranga
que sao as seguintes: teorias de tragos de personalidade, teorias sobre estilos de
lideranca e teorias situacionais da lideranca.

Teorias de tragos de personalidade s&o as teorias antigas. Nessa teoria o
lider possui tracos especificos de personalidade que as diferenciam de outras
pessoas. Sua personalidade é marcante, sendo que pode influenciar outras pessoas
no modo de agir (CHIAVENATO, 2000).

Teorias sobre estilos de lideranga estudam o comportamento do lider com
0s membros de sua equipe, sua maneira de agir para liderar, o que ele faz ao liderar
seus subordinados (CHIAVENATO, 2000).

Teorias situacionais da lideranga sao atrativas, pois existem
possibilidades maiores de mudar uma situagao para apropriar a um modelo de
lideranca ou alterar o modelo de liderangca para adaptar a situagdo. Sendo que
nessa teoria ndo existe um unico modo de lideranga, o lider consegue se ajustar aos
seus subordinados em condigdes variadas (CHIAVENATO, 2000).

Entdo, pode-se concluir que a lideranga é um meio de influéncia orientado
como exemplo de comportamento de varias pessoas. Diversas taticas podem ser
utilizadas quando se consegue influenciar pessoas. A lideranga acontece em varios
ambientes e de diversas formas. Porém ela se concentra em estabelecer um
caminho a ser percorrido, enfatiza a motivagdo, tem preocupagcdo com a
comunicagao e colaboragdo (CARAVANTES; CARAVANTES; KLOECKNER, 2005).

2.2.4 Controle

O controle é o ultimo processo da funcdo de administragdo, com essa

fungéo os gerentes conseguem completar seus trabalhos (SILVA, 1997). Ele serve
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para monitorar as tarefas e para garantir que as mesmas estejam sendo executadas
como planejadas e assim corrigir qualquer irregularidade. Os gerentes néo
conseguem monitorar no mesmo tempo se todas as atividades de cada setor da
organizagado estdo sendo realizadas corretamente, por isso quando a atividade é
finalizada se confere a execugao real com o padrao desejado (ROBBINS, 2003).

“Controle é uma fungcdo administrativa que consiste em medir e corrigir o
desempenho de subordinados para assegurar que os objetivos e metas da empresa
sejam atingidos e os planos formulados para alcanga-los sejam realizados”
(LACOMBE; HEILBORN, 2003, p. 173).

Ele possui como finalidade verificar se a tarefa controlada esta sendo
alcancada como os objetivos desejados. E um processo que direciona as atividades
exercidas a um fim determinado (CHIAVENATO, 2000).

Quando o controle € iniciado o planejamento & acabado. Porém o controle
possui um conceito mais amplo, pois os lideres fiscalizam a eficiéncia de seu
planejamento, de sua lideranga e de sua organizagdo (STONER; FREEMAN, 1994).

Conforme Maximiano (2000), a fungdo do controle produz e aproveita os
conhecimentos obtidos e tomam as decisbes necessarias. Essas informacdes
permitem conservar o sistema orientado para a finalidade desejada. O procedimento
do controle serve para qualquer sistema de recursos, informa quais as metas que
devem se alcancadas, avisa o sistema o seu desempenho em comparagdo com
suas metas e informa o que devera ser realizado para manter a execugao dos
objetivos.

Portanto controlar significa realizar algo e fazer que acontega como foi
planejado. Na fungdo de controle existem trés etapas fundamentais que sao:
medicao dos resultados, comparagao entre os resultados medidos e os padrbes de
tomada de acgodes corretivas (CARAVANTES; CARAVANTES; KLOECKNER, 2005).

2.3 PLANEJAMENTO

Planejamento é a definicdo da diregdo que devera ser seguida para
chegar a um resultado esperado. Deste modo como, planejar € determinar
antecipadamente o que fazer, como fazer, quando e quem devera fazer
(LACOMBE; HEILBORN, 2003).
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A seguir a figura 1 descreve como € o planejamento:

Planejamento

Planejar é decidir antecipadamente

O que

De que maneira FAZER
Quando

Quem deve

O planejamento deve identificar antecipadamente

Os custos DO QUE VAI SER
Os beneficios FEITO
— PARA FAZER O
Os recursos necessarios QUE SE DESEJA

Figura 1: Planejamento
Fonte: Lacombe e Heilborn (2003, p. 162).

2.3.1 Conceitos

A tarefa do planejamento é muito complexa, devido a sua propria
natureza, pois € um processo de definir decisbes presentes que conduzira a
organizacao no futuro. Porém o planejamento dentro de uma empresa deve honrar
alguns principios para que os resultados desejados sejam realizados. Esses
principios s&o determinados como principios gerais do planejamento (OLIVEIRA,
2004).

De acordo com Maximiano (2004, p. 138):

O processo de planejamento € a ferramenta para administrar as relagdes
com o futuro. E uma aplicacdo especifica do processo de tomar decisdes.
As decisdGes que procuram, de alguma forma, influenciar o futuro, ou que
serdo colocadas em pratica no futuro, séo decisdes do planejamento.

Segundo Oliveira (2004), existe quatro principios gerais do planejamento

que o administrador deve prestar atencdo que sao:
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v Principio da contribuicdo aos objetivos: o planejamento deve ter o foco nos
objetivos da organizacao;

v Principio da precedéncia do planejamento: € a primeira fungdo administrativa,
logo apdés vem a organizagao, lideranga ou direcdo e o controle, sendo que é a
funcdo de maior importancia dentro dos quatros processos, pois 0 planejamento
indica como vai ser realizado;

v Principio de maior abrangéncia e penetracéo: neste principio o planejamento
pode alterar as atividades e as caracteristicas da organizagdo, como treinamentos,
mudancgas de pessoal ou dos niveis de autoridades, fungdes entre outros;

4 Principio da eficiéncia, eficacia e efetividade: o planejamento deve diminuir as
imperfeicdes e aumentar as chances de alcangar os resultados desejados. Através
da eficiéncia se resolve os problemas, se possuirem eficacia se faz as coisas certas
e com efetividade se mostra os resultados positivos no longo do tempo.

Existem varios tipos de planejamento, porém eles sao elaborados pelo
nivel organizacional e pelos niveis individuais. Nos niveis individuais sdo os gerentes
que definem os planejamentos que vai utilizar no seu departamento, pois planejar
exige tempo e empenho de cada supervisor para analisar os dados do setor e da
organizacao (MONTANA; CHARNOV, 2000).

Para Lacombe e Heilborn, (2003):

Planejamento ndo se refere a decisbes futuras, pois isto ndo existe;
decisbes sdo sempre tomadas no presente. Ele é executado no presente:
seus resultados é que se projetam no futuro. Todo plano requer um prazo
para sua implantagdo. Se n&o planejarmos no presente, ndo teremos
condi¢des de implantarmos o que desejamos no futuro.

Para obter expectativas em longo prazo, a organizagao tem que iniciar o
planejamento no presente do que se deseja para o futuro (LACOMBE; HEILBORN,
2003).

2.3.2 Niveis Hierarquicos

Qualquer organizagado possui estrutura hierarquica para direcionar as
operagoes dos niveis que possuem subordinados, os niveis de autoridades. Quanto
mais uma pessoa subir na escala hierarquica, maior poder vai possuir
(CHIAVENATO, 2000).
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Conforme Chiavenato (2000), nas ultimas décadas as empresas querem
diminuir seus niveis hierarquicos com o objetivo de enxugar a organizagdo para
torna-la mais simples, assim aproximar a base do topo para que a mesma seja
rapida e competitiva, pois com a tecnologia o mundo se modifica constantemente.

Os niveis hierarquicos sao os seguintes: nivel institucional: presidentes e
diretores; nivel intermediario: gerentes; nivel operacional: supervisores, execugao:
funcionarios e operarios. Os niveis hierarquicos dependem do tamanho da empresa,
quanto maior a organiza¢ao, mais autoridades existirdo (CHIAVENATO, 2000).

Nivel institucional ou estratégico: é o nivel superior da organizagéo, sendo
quem compde este nivel sdo os proprietarios, diretores ou acionistas. E neste nivel
que as decisdes sdo tomadas e os objetivos s&o definidos (CHIAVENATO, 2000).
“As tarefas mais importantes da alta administracéo relacionam-se com a definicdo de
objetivos e recursos, e avaliagcdo e corre¢cdo do desempenho da organizagao”
(MAXIMIANO, 2000, p. 39).

Nivel intermediario: Este nivel fica entre o nivel institucional e o nivel
operacional, por isso € o nivel mediador. O nivel intermediario deve realizar as
atividades basicas da empresa com eficiéncia, para alcancar os objetivos da
organizacao (CHIAVENATO, 2000). Neste nivel os gerentes sao responsaveis pelos
membros de trabalho chamado de departamentos. Sdo eles que modificam os
objetivos da alta administragdo em objetivos especificos e controlam a realizagéo
das tarefas. Os gerentes cuidam das seguintes areas especializadas dentro de uma
organizacao: atendimento ao cliente, finangas, recursos humanos e producao
(MAXIMIANO, 2000).

Nivel operacional: E o nivel situado nas &reas inferiores da empresa.
Neste nivel as atividades sao realizadas e as operagdes executadas, no caso as
tarefas relacionadas a producao (CHIAVENATO, 2000). Eles sao responsaveis pelas
atividades que fornecem o produto ou servigo para os clientes. Os empregados
operacionais podem ser trabalhadores bracais, cientistas ou funcionarios
especializados. Tudo depende da estrutura da organizagao, do trabalho a ser
executado e dos conhecimentos exigidos pela empresa (MAXIMIANO, 2000).

Desta forma existem niveis de tomada de decisdo em uma organizagao

que € o nivel estratégico, tatico e operacional que serdo apresentados a seguir.



30

2.3.3 Estratégico

Para Maximiano (2004, p. 162) “Planejamento estratégico € um processo
intelectual, que consiste em estruturar e esclarecer a visdo dos caminhos que a
organizagao deve seguir e os objetivos que deve alcangar”.

No planejamento estratégico € escolhido o caminho que a organizagao
seguira e quais as metas que devem ser alcangadas, portanto se verifica as
situacdes internas e externas da empresa. A diregcdo que devera ser seguida deve
ser diferenciada e inovadora. Este planejamento quase sempre €& de
responsabilidade do nivel mais alto da organizacéo (OLIVEIRA, 2004).

Lacombe e Heilborn (2003, p. 163) mencionam que:

O planejamento estratégico refere-se ao planejamento sistémico das metas
de longo prazo e dos meios disponiveis para alcanga-las, ou seja, aos
elementos estruturais mais importantes da empresa e a sua area de
atuagao, e considera ndo s6 os aspectos internos da empresa, mas
também, e principalmente, o ambiente externo no qual a empresa esta
inserida.

Neste planejamento se menciona a empresa inteira, sendo que o0s
objetivos da organizagao sao estabelecidos em longo prazo (CHIAVENATO, 2000).

Os planos do planejamento estratégico sdo definidos para que a empresa
estabelega os produtos e servigos que desejam oferecer e os mercados e
consumidores que querem atender. Algumas organizagbes promovem como
procedimento participativo o envolvimento de empregados de outros niveis neste
processo (MAXIMIANO, 2000).

E neste planejamento que se define os objetivos maiores da empresa,
quais serdo as estratégias que alcancardo esses objetivos e as definicbes dos
recursos que serdo utilizados. O plano de marketing de um produto ou servigo da
organizacio esta dependente do plano estratégico da mesma (AMBROSIO, 2007).

O procedimento de planejamento estratégico deve ser aplicado em toda a
empresa e também em todos os seus departamentos, ou seja, em todas as suas
partes (MAXIMIANO, 2004).

Desta forma o planejamento estratégico observa os assuntos principais,
verifica-se 0 ambiente externo e se defini um caminho amplo e generalizado para a
empresa. Esse planejamento possui um extenso horizonte de tempo e tem como
visdo o futuro da empresa, ou seja, sua missdo (MONTANA; CHARNOV, 2000).
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Deste modo esse nivel € o mais amplo nas empresas, por isso que ele

deve acontecer antes do nivel tatico e operacional (OLIVEIRA, 2008).

2.3.4 Tatico

O planejamento tatico tem como objetivo aproveitar a melhor forma
possivel os resultados determinados de cada departamento e ndo a empresa como
um todo. Esse planejamento trabalha com as estratégias decididas no planejamento
estratégico. Quem desenvolve este planejamento sdo os niveis organizacionais
inferiores, sendo que tem como finalidade realizar os objetivos fixados de forma
eficiente, e assim aproveitar os recursos disponiveis da empresa (OLIVEIRA, 2004).

O planejamento tatico possui os seguintes aspectos: se refere aos
departamentos, unidades, por membros da organizagdo. Possuem objetivos a médio
ou curto prazo, sendo que quem € responsavel por esse planejamento sdo os
gerentes de cada setor ou departamento da empresa (CHIAVENATO, 2000).

Este planejamento € elaborado para a concretizagdo dos planos
estratégicos. Sendo que envolve areas de atividades especializadas da organizagéo
como: marketing, recursos humanos, operagdo, finangcas e novos produtos
(MAXIMIANO, 2000).

Pode se dizer que os planos taticos se explicam em planos financeiros,
planos de gestdo de pessoas, planos de marketing e planos de produgdo. Por
exemplo, se uma organizagao quiser aumentar sua estrutura seus objetivos no plano
tatico sdo os seguintes: o plano financeiro envia agdes para elevar o capital da
organizacao. O plano de gestdo de pessoas contrata e proporcionam treinamento as
pessoas novas. O plano de marketing faz e langa no mercado um produto novo em
um periodo de tempo de dezoito meses. E o plano de producdo constréi outra
empresa nova (AMBROSIO, 2007).

Portanto o planejamento tatico é realizado dentro do plano estratégico.
Esse planejamento acontece em um periodo de tempo curto, sendo que tem como
objetivo analisar as variaveis como: os objetivos financeiros, o mercado e os
métodos necessarios para executar a missdao da organizagcdo (MONTANA;
CHARNOQOV, 2000).
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2.3.5 Operacional

O planejamento operacional corresponde ao planejamento tatico. Por isso
ele precisa conter alguns detalhes, como: recursos apropriados para sua expansao e
implantac&do, processos basicos para serem implantados, os resultados finais
desejados, os prazos programados e 0s responsaveis pelo desenvolvimento e
implantagédo do planejamento (OLIVEIRA, 2004).

“O planejamento operacional pode ser considerado como a formalizagao,
principalmente através de documentos escritos, das metodologias de
desenvolvimento e implantacao estabelecidas” (OLIVEIRA, 2004, p. 49).

O planejamento operacional é o método de determinar meios para a
execucao de objetivos, como tarefas e recursos. As estratégias operacionais ou os
planos operacionais determinam as tarefas e os recursos que sao fundamentais
para a concretizagao de qualquer objetivo (MAXIMIANO, 2004).

Na visdo de Lacombe e Heilborn (2003, p. 164), “Planejamento
operacional especifica que recursos devem estar disponiveis para cada produto e
fornece os cronogramas”.

Conforme Maximiano (2000), os planos operacionais mencionam as
tarefas que sdo indispensaveis para qualquer realizagdo de objetivos, sendo que
estes planos contém as seguintes informacdes: objetivos especificos, tarefas que
deveram ser executadas para alcangar esses objetivos, e recursos que devem ser
movimentados para a realizacao dessas atividades.

Neste planejamento as atividades séo realizadas em curto prazo, porém
sao comegadas a partir do planejamento tatico que € determinado no planejamento
estratégico. Esse plano tem a fungédo de cuidar dos costumes para assegurar que
todas as pessoas da organizagao realizem e as atividades e as operagdes definidas.
A maioria das pessoas responsaveis pelo planejamento operacional de uma
organizagdo sao as que direcionam a realizagao das acdes, como o0s gerentes de
vendas ou de promogdes (MAXIMIANO, 2000).

Desta forma, o planejamento operacional € o planejamento que acontece
dia-a-dia, que possui responsabilidade nos cronogramas e atividades especificas
que envolvem gerentes de setores que serao responsaveis pela execugao do plano
(MONTANA; CHARNOV, 2000).
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2.4 MARKETING

O marketing teve uma grande historia, porém seus pontos principais
foram concretizados na metade da década de 1950. O conceito de marketing foi um
pensamento que nasceu para provocar antigos conceitos (KOTLER, 1995). Ele
surgiu no poés-guerra, quando houve um grande aumento na industrializagéo
mundial, onde a concorréncia entre as organizagbes se expandiu. Depois dessa
eépoca para conseguir lucros, nao precisava ter produtos com qualidade e custos
competitivos. Era necessario compreender o consumidor, adiantar seus desejos e
suas necessidades, pois o cliente passou a ter a autoridade de escolha, ou seja, a
melhor opgao entre valor e beneficio (LIMEIRA, 2003).

As organizagdes, admitindo que a decisdo final das compras era do
cliente, comegaram a investigar e analisar o mercado, realizaram propagandas dos
beneficios do produto, promocbes de vendas e expandiram o0s canais de
distribuicdo. Diante desse novo fato o marketing passou a ser percebido como
funcdo empresarial que gera valor para o consumidor e cria vantagem competitiva
(LIMEIRA, 2003).

Na visédo de Kotler e Armstrong (2000, p. 03):

Hoje em dia, o marketing ndo deve ser compreendido apenas no antigo
sentido de fazer uma venda — “dizer e vender” -, mas também no sentido
de satisfazer as necessidades do cliente. Se um profissional de marketing
fizer um bom trabalho de identificacao dessas necessidades, desenvolver
produtos de valor superior, apreca-los, distribui-los, e promové-los
eficientemente, esses produtos serao vendidos com muita facilidade.

O marketing deve ser o contato para realizar as metas organizacionais
mais eficientes do que seus concorrentes, desta forma devem buscar sempre
satisfazer as necessidades dos consumidores (KOTLER, 1998). Ele é responsavel
por definir os desejos dos consumidores e atendé-los com mais eficacia e eficiéncia
que seus concorrentes (KOTLER, 1995).

Marketing sao todas as execug¢des empresariais, desde a mercadoria até
0s servigos dos produtos para os clientes. Atualmente a fungdo de marketing n&o
segue essa definicdo, pois comecga antes da produgdo e acaba apés o consumo do
produto. As organizacbes descobrem as necessidades e os desejos dos clientes
antes de fabricar qualquer produto. Assim a empresa cria e oferece ao consumidor o

que ele realmente precisa e o que o satisfaz (SILVA, 2007).
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Conforme Neves (2007), o marketing é utilizado para compreender quais
sdo as necessidades e desejos dos clientes finais, intermediarios que sao as
distribuidoras e as industrias, por meio de pesquisas, avaliando o comportamento
dos clientes, o mercado, verificar quais os segmentos dos clientes podem ser
satisfeitos, qual sera o foco de atuagao da organizacgao, qual o tipo de diferenciagéo
pode ser ofertada ao cliente, como criar e adaptar os produtos, as embalagens para
satisfazer as necessidades e desejos dos clientes, entre outras ferramentas.

Algumas principais atividades de marketing sao: verificar e escolher os
consumidores e mercados, identificar as necessidades, analisar os produtos e
servicos que apresentam oportunidades para a organizagcdo, avaliar os
concorrentes, analisar a administragdo das vendas, das propagandas e publicidades
(MAXIMIANO, 2000).

Quem realiza o trabalho de marketing no mercado consumidor € o
pessoal de vendas, gerentes de vendas, gerentes de responsabilidades entre outras
pessoas. Cada setor, cada pessoa possuem responsabilidades e atividades
definidas para realizar. A maioria desses cargos envolve a administragdo de
recursos de marketing como pessoas que trabalham nas vendas, propagandas ou
pesquisa de marketing (KOTLER, 1995).

Conforme Kotler (1998), o marketing é baseado no mercado-alvo,
necessidades dos consumidores, marketing integrado e rentabilidade. Qualquer
organizacao precisa definir seu publico alvo e desenvolver seu trabalho e planejar
um programa de marketing para o mercado escolhido. Porém a empresa deve
perceber a necessidade do cliente e melhor do que seus concorrentes, para
satisfazé-los e para atrair novos consumidores. Assim a organizagao vai trabalhar
em conjunto para realizar os desejos dos clientes e chegar ao marketing integrado.
Deste modo a empresa chegara ao ultimo conceito de marketing, que é alcangar
suas metas e objetivos, e conseguir a satisfagdo dos consumidores, no caso a
rentabilidade.

Contudo compreende-se que o marketing € voltado para os clientes e a
uma caréncia do mercado. Porém nao se trata de qualquer cliente e sim dos
consumidores que 0 negocio esta voltado, para aqueles que a organizagéo
concentra seus esfor¢os. Desta forma o foco da tarefa do marketing é nos clientes

especificos com necessidades especificas do negdocio (STEVENS et al., 2001).
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2.4.1 Composto de Marketing (4P’s)

A tarefa fundamental na area de marketing é definir como sera o
relacionamento da empresa com 0s seus consumidores, através do composto de
marketing. O composto de marketing abrange as decisbes sobre os 4Ps: preco,
canal de distribuicdo, produto e promocado. Dependendo de como essas quatro
decisdes foram realizadas se determina as estratégias de marketing da organizacao.
Essas decisbes devem ser coordenadas com as decisdes de outros setores da
empresa (MAXIMIANO, 2000).

Porém cada componente do composto de marketing possuem potencial
para afetar os meios de compras em varias etapas (CHURCHILL; PETER, 2000).

“‘Mix de marketing (ou composto de marketing) € o conjunto de
ferramentas de marketing que a empresa utiliza para perseguir seus objetivos de
marketing no mercado-alvo” (KOTLER, 2000, p. 37).

A figura 2 abaixo mostra as quatro fungcbes basicas do composto de
marketing, sendo que todos esses componentes do composto foram criados e
definidos para atender o publico-alvo (COBRA, 1997).

Empresa

Produtos \
\

Preco
Fornece- Intermedi- Cor(;sumi—
dores ™ Ponto arios 1or
(distribuicgo) Final

Concorren-
tes —
Promocgao

Figura 2: As quatro fungdes basicas do composto de marketing
Fonte: Cobra (1997, p. 28).
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2.4.1.1 Produto

Determinar o produto é a decisdao mais importante de planejamento que
uma organizagado pode realizar. Varios fatores influenciam na hora de escolher um
produto como: dimensdo do mercado, concorréncia, o crescimento possivel do
mercado e a producdo de rendimento. Quanto maior a sua participagdo no
mercado, maior sera o resultado do produto. Assim quanto maior sera o
desenvolvimento no comércio, maior € a quantidade necessaria de dinheiro para
sustentar a ampliacdo (MAXIMIANO, 2000).

De acordo com Urdan e Urdan (2006, p. 42) “Produto € um objeto
concreto ou abstrato que satisfaz a necessidades e desejos dos consumidores”.

Os objetos concretos sao as cidades, roupas, veiculos, que satisfazem as
pessoas através de lazer, abrigo e transportes. Os objetos abstratos sdo cursos
universitarios, pensamentos de parar de fumar, consultoria entre outros. Porém tanto
os objetos concretos e abstratos possuem atributos que trazem vantagens e custos,
para os clientes (URDAN; URDAN, 2006).

As decisdes referentes ao produto envolvem capitais de dinheiro, sendo
que necessita de solugao técnica e produtiva da organizagdo. No ponto de vista do
marketing o planejamento do produto precisa obter direcdo nas areas de
crescimento de produtos e finangcas (MAXIMIANO, 2000).

Determinados itens da estratégia do produto podem comprometer o
comportamento de compra do cliente como as inovagdes do produto, a sua
qualidade e a sua complexidade. Quando um cliente realiza a compra o aspecto
fisico do produto, o rétulo, a embalagem pode ajudar na decisdo da compra. O rotulo
que apresenta beneficios importantes do produto pode influenciar a uma avaliagao
vantajosa que talvez o leve a ser escolhido (CHURCHILL; PETER, 2000).

‘Um produto de alta qualidade ou que seja adaptado as necessidades
especificas do comprador tende a ser associado com alto valor e pode influenciar a
compra” (CHURCHILL; PETER, 2000, p. 164).

Nas decisbes do produto sdo realizadas as atividades de identificar as
oportunidades dos servigcos e produtos, determinar estratégias dos produtos e
governar o ciclo de vida do produto, entre outros (LIMEIRA, 2003).

Os produtos sao trocados entre organizagbes e entre organizacdes e

pessoas. Portanto existe concorréncia no mercado, pois as variedades de produtos
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e marcas se multiplicam e disputam os mesmos consumidores. O sucesso do
produto depende de duas condi¢des, a primeira € que os clientes potenciais devem
verificar que o produto possui valor superior, conferindo as opg¢des disponiveis. E a
segunda é que o mercado precisa ser encantador. Com a presenga dessas duas
condigdes viabiliza o negécio do produto (URDAN; URDAN, 2006).

2.4.1.2 Prego

O preco do produto depende muito de sua oferta e procura no mercado
alvo e também de diversos fatores envolvidos. O preco deve ser estabelecido
conforme a concorréncia, o interesse do consumidor e a competéncia de produzir
lucros. Desta forma o planejamento de preco deve ser concretizado com o
planejamento financeiro (MAXIMIANO, 2000).

Na visdo de Minadeo (2008, p. 233):

O prego comunica as condicdes basicas pelas quais a empresa esta
disposta a realizar um negécio e, em especial, 0 minimo que pode aceitar
em troca daquilo que oferece. As decisdes a respeito do preco refletem,
portanto, os objetivos que a empresa pretende com determinado produto
ou servigo: publico-alvo, grau de servico a oferecer, posicao a conquistar
junto ao consumidor e, finalmente, posicao em relagado aos concorrentes. O
prego também depende da concorréncia (ponto de equilibrio entre a oferta
e a demanda), de aspectos financeiros e tributarios.

O prego € um componente muito dificil de solucionar e sensivel entre os
itens do composto de marketing, pois esta ligado diretamente com a rentabilidade e
o lucro da organizagéo. Porém ele pode ser modificado com facilidade, mas deve ser
administrado com muita atencédo. Existem muitas variaveis no preco do produto, que
comecga desde os custos até o prego para os clientes, passando por outros pregos
de venda para distribuicdes e descontos (AMBROSIO, 2007).

O preco possui natureza diferente em relacdo aos outros componentes do
composto de marketing. O produto, a praga e a promogao criam valor para o
consumidor e provocam desembolsos de dinheiro pela organizagdo, com o prego a
organizagdo consegue parte do valor como lucro monetario (URDAN; URDAN,
2006).

As estratégias de precos ajudam na hora da compra quando um cliente
esta analisando alternativas e concretizando uma decisdo. Quando a decisao de

compra for extensiva € provavel que os clientes avaliem o preco como um atributo
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importante. Porém quando um consumidor for adquirir um produto de luxo o prego
mais alto pode nao interferir a compra. Sendo que o prego também é importante na
avaliacao de valor dos clientes apos realizar a compra (CHURCHILL; PETER, 2000).

Diante disso a decisdo do prego provoca vantagem competitiva e
diferenciagao para o produto e aumenta o retorno para a organizagao e para o canal
de distribuicdo do produto (LIMEIRA, 2003).

2.4.1.3 Canal de Distribuigao

O canal de distribuicdo € o lugar que o servico ou produto vai ser
adquirido pelo cliente. Neste planejamento se defini o canal de distribuicdo, o
consumidor especifico que se almeja alcancar e a distribuicdo do produto ou servigo
(MAXIMIANO, 2000).

“Canal de distribuicdo, ou de marketing, € um sistema de organizagoes,
pessoas, outros recursos (como estoques, prédios e equipamentos) e processos que
tornam produtos e servigos disponiveis aos consumidores” (URDAN; URDAN, 2006,
p. 127).

A troca do produto acontece quando o produto estiver em um ambiente
adequado, no momento e como o cliente espera. Para realizar essas condi¢coes
envolve um trabalho que nao € nada facil, pois os clientes podem estar distribuidos
em varias areas geograficas. Diante disso, o produto deve ser transportado,
armazenado e entregado aos consumidores. Os produtos ou servigos que néao
precisam ser armazenados, as organizagdes precisam ser instaladas onde ocorre 0
a aquisicdo (URDAN; URDAN, 2006).

A praga pode ser chamada também de ponto ou distribuicdo, que tem o
objetivo de disponibilizar o produto para o cliente quando e onde ele almejar
comprar, sendo que inclui varios elementos essenciais como logistica de mercado,
canais de distribuicdo e outras variaveis que englobam essas informagdes
(AMBROSIO, 2007).

“Os tipos de canais pelos quais um produto € oferecido também
influenciam a percepgdo dos consumidores sobre a imagem do produto”
(CHURCHILL; PETER, 2000, p. 166).
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Na avaliacao do canal de distribuicdo do produto deve ser enfatizado o
ponto-de-venda, no caso o lugar onde os clientes poderdo adquirir o produto, e
também o quanto a aquisicdo do produto sera conveniente para os consumidores
em foco (POLIZEI, 2005).

Devem ser analisadas as variedades dos servigos ou produtos oferecidos
em cada canal de marketing e a quantidade de estoque que vai ser trabalhado. Se o
produto necessita de um pronto atendimento por parte dos consumidores em foco,
um nivel de estoque proporcional deve ser avaliado. O transporte que realizara a
distribuicao dos produtos também deve ser verificado, sendo que ele deve atingir as

expectativas tanto na agilidade como no custo-beneficio (POLIZEI, 2005).

2.4.1.4 Promocgao

As promogdes sao varias ferramentas de incentivo de pequeno prazo que
possui como objetivo fazer que o cliente se estimule a comprar um produto. A
propaganda apresenta razbes para adquiri-los. Porém a promogado possui um
estimulo mais potente do que a propaganda, pois concluido sua agao, a promogéo
acelera a determinacdo de compra (MINADEO, 2008).

Na promocao se define como acontecerdo as comunicagdes com 0s
consumidores, atuais e potenciais. O planejamento de comunicacdo tem como
determinacao informar ao cliente a existéncia e as qualidades do produto, e
convencer o consumidor que deve adquiri-lo. A organizagcé&o pode realizar algumas
formas de promogao através de propagandas, participacao em feiras, publicidade ou
promogao no ponto-de-venda (MAXIMIANO, 2000).

As organizagdes podem modificar de trés formas diferentes a mensagem
da propaganda, ou seja, mudar apenas a marca, a linguagem ou as cores (KOTLER,
1995).

Conforme Ambrésio (2007), a promogao esta ligada aos meios de
comunicagdo com o mercado. A comunicagao tem como objetivo unir as pessoas a
uma unica direcao e mostrar os resultados de um acontecimento ou uma acéo. Isso
€ um plano de marketing que faz que os consumidores possuam vontade de

conhecer, adquirir e recomprar o produto ou o servigo.
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A promocéao pode influenciar os clientes em todas as etapas de adquirir o
produto. Suas mensagens podem avisar os clientes que eles possuem um problema,
mas que o produto pode solucionar esse problema e que ele oferece um valor maior
do que seus concorrentes (CHURCHILL; PETER, 2000).

De acordo com Churchill e Peter (2000, p. 166):

Informacgdes sobre novos produtos podem estimular um desejo por esses
produtos, enquanto informagdes contextuais podem influenciar a avaliagéo
e a selecdo, ao passo que a interagdo positiva com a organizagado pode
desenvolver satisfagdo e lealdade.

Os principais componentes da promog¢ao de vendas € a comunicacgao,
limitacado de tempo, estimulo e atratividade da promogdo. Na comunicagao quando
as informagdes sao transmitidas aos clientes gera certa urgéncia na compra do
produto. A limitacdo de tempo é uma determinacdo de aquisicdo em um periodo
determinado para que se possa utilizar o beneficio oferecido. O estimulo significa
proporcionar além do produto, um componente adicional, para comover o cliente. A
atratividade da promog¢ado com a jungao dos elementos atuais no conjunto da vida
dos clientes, ou seja, a criatividade e relagdo com o produto (MINADEO, 2008).

A seguir a figura 3 apresenta os principais elementos da promogao de

vendas:

Atratividade
da promocéao

Comunicacéao

Promocao de
Vendas

Limitagao de
tempo

Figura 3: Principais elementos da promogao de vendas
Fonte: Minadeo (2008, p. 392).
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Desta forma, cada componente do composto de marketing que sao
conhecidos como: produto, prego, canal de distribuicdo e promocédo devem ser bem
elaborados para mostrar coeréncia entre as estratégias que serdo executadas e as

acgdes taticas para a realizagéo do plano de marketing (STEVENS et al., 2001).

2.4.2 Clientes

Um dos mais importantes objetivos de um produto é agradar uma
necessidade e um desejo do cliente. Quando um cliente evolui, suas expectativas e
suas exigéncias também evoluem na mesma dimensdo. Por isso quanto mais
informagdes o planejador obter dos consumidores, melhor sera para determinar os
conceitos para que possam atendé-los e fornecé-los melhor, e assim satisfazer as
necessidades desejadas dos clientes na hora da compra (POLIZEI, 2005).

Para Kotler (2003), a empresa precisa pensar nos clientes, pois se eles
nao cuidarem de seus consumidores, seus concorrentes podem tomar o seu lugar.
As organizagdes precisam enfrentar os clientes como ativos financeiros, que devem
ser administrados com intuito de aumentar seus resultados, como acontecem com
qualquer outro recurso. Em uma organizagdo 0S recursos que possuem mais
importancia sdo os clientes.

Para a empresa nao chega satisfazer os consumidores. As organizacbes
sempre perdem consumidores satisfeitos. Esses consumidores os trocam pelos seus
concorrentes que sdo competentes de fazer que eles figuem mais satisfeitos.
Portanto é necessario que a empresa proporcione aos seus clientes mais satisfagao
que seus concorrentes (KOTLER, 2003).

A palavra cliente pode significar consumidores, clientes ou clientes
internos. Primeiramente deve-se compreender o cliente, atender as suas
necessidades e desejos e assim estara conhecendo-os (JOHNSTON; CLARK,
2002).

Conforme Johnston e Clark (2002, p. 88) os clientes podem ser

classificados de varias formas:

v" Clientes externos versus clientes internos;

v' Intermediarios versus usuarios finais ou consumidores;
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v Stakeholders: pagadores, beneficiarios ou participantes;

v" Clientes valiosos versus clientes nao tao valiosos.

Para Rust, Zeithaml e Lemon (2001), existem quatro camadas de clientes
que sdo a camada de platina, camada de ouro, camada de ferro e a camada de
chumbo. A camada platina apresenta os consumidores mais lucrativos da
organizacgdo. Esses clientes sdo grandes usuarios do produto, eles estdo preparados
a investir e conhecer novas ofertas e sdo consumidores comprometidos com a
organizacgao.

Na camada de ouro é diferente da camada de platina, pois a lucratividade
nao é tao alta, os consumidores querem descontos que reduzem as margens ou
eles ndo sao tao leais (RUST; ZEITHAML; LEMON, 2001).

A camada de ferro possui consumidores essenciais, que provéem a
quantidade util da capacidade da organizacéo, porém seus gastos, a lucratividade e
a fidelidade n&o s&o bastantes para merecer um atendimento especial (RUST;
ZEITHAML; LEMON, 2001).

Na camada de chumbo estdo os consumidores que estdo causando
gastos para a organizagado. Eles querem mais atencdo do que merecem por seus
custos e pela lucratividade, as vezes eles sdo duvidosos e reclamam com as outras
pessoas a respeito da organizagao (RUST; ZEITHAML; LEMON, 2001).

Portanto a organizagdo precisa executar atividades para modificar os
comportamentos dos clientes para fazer que eles fiquem mais lucrativos por meio de
aumento de receita ou para modificar seus gastos e fazer que eles figuem mais
lucrativos através de diminuigdo de despesas (RUST; ZEITHAML; LEMON, 2001).

2.4.3 Estratégias de Marketing

Qualquer organizagao necessita que seu pessoal de marketing execute
planos e estratégias para que a mesma alcance seus objetivos. As empresas de
marketing que s&o voltadas para o valor buscam modos de realizar planos e
estratégias de marketing para satisfazer os consumidores e atingir suas metas
(CHURCHILL; PETER, 2000).
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Para Cobra (1990, p. 104), “Estratégias de marketing consistem em
politicas, procedimentos e programas relativos as caracteristicas do produto, preco,
servico e comunicagao com os clientes e outros publicos”.

Para que uma empresa desenvolva estratégias de marketing, a mesma
precisa que seus profissionais entendam perfeitamente os compostos de marketing,
os consumidores, o ambiente da organizagdo e seus concorrentes. Eles também
precisam ser competentes em trabalhar com equipes, em usar tecnologias atuais e
ser flexivel para atender as necessidades e o0s desejos dos consumidores
(CHURCHILL; PETER, 2000).

A estratégia é fundamentada na alternativa dos caminhos que a
organizagédo deve cursar para alcangar os objetivos determinados. A empresa deve
definir os instrumentos de marketing que serdo usados para que as metas sejam
realizadas. Uma organizacédo pode adotar varias probabilidades estratégicas, sendo
que é de extrema importancia a criatividade, a avaliagao e a definicdo das melhores
alternativas (Dias et al., 2006).

As estratégias de marketing é a segmentagcdo, a diferenciagdo, o
posicionamento e as taticas do composto de marketing (LIMEIRA, 2003).

Na estratégia de segmentagao se defini os consumidores, ou seja, o
publico alvo para o produto ou servigo, com meio de reconhecer os distintos grupos
que possuem necessidades e desejos parecidos, porém que sdo diferentes em
relagcdo com os outros grupos (LIMEIRA, 2003).

Logo apdés de segmentar o mercado e escolher os consumidores que
serdo direcionadas as estratégias de marketing, a estratégia de diferenciagdo deve
ser determinadas. Essa estratégia é percebida por varias caracteristicas diferentes e
valorizada pelos consumidores que diferencia o servigo ou produto em relagédo com
os dos concorrentes (LIMEIRA, 2003).

Apés determinar a estratégia de diferenciagdo deve ser decidida a
estratégia de posicionamento. Nessa estratégia o objetivo principal &€ criar para
marca um conceito, uma imagem na idéia dos clientes, que seja diferenciada das
marcas dos concorrentes, e assim conseguir vantagem competitiva (LIMEIRA,
2003).

Depois de definir essas estratégias, o especialista em marketing

conseguira determinar as estratégias do composto de marketing, que é realizar as
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estratégias do produto, preco, praga e promog¢ao do produto ou servico (LIMEIRA,
2003).
Segundo Kotler (2003, p. 63):

Quando a estratégia € idéntica a dos concorrentes, ndo é estratégia. Se for
diferente, mas facilmente imitavel, sera uma estratégia ruim. Se for
absolutamente diferente e dificil de copiar, sera uma estratégia poderosa e
sustentavel.

Uma estratégia boa é uma tatica com caracteristicas, qualidade, design,
custos e servigos diferenciados. Diante disso se estrutura uma estratégia cobigada
quando ela cria uma atuagdo vantajosa de mercado e extraordinaria pelos
concorrentes (KOTLER, 2003).

Entretanto essas estratégias devem particularizar os segmentos do
mercado, pois elas serdo o foco da organizagdo. A partir desses segmentos a
empresa conseguira identificar os desejos e as necessidades dos clientes e obtera
respostas da lucratividade e sobre o marketing (KOTLER; ARMSTRONG, 2000).

2.4.4 Planejamento de Marketing

O planejamento de marketing € utilizado para apresentar os processos de
aplicacao dos recursos de marketing para alcangar as metas da organizagéo. Esse
planejamento possui procedimentos muito complexos, porém ele é usado para
dividir os mercados, verificar o posicionamento do mercado e conhecer a dimensao
do mercado (WESTWOOD, 1996).

Conforme Limeira (2003), o planejamento de marketing determina as
metas e as estratégias que devem ser executadas para a evolugao de um servigo ou
produto no comércio.

Toda empresa necessita de um planejamento de marketing para cada
produto ou marca. O planejamento determina as estratégias de marketing, é através
dessas estratégias que a organizagdo conseguira alcangar seus objetivos
estratégicos (KOTLER; ARMSTRONG, 2000).

“O planejamento de marketing € o meio de realizagao da responsabilidade
estratégica do gerente de marketing” (DIAS et al., 2003, p. 11).

O planejamento € o processo inicial na administracdo de marketing,

através dele sao decididos os objetivos de mercado e decisdes estratégicas,
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abrangendo analise da concorréncia, decidir cenarios, analisar as oportunidades e
os riscos, definir o mercado-alvo entre outras atividades (DIAS et al., 2003).
A seguir a figura 4 descreve a ordem das etapas do planejamento de

marketing:

Analise de mercado

:

Identificacdo de oportunidades
€ riscos

.

Segmentag¢ao do mercado;
selecao do mercado-alvo

.

Objetivos de marketing

0

Estratégia de diferenciac&o de
produto

:

Estratégia de precos,
comunicacgao e distribuicao

:

Plano tatico

:

Orcamento de marketing

:

Avaliagéo e controle

Figura 4: Etapas do planejamento de marketing
Fonte: Dias et al., (2003, p. 11).
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Desta forma o profissional de marketing deve ficar atento as mudancas e
ameacgas que surgem constantemente, pois as necessidades e o comportamento

dos consumidores também se modificam (DIAS et al., 2003).

2.4.5 Plano de Marketing

Para Limeira (2003), o plano de marketing serve para determinar os
objetivos e estratégias em um especifico produto que estd em fase de
desenvolvimento no mercado.

Cada produto precisa realizar um plano de marketing para alcangar suas
metas, pois esse plano €& de extrema importancia no processo de marketing
(KOTLER, 2000).

‘Planos de marketing sédo documentos criados por organizagdes para
registrar os resultados e conclusdes das analises ambientes e detalhar estratégias
de marketing e os resultados pretendidos por elas” (CHURCHILL; PETER, 2000, p.
19).

Para Cobra (1990), o plano de marketing € um instrumento de
comunicagao, pois ele agrega todos os componentes do composto mercadoldgico,
ou seja, propaganda, vendas, preco, embalagem, entre outros. Por isso que o plano
deve determinar por produto, mercado e regido, quem vai realizar o qué, quando,
onde e como, com o proposito de alcancar os objetivos da organizagao de modo
mais eficaz.

No plano a estratégia de marketing envolve formulagcdes de obijetivos,
analises do mercado, dos consumidores e dos compostos de marketing para
alcancar as metas desejadas (CHURCHILL; PETER, 2000).

Na visao de Dias et al., (2006, p. 361):

O plano de marketing deve ser fundamentalmente estratégico e sua
elaboragcdo é uma contribuicdo valiosa para o posicionamento de uma
empresa orientada para o mercado. O seu uso é tipicamente interno e deve
estabelecer os objetivos que a empresa deve atingir e os caminhos para
alcanga-los. Por menor que seja a empresa, consideramos que O
empresario deve dedicar uma parte de seu tempo refletindo sobre o que
fazer com base na estrutura e ordenag&o de um plano de marketing.

O plano de marketing possui uma composigdo formal, porém pode ser
utilizado como um documento informal. Esse plano serve para organizar o assunto

para incluir um novo produto, restaurar o marketing para os produtos que ja existiam
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e formar um plano de marketing por departamento ou por divisao (WESTWOOD,
1996).

O plano de marketing é a consequéncia de um método de marketing, por
isso que ele é importante para as organizagdes. Um planejamento toma forma no
instante que uma pessoa registra o plano. Quando for escrever um plano deve-se
refletir nos detalhes das tarefas que serao realizadas, pois um plano bem elaborado
pode servir como base do plano de negdcios, assim ajudara a alcangar o capital da
empresa (CASAS, 2007).

A figura 5 mostra que o plano possui diversos subplanos, como as tarefas
de propaganda, vendas, promogao que possuem planos para atingir as metas de
marketing. Estes sdo os planos operacionais, que determinam os detalhes das
tarefas que foram definidas na estratégia de marketing (CASAS, 2007).

Plano de Vendas |4 Plano de + Plano de Novos | + Plano de
Propaganda Produtos Merchandising
Plano de
Marketing

Figura 5: Plano de marketing
Fonte: Casas (2007, p. 19).

Portanto o plano de marketing € fundamental para as organizagdes, pois
ele possui varias agdes taticas que precisam estar ligadas ao planejamento

estratégico da organizacao (COBRA, 1986).

2.4.5.1 — Estrutura do Plano de Marketing

Para comecar a realizar um plano de marketing deve-se elaborar um

breve resumo executivo das metas e recomendagdes principais que serao
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mostradas no plano. Esse resumo serve para que as pessoas que 0s manuseiam
consigam ter um conceito do assunto, no caso auxilia a alta administracéo a localizar
rapidamente os principais assuntos do plano que deve continuar por um indice
(KOTLER; ARMSTRONG, 2000).

Segundo Cobra (1986, p. 92), “A adocdo de um modelo para a
organizacado de um plano de marketing € apenas um guia, que nao exaure o assunto
nem em extensdo nem em profundidade”.

No plano de marketing todas as partes que o compdem precisam estar
integradas de forma equilibrada, sendo que um depende do outro. Desta forma
quando um plano for desenvolvido todas as partes que o pertence devem ser
elaborados como meio de complementacao e integralizagcao (POLIZEI, 2005).

Segundo Polizei (2005), no conteudo do plano de marketing devem existir

nove partes, que em linhas gerais sao:

v Sumario executivo: Sdo os resumos do plano inteiro, com as principais partes.

v Investigagdo ampla de mercado: Investigar as informagbes e avaliar o macro e
microambiente.

v Andlise SWOT e selegdo de mercado-alvo: Analisar as oportunidades e
ameacas, as forcas e fraquezas.

v' Metas e objetivos: Verificar a demanda a ser utilizada.

<

Estratégia de marketing: Engloba o composto de marketing, ou seja, produto,
preco, praga € promogao.

Plano de ac&o: Quais atividades serdo realizadas, o que, quando e quanto.
Viabilidade financeira: Sera o fluxo de caixa e o demonstrativo de resultados.

Controles: Realizar o controle do pés—langamento e do plano de contingéncia.

<N X X

Anexos: No anexo fica registrado o material de consulta secundario.

Existem varios tipos de modelos de planos de marketing no mercado,
porém no primeiro instante eles parecem ser diferentes, mas apds uma avaliagao
detalhada, os topicos a serem considerados na execugdo sdo muito parecidos
(POLIZEL, 2005).
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2.4.6 — Plano de Acgao

O plano de agéao € um dos principais passos do plano de marketing. Este
plano corresponde as tarefas operacionais de uma organizacdo. E uma
particularizagcdo que deve se realizar, quando e como as tarefas serao realizadas.
Esse plano quando € entregue as varias pessoas da empresa possui como objetivo
fazer que cada setor verifique qual a sua participacdo no plano. Desta forma se cada
participante entender o que se faz, fica mais simples realizar um plano de agao mais
abrangente, pois requer de varias atividades para que o0s objetivos sejam
concretizados (CASAS, 2007).

Neste plano devem-se colocar todos os processos definidos no
desenvolvimento da estratégia de marketing que precisam de alguma acgédo. Cada
atividade a ser realizada precisa de um profissional ou um setor responsavel. Uma
micro ou pequena organizagdo pode ser que nao possua setores, mas sera
necessario que escolha uma pessoa encarregada para cada tarefa do plano de
marketing. Nas médias organizagées pode ser que existem varios setores, neste
caso as tarefas serao divididas entre cada setor (CASAS, 2007).

De acordo com Polizei (2005, p. 63), “O plano de agao organiza todos os
programas contidos na implementacéo do plano de marketing, de forma que dé uma
visdo mais ampla de todas as agbes, descrevendo-as e definindo-as quando
ocorrem”.

O plano de agéo pode ser detalhado de trés formas fundamentais: o que,
quanto e quando. A melhor forma de mostrar esses componentes do plano de agao
€ através de maneira planificada e grafica para o tempo envolvido. As atividades de
cada acao devem ser detalhadas no plano para obter melhor delineamento da area

de atuacao e escopo de cada membro (POLIZEI, 2005).
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3 PROCEDIMENTOS METODOLOGICOS

A ciéncia é uma continuagao de ampliagdo dos conhecimentos racionais e
verificaveis de uma verdade. Com o desenvolvimento da ciéncia fez que ela se
tornasse mais presente, mais ampla e aprofundada, em virtude da busca continua
da verdade cientifica realizada pelo homem. Para os cientistas a ciéncia € uma
maneira de achar algum motivo na observagcdo dos acontecimentos, pois sua
composicao aceita o acumulo de conhecimentos de forma organizada, sempre tendo
como direg&o os processos da metodologia cientifica (FACHIN, 2003).

O método cientifico € chamado na ciéncia como a caréncia de usar
instrumentos para adquirir e construir o conhecimento. Pode-se dizer que o método
€ um meio de como realizar algo, € um conjunto de periodo ordenado com
disposicdo para ser realizado e que possua como finalidade pesquisar e obter
conhecimentos. O método cientifico possui como objetivo fazer um conhecimento
que pode ser usado para explicar e controlar fenbmenos essenciais; aplicar uma
fisionomia detalhada e objetiva nos conhecimentos realizados e também do modo
como ele foi concretizado, ou seja, passo a passo; que o assunto abordado seja
compartilhavel e transmissivel; ser verificavel dependendo do grau de confiabilidade
(JUNG, 2004).

3.1 DELINEAMENTO DA PESQUISA

Neste estudo sera utilizada a pesquisa exploratéria. Pois a pesquisa
exploratoria possui como objetivo descobrir as teorias e praticas que modificaréo as
que ja existem. Essa pesquisa exige experimentagédo para a coleta das informagdes
que servira para criar exemplos explicativos ou inovadores e n&o para estabelecer
grandes teorizagdes. As descobertas cientificas estdo todas centralizadas nas
atividades exploratérias, muitas surgiram pela constatacdo de fenémenos que
aconteceu durante os experimentos em laboratoérios (JUNG, 2004).

A técnica de coleta de dados sera executada através de dados
documentais, dados bibliograficos e entrevista individual em profundidade com o
proprietario da organizagdo. A pesquisa documental sdo os materiais que podem

ser reelaborados conforme os componentes da pesquisa e que ndo tiveram um
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tratamento analitico. A pesquisa bibliografica € usada das contribuicbes de varios
autores sobre especifico assunto (GIL, 1996). A entrevista € um método que
possibilita o relacionamento entre o entrevistador e o entrevistado (BARROS;
LEHFELD, 1986). Ela serve para conseguir dados que nao estao registrados e nem
em fontes documentais e que pode ser informado por alguma pessoa. Apds recolher
esses dados eles serao utilizados para aprofundar o estudo da pesquisa (CERVO;
BERVIAN, 1996).

Nos procedimentos serdo utilizados dados internos, dados externos e um
roteiro de entrevista semiestruturado com gravacdes. Os dados internos também
sao chamados de documentacgao direta. Eles sdo encontrados no proprio lugar que €
feito o levantamento das informagdes, ou seja, onde os fendmenos acontecem.
Essas informagdes podem ser recolhidas através de pesquisa de laboratério ou
pesquisa de campo (LAKATOS; MARCONI, 1991).

Os dados externos também sdo chamados de documentagao indireta, as
fontes secundarias. Esses dados s&do encontrados em estudos, pesquisas
estatisticas, pesquisa que utilizam a correspondéncia de outras pessoas, radio,
televisao entre outros (LAKATOS; MARCONI, 1991). No levantamento de
informacdes na entrevista pode acontecer que algumas respostas nao seja fixada,
por isso o entrevistador se baseia em algum tipo de roteiro, que pode ser gravado ou
registrado em folhas (GIL, 1996).

A técnica de andlise sera por meio qualitativo com analise de conteudo. A
pesquisa qualitativa é caracterizada pelas técnicas de coletas que sao mais
especificas, ou seja, através de entrevistas, analise de conteudo, observagdes,
observacdes participante entre outras (MARTINS; THEOPHILO, 2009).

3.2 DEFINIGAO DA AREA E POPULAGAO ALVO DO ESTUDO

A empresa em estudo é do segmento madeireiro localizada no municipio
de Sideropolis. A mesma ja atua no mercado ha dezesseis anos. A empresa fornece
seus produtos nos municipios da Associagao dos Municipios da Regido Carbonifera
(AMREC) e em algumas cidades do estado do Rio Grande do Sul. Seus clientes sao

as construtoras, revendas de materiais de construgéo e clientes diretos.
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Quanto a definicdo da pesquisa exploratoria sera realizada no periodo de
marco a abril de 2011, na extensdao do municipio de Siderdpolis. A unidade de
amostragem sera na empresa em estudo, sendo que o elemento sera o proprietario

os documentos e relatérios da empresa.

3.3 PLANO DE COLETA DE DADOS

A populagdo possui um conceito intuitivo, pois € um conjunto de
individuos ou elementos que possuem em comum determinadas caracteristicas
decididas para o estudo (MARTINS; THEOPHILO, 2009).

A amostra significa estudar uma pequena parte dos membros que
compdem o universo. Se essa amostra for rigorosamente escolhida, as respostas
alcancadas no levantamento se aproximariam muito se fosse possivel estudar todos
os componentes do universo (GIL, 1996).

Os dados que serao recolhidos na pesquisa deste estudo sera por meio
de dados primarios e secundarios, através de amostragem nao probabilistica
intencional (LAKATOS; MARCONI, 1991).

Os dados primarios sdo fontes documentais, eles estdo limitados em
documentos, registrados ou ndo. O recolhimento desses dados pode ser realizado
na hora que o fato acontece ou depois, eles sao encontrados nos documentos de
arquivos publicos, documentos de arquivos privados, contratos, estatisticas
(censos), etc (LAKATOS; MARCONI, 1991).

Os dados secundarios sdo encontrados em jornais, livros, pesquisas,
monografias, relatdrios de pesquisa fundamentado em trabalhos de campo etc. Seu
objetivo é colocar o pesquisador em contato direto com tudo que foi documentado,
conversado e registrado sobre um assunto (LAKATOS; MARCONI, 1991).

3.4 INSTRUMENTO DE PESQUISA

A entrevista acontece entre dois individuos, que tem como finalidade que
uma das pessoas consiga dados a respeito de um especifico assunto através de

uma conversa profissional face a face, ou seja, verbalmente. A entrevista € um
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método importante em diversos campos das ciéncias sociais (LAKATOS; MARCONI,
1991).

Quem recorre a entrevista possui como objetivo obter informag¢des que
nao sao encontradas em registros e fontes documentais e que sé certas pessoas
conseguem fornecer esses dados. O entrevistador deve seguir alguns critérios
quando for organizar e executar a entrevista como: planejar a entrevista e focalizar o
objetivo que deve ser obtido; marcar o lugar e o horario com antecedéncia para a
entrevista, pois qualquer contratempo pode danificar os resultados da pesquisa;
escolher a pessoa que vai ser entrevistada conforme sua autoridade ao assunto
selecionado, entre outros (CERVO; BERVIAN, 1996).

Na pesquisa documental os dados séo diferenciados e dispersos. Essa
pesquisa vale-se de materiais que ndo ganharam um tratamento de analise, ou que
ainda sdo capazes de ser reelaborados conforme os elementos da pesquisa (GIL,
1996). No documento todas as informagdes sao fixadas materialmente, sendo que
ele pode ser usado para estudar, pesquisar e provar (CERVO; BERVIAN, 1996).

E de suma importancia que se deve determinar com critério as questdes a
serem sugeridas para que o informante se interesse a conhecé-las, relacionado com
os objetivos da pesquisa. As perguntas devem ser propostas claramente que nao
permitam outras insinuagcdes ou outras colocagdes pelo entrevistado. O questionario
pode ser feito com varios tipos de perguntas. As perguntas fechadas tém como
objetivo ser de facil aplicagao, codificagao e faceis para ser analisadas, porém esses
tipos de perguntas sdo padronizados que se designa a recolher resultados mais
precisos (CERVO, BERVIAN, 1996).

Desta forma o instrumento de pesquisa sera através de uma entrevista
com o proprietario da organizagcdo com assunto relacionado com a empresa e

também sera realizada uma pesquisa nos documentos e relatérios da empresa.
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4 EXPERIENCIA DE PESQUISA

O estudo sera realizado em uma empresa do segmento madeireiro,
fundada no dia 05 de fevereiro de 1995. A organizagédo atualmente possui onze
funcionarios e esta localizada no municipio de Siderdpolis, sendo que sua principal
atividade é produzir aberturas em geral e serrar tdbuas de caixarias de pinus.

Com finalidade de fundamentar a ampliagao e aprimorar o estudo, optou-
se por um estudo com pesquisa exploratoria. A abordagem sera por meio de
pesquisa qualitativa, ou seja, com entrevista individual onde sera aplicada com o
proprietario da organizagdo, sendo que possui 0 objetivo recolher informagdes
necessarias sobre a organizacdo, e assim verificar quais as sugestbes de
estratégias de marketing a empresa podera adotar para ampliar a participagdo no
mercado.

A seguir serdo apresentadas as informagdes obtidas na entrevista com o

proprietario e os dados recolhidos nos relatérios da empresa

Quais sao os produtos que a empresa fornece para seus clientes? E desses

produtos qual a empresa mais vende?

A empresa fabrica aberturas (esquadrias) sob medida, janelas, portas,
marcos, basculantes, vitrés e porta-janela.

Com a madeira seca a empresa a beneficia e fabrica assoalho, frontal,
espelhos, forros, caibros, meia-cana, semalha, majunta, reparticdo, tabuas de
prateleira, vistas, rodapés, deck’s para piscinas e sacadas.

Com a madeira bruta sao realizados produtos como banca, barrote,
bardela, ripa, tAbuas para andaime e caixaria.

Além de suas grandes diversificagdes de produtos a organizagao produz
0 que o cliente necessita como: mesas, bancos para festas, tabuas para carnes,
caixotes de lenha, banco para bebé, entre outros.

Os produtos mais vendidos s&o aberturas em geral e tdbuas de caixarias

de pinus.
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Quais sao as cidades que a empresa fornece seus produtos?

A empresa fornece seus produtos nos municipios da Associacdo dos
Municipios da Regidao Carbonifera (AMREC) e em algumas cidades do estado do
Rio Grande do Sul.

No estado de Santa Catarina os produtos sdo vendidos para as cidades
de Criciuma, Cocal do Sul, Igara, Morro da Fumacga, Nova Veneza, Sideropolis,
Treviso e Urussanga.

No estado de Rio Grande do Sul os produtos sdo comercializados nas

cidades de Canoas, Porto Alegre, Sdo José dos Ausentes e S&o Leopoldo.

Das cidades citadas do estado de Santa Catarina e do Rio
Grande do Sul que os produtos sao vendidos, quais as cidades que os

produtos sao mais vendidos e menos vendidos?

No estado de Santa Catarina os produtos sdo mais vendidos nas cidades
de Criciuma, Cocal do Sul e Sideropolis. E as cidades que os produtos sdo menos
vendidos € em Igara e Urussanga.

No estado do Rio Grande do Sul os produtos sdo mais vendidos na
cidade de Canoas. E a cidade que os produtos sdo menos vendidos € em Sé&o

Leopoldo.

A empresa trabalha com quais clientes, pessoa fisica ou juridica? Desses dois

tipos de clientes para qual é mais vendido o produto mensalmente?

A organizagao trabalha com os dois tipos de clientes, ou seja, juridicos e

fisicos. Porém seus produtos sdo mais comercializados pelos clientes juridicos.

Quais sao os maiores clientes na pessoa fisica, a classe alta, média ou baixa?

E quais sdao os maiores clientes em pessoa juridica?

Os maiores clientes da empresa na pessoa fisica sdo os consumidores da

classe média.
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Os maiores clientes em pessoa juridica sdo as construtoras, revendas de
materiais de construgdo e empresas, como Criciuma Construgcdes, Construtora
Fontana, Construtora Locks, Construtora Civil Sul, Construtora Moraes, Construtora
Folchini entre outras. E os maiores consumidores em empresa € a Imepel, Coquesul

Brasileiro, Carbonifera Metropolitana entre outras.

Qual é o cliente que mais compra o produto mensalmente?

A maior parte da venda no més é realizada para as construtoras.

Quais sao os tipos de madeira que a empresa utiliza para fabricar seus

produtos?

As madeiras que sao utilizadas para fabricar os produtos sdo madeiras de

pinus, eucalipto, cedro, angelim e itauba.

As madeiras que sao utilizadas para fazer os produtos sao tratadas? Se sim

vocé oferece garantia ao produto? De quanto tempo?

As madeiras que a organizagao utiliza ndo sao tratadas, porém a madeira
itauba € comprada no estado de Mato Grosso, e essa madeira ja recebe um
tratamento especial que a impede de criar apodrecimentos ou cupim, porém nao

oferece garantia.

Qual é o produto que o cliente mais procura na empresa?

Os produtos que sdo mais procurados na empresa sao as aberturas

(portas e janelas) e tabuas de caixaria de pinus.
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No periodo de um ano qual é a época que os produtos sao mais vendidos? E

qual é a época que a empresa menos vende seu produto?

Os produtos sao mais vendidos nos meses de outubro, novembro e
dezembro, devido ao grande numero de reformas em decorréncia do verdo que se
aproxima, pois € a época do ano que mais se constroi e que se reformam casas.

A época que os produtos sdo menos vendidos € no més de janeiro e
fevereiro por motivo de muitos clientes estarem de férias na praia e esperam para

comecar as obras apos esse periodo.

Qual foi o volume de vendas realizado no periodo do ano de 2010?

Tabela 1: Relatério de venda de 2010

Relatério de vendas: 2010
Janeiro 56.751,30
Fevereiro 65.239,67
Marco 86.616,31
Abril 62.345,32
Maio 65.565,85
Junho 63.962,49
Julho 54.853,49
Agosto 60.008,83
Setembro 61.449,71
Outubro 66.382,40
Novembro 78.648,84
Dezembro 58.195,58
Total 780.019,79

Fonte: Dados da pesquisa

A empresa trabalha com estoque ou fabrica os produtos através de pedido? Se

trabalha com estoque qual quantidade de estocagem?

A empresa nao trabalha com estoque, ela fabrica os produtos através de
pedidos. Porém a organizagao trabalha com estoque de madeira para industrializar
os produtos, O estoque é baseado na quantidade para trabalhar no periodo de dois

meses.
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Quem sao os principais concorrentes da empresa?

Os principais concorrentes sao as madeireiras que estdo localizadas

proximas da empresa, sendo um total de quatro madeireiras.

Qual é o prazo de entrega do produto para o cliente?

A organizagao trabalha com o prazo de quinze dias de entrega apds a

realizagao do pedido.

Como é realizada a entrega dos produtos para os clientes?

Através de dois caminhbes e uma caminhonete que sao proprios da

organizacgao.

Na negociag¢ao a venda a vista ou a prazo sofrem diferengca de valor? Se sim

qual a diferenga?

A venda a vista ou a prazo sofrem diferenga. As vendas a vista possuem

desconto de 5% a 6%, as vendas a prazo ndo possuem nenhum tipo de desconto.

As duplicatas vencidas podem ser renegociadas ou sofrem juros? Se sim qual

€ a porcentagem de juros a cada dia ap6s o vencimento?

A empresa trabalha com a politica que as duplicatas vencidas ndo sao
renegociadas. Diante disso o boleto sofre juros de 2% ao més e multa de 2% apos o

vencimento.

Em compras a prazo, até quantas vezes o cliente pode realizar o pagamento da

compra?

Nas compras que sao realizadas a prazo a organizagao trabalha com a
politica que o pagamento pode ser efetuado em parcelas de 1 + 3 vezes em boleto

ou cheque.
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Geralmente as construtoras trabalham com depdsito em conta corrente

apo6s 15/30 dias do faturamento.

A empresa possui representante comercial?

Atualmente a organizagdo nao possui representante. A empresa so

trabalha com vendas diretas.

A empresa trabalha com alguma estratégia de marketing?

A empresa nao possui nenhuma estratégia de marketing, ela apenas é
divulgada através de patrocinios em festas e jogos de futebol na regido que esta

localizada.

4.1 Consideragoes sobre a Entrevista

A pesquisa desenvolvida com o proprietario da empresa obteve
respostas importantes e concretas sobre o funcionamento da organizagdo. Desta
forma sera possivel analisar e verificar quais estratégias podera aumentar a sua
participagdo no mercado.

A entrevista buscou adquirir informagdes sobre a organizagdo, sobre os
clientes e verificar a sua atuagao no mercado. A seguir serdo mostradas através de
um mapa as regides que atualmente a empresa atua e as informacgdes adquiridas na

entrevista sobre o faturamento bruto mensal dos anos de 2008, 2009 e 2010.

4.2 Regioes de Abrangéncia de Vendas

A seguir a figura mostrara com mais detalhes o mapa da regiao Sul do
Brasil com as cidades que a empresa em estudo comercializa seus produtos que

estao localizadas no estado de Santa Catarina e no Rio Grande do Sul.
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SANTA CATARINA

'i{ﬁhorro da Fumaca

Figura 6: Regides de abrangéncia de vendas
Fonte: Dados da pesquisa

4.3 Faturamento Bruto Mensal

Os valores discriminados na tabela a seguir foram extraidos dos relatérios

de vendas da empresa em estudo, sendo que mostra o composto de vendas que foi
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realizado nos anos de 2008, 2009 e 2010, logo abaixo esses dados serao

apresentados em uma representacao grafica.

Tabela 2: Faturamento bruto mensal

2008 2009 2010
Janeiro 71.627,54 | 68.849,67 | 56.751,30
Fevereiro | 56.233,00 | 64.455,37 | 65.239,67
Marco 62.179,58 | 70.429,94 | 86.616,31
Abril 52.239,80 | 55.003,55 | 62.345,32
Maio 109.254,99 | 67.429,48 | 65.565,85
Junho 68.095,87 | 51.838,37 | 63.962,49
Julho 54.975,89 | 66.460,12 | 54.853,49
Agosto 49.754,19 | 57.079,62 | 60.008,83
Setembro | 75.392,30 | 64.069,70 | 61.449,71
Outubro 56.926,17 | 56.448,69 | 66.382,40
Novembro| 60.762,72 | 55.740,36 | 78.648,84
Dezembro| 65.270,61 | 57.165,43 | 58.195,58
782.712,66 |734.970,30|780.019,79

Fonte: Dados da Pesquisa
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Figura 7: Faturamento bruto mensal do ano de 2008, 2009 e 2010.
Fonte: Dados da Pesquisa

Analisando o faturamento bruto mensal do ano de 2008, 2009 e 2010
verifica-se que no ano de 2008 a empresa alcangou maior pico de vendas. No ano
de 2009 comparando com o ano anterior, a empresa teve uma queda nas vendas
que resultou 6,09% no faturamento bruto total. No ano de 2010 a organizagao voltou

a vender mais seus produtos quase alcancando o faturamento do ano de 2008.
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Portanto a partir dessas informagdes percebe-se que a empresa precisa
possuir estratégias de marketing para que consiga aumentar as suas vendas. Diante
disso a seguir sera apresentado algumas estratégias para que a organizagéo

consiga elevar suas vendas novamente.

4.4 Sugestoes de Estratégias de Marketing

Apods aplicar a entrevista e analisar as informagdes recolhidas, verificou-
se que a empresa podera adotar algumas estratégias de marketing para ampliar a
sua participacdo no mercado, se diferenciar das outras organizagbes e
principalmente das que estao localizadas proximas da empresa e assim aumentar as

suas vendas:

v Trabalhar com madeiras tratadas: Hoje a organizagcdo so6 trabalha com
tratamento na madeira itauba que ja € comprada com um tratamento, porém esse
tratamento nao oferece nenhuma garantia ao consumidor. A madeira tratada possui
maior resisténcia, durabilidade contra o cupim, apodrecimentos e qualquer outro
fator que estrague a madeira, esse tipo de madeira € mais utilizada na construgéo
civil e possui vantagem de ter garantia de 5 a 10 anos.

4 Possuir um representante comercial: A empresa nao possui nenhum
vendedor externo, as vendas s&o realizadas diretamente da organizagdo. Porém
com um vendedor externo a empresa se diferenciara das outras empresas de
pequeno porte que também ndo possuem esse tipo de estratégia. A empresa
conseguira visitar seus clientes semanalmente ou mensalmente, buscara novos
clientes em cidades que a empresa ja atua e em cidades que ainda ndo atua com o
proposito de ampliar as vendas, conquistar novos clientes e manter os clientes
ativos.

v Aumentar a publicidade: Como a empresa praticamente nao utiliza as
estratégias de publicidades, sendo que é apenas divulgada em jogos e em
patrocinios de festas na regido onde esta localizada, a mesma podera comegar a
divulgar seus produtos em planfetos, radios, jornais, patrocinios em jogos e festas,
participar de propagandas em canais regionais na televisdo entre outros. Quanto

mais divulgar a empresa melhor sera, porém ela deve ser comunicada de acordo
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com seu publico alvo e a mensagem deve ser clara e objetiva, ou seja, deve ser
transmitida corretamente.

v Realizar promogdes: A empresa nao realiza nenhum tipo de promogéo,
sendo que é através dela que estimula os clientes a comprar, por isso a organizagéao
pode realizar promogdes em certas épocas do ano, principalmente nos meses que
os produtos sdo menos vendidos. Essas promog¢des podem ser realizadas através
brindes, prazos de pagamentos diferenciados, descontos especiais, ou seja, pelo
valor da compra ou pelas compras repetitivas, entre outros. Ao efetuarem outras
compras os clientes sempre irdo se lembrar dos diferenciais que a empresa os
oferece e que ja |he ofereceram do que aos dos concorrentes, por isso que é
essencial que a empresa adote esse tipo de atividade para se diferenciar dos seus
concorrentes.

v Participar em feiras e eventos: A participagdo em feiras e eventos
proporciona que a empresa se dirijja ao encontro dos clientes, sendo que é uma
otima oportunidade para ampliar sua participagdo no mercado. Através disso a
organizagdo apresentara seus produtos ao mercado, se destacara dentro de sua
area de atuacdo, aumentara suas vendas e verificara oportunidades de negdcios.
Porém a organizagao devera planejar sua participagdo, como por exemplo, a
empresa em estudo podera participar em feiras nos estados de atuagdo como na
feira Casa Pronta em Santa Catarina e no estado do Rio Grande do Sul na feira
Construsul, onde sao feiras que possuem como obijetivo ter o foco no consumidor da
regidao Sul do Brasil.

v Criar um site da empresa: A empresa podera divulgar seus produtos através
da internet, ou seja, criar um site divulgando a empresa e os produtos que oferecem.
Atualmente a internet € um dos meios mais praticos e econdmicos para que uma
empresa divulgue seus produtos. Através do site a organizagao podera atrair novos
consumidores e interagir com eles, pois o site apresenta como a empresa
comercializa seus produtos e quais sdo os produtos que ela oferece. Sendo que a
organizacao estara sendo divulgada para o mundo inteiro e estara competindo com

empresas de pequeno, medio e grande porte.
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5 CONCLUSAO

A partir do estudo conclui-se que o mercado estd cada vez mais
competitivo em busca de conquistar e fidelizar novos clientes. As empresas
precisam obter estratégias para atrair novos consumidores e para alcangar os
objetivos da empresa.

Com a finalizagao da pesquisa em questao, foi possivel conhecer melhor
0s aspectos relevantes ao estudo, como conseguir obter a resposta referente ao
problema de pesquisa.

O estudo bibliografico proporcionou a pesquisadora varias informacgdes e
idéias de diferentes autores sobre o assunto estudado, onde esclareceu duvidas que
surgiram no decorrer do estudo.

Desta forma o estudo alcangou os objetivos desejados que era
estabelecer sugestdes de estratégias para que a empresa em estudo pudesse
adota-las para ampliar a participagédo no mercado.

A partir disso foram identificadas as seguintes sugestdes de estratégias
de marketing:

Trabalhar com madeiras tratadas;
Possuir um representante comercial;
Aumentar a publicidade;

Realizar promocgoes;

Participar em feiras e eventos;

AN NN N NN

Criar um site da empresa.

Essas estratégias foram alcancadas e determinadas através da entrevista
individual realizada com o proprietario da organizagdo. A partir desses dados foi
realizada uma analise dessas respostas, onde foram identificados os elementos que
podera ajudar a empresa elevar suas vendas e se diferenciar de seus concorrentes.

Deste modo, através das informagdes recolhidas na entrevista verifica-se
que a empresa possui um mix de produtos bastante diversificados, onde consegue
satisfazer as necessidades e os desejos dos clientes, pois clientes satisfeitos se
tornam fiéis e consequentemente aumentam o volume de compra na empresa.

O estudo mostrou com maior nitidez a constante evolugcdo que o

segmento madeireiro se encontra, um fator dessa evolugdo € a construgao civil que
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cresce dia apos dia. Diante disso os clientes optam por procurar empresas que
oferecam seus produtos diferenciados, que oferegam garantia e comodidade.

Sendo assim a organizagdo precisa estar sempre planejando e se
diferenciando dos seus concorrentes pelo fato que este ramo esta em constante
crescimento, principalmente na regido que a empresa esta situada, pois existem
onze empresas neste ramo, sendo que quatro estdo localizadas proximas a
organizagao.

Isso faz que o mercado se torne mais competitivo, provocando em muitas
vezes a diminui¢cao de pregos, e consequentemente a redug¢ao do lucro da empresa,
para oferecer valores mais atraentes e diferenciados para seus consumidores.

Deste modo, conclui-se que as estratégias de marketing sdo essenciais
para qualquer empresa, pois a empresa se diferencia das outras organizagoes,
satisfazem os consumidores e alcangam os objetivos desejados.

Entretanto, sugeri-se que a organizagao em estudo realize regularmente
planejamento de estratégias com criatividade, avaliacdo e definigdo das melhores
alternativas a serem escolhidas, pois sdo as estratégias de marketing que fazem que

a empresa percorra um caminho e assim alcance as metas almejadas.
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