DALTO, E. A.; SANTOS, P. C. C. dos; SILVA, A. P. de L. da 331

ESTUDO DAS ESTRATEGIAS DE MARKETING DA EMPRESA
COMAB MATERIAIS PARA CONSTRUCAO

Estevdo Alves Dalto!
Paula Caroline Celestino dos Santos?
Ana Paula de Lima da Silva’®

DALTO, E. A.; SANTOS, P. C. C. dos; SILVA, A. P. de L. da. Estudo das
estratégias de marketing da empresa comab materiais para construgdo. Rev.
Ciénc. Empres. UNIPAR, Umuarama, v. 17, n. 2, p. 331-358, jul./dez. 2016.

RESUMO: O presente estudo tem por finalidade analisar as estratégias de ma-
rketing da empresa COMAB materiais para constru¢do, € como objetivos espe-
cificos levantar o perfil dos consumidores, estudar o posicionamento de mercado
e analisar o composto de marketing. Os dados para a elaboragdo da pesquisa
sd0 primarios, ou seja, nunca foram agrupados. A pesquisa caracteriza-se como
descritiva, de natureza quantitativa, porém ndo deixou de abordar aspectos qua-
litativos para analisar o composto de marketing. Posteriormente, por meio de
observacdo sistematica, entrevista ao empresario ¢ aplica¢do de questionarios
aos clientes da empresa, pode-se levantar informagdes, identificar seus pontos
fortes e fracos, descobrir seu posicionamento de mercado, analisar sua eficiéncia
mercadoldgica frente a seus concorrentes, consumidores e clientes, identificar o
marketing no segmento de materiais para construgdo e seu comportamento estra-
tégico. Para tanto, foram pesquisados ¢ citados alguns conceitos a respeito dos
objetivos na revisdo bibliografica.

PALAVRAS-CHAVE: Imagem. Perfil do consumidor. Posicionamento de mer-
cado. Praga e promogdo. Preco. Produto.

COMAB MATERIAIS PARA CONSTRUCAO MARKETING
STRATEGIES

ABSTRACT: This study aims to analyze the marketing strategies of COMAB
Materiais para Construgdo. Its specific purpose is to know the consumer profi-
le, study its market positioning and analyze the marketing mix. The research is
characterized as descriptive and of quantitative nature, but it still approached

!Graduado em Administragdo pela Universidade Paranaense, Unidade de Umuarama.
01054725@alunos.unipar.br

*Graduanda em Administra¢do pela Universidade Paranaense, Unidade de Umuarama.
00167295@alunos.unipar.br

3Mestre em Administragdo. Professora do curso de administragdo da Universidade Paranaense, Uni-
dade de Umuarama. admanapaula@prof.unipar.br

ISSN: 1982-1115 Rev. Ciénc. Empres. UNIPAR, Umuarama, v. 17, n. 2, p. 331-358, jul./dez. 2016



332 Estudo das estratégias de marketing...

qualitative aspects when analyzing the marketing mix. Subsequently, by means
of systematic observation, interview with the business owner and questionnaires
to the company’s customers, information was collected, identifying their streng-
ths and weaknesses, as well as discovering its market positioning, analyzing its
market efficiency in face of its competitors and customers, and identifying the
marketing in the segment of construction materials and its strategic behavior.
Therefore, some concepts were researched and referred to regarding the purpose
of this study in the literature review.

KEYWORDS: Consumer profile. Image. Market positioning. place and promo-
tion. Price. Product.

ESTUDIO DE ESTRATEGIAS DE MARKETING DE LA EMPRESA
COMAB MATERIAIS PARA CONSTRUCAO

RESUMEN: Este estudio tiene por finalidad analizar las estrategias de marke-
ting de la empresa COMAB Materiais para Constru¢ao, y como objetivos es-
pecificos definir el perfil de los consumidores, estudiar el posicionamiento del
mercado y analizar el compuesto de marketing. Los datos para la elaboracion de
la pesquisa son primarios, o sea, nunca fueron agrupados. La pesquisa se carac-
teriza como descriptiva, de naturaleza cuantitativa, todavia no dejara de abordar
aspectos cualitativos para analizar el compuesto de marketing. Posteriormente,
por medio de observacion sistematica, entrevista al empresario y aplicacion de
cuestionarios a los clientes de la empresa, se puede tener informaciones, identifi-
car sus puntos fuertes y flacos, descubrir su posicionamiento de mercado, anali-
zar su eficiencia mercadoldgica frente a sus concurrentes, consumidores y clien-
tes, identificar el marketing en el seguimiento de materiales para construccion y
su comportamiento estratégico. Para eso, fueron pesquisados y citados algunos
conceptos con relacion a los objetivos en la revision bibliografica.

PALABRAS CLAVE: Imagen. Perfil del Consumidor. Plaza y Promocién. Po-
sicionamiento del Mercado. Precio. Producto.

1 INTRODUCAO

O mercado cada vez mais competitivo visa as constantes evolugdes e
adaptagdes em cada segmento de atuagdo das empresas. Exige-se, cada dia mais,
maior eficiéncia e aprimoramento das condigdes e dos conhecimentos profissio-
nais, aplicando-os em sua atividade econdmica. Essa concorréncia faz com que
as empresas se preocupem cada vez mais com a qualidade dos servigos, do aten-
dimento e dos produtos, com a finalidade de satisfazer seus clientes.

Nesse aspecto ¢ de extrema importancia que haja um engajamento pro-
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fissional com total eficacia na atividade empresarial, para garantir sua posi¢ao e
continuar inserida no competitivo mercado de atuag@o.

Nesse contexto, as empresas de materiais de construgdo dentro do ce-
nario economico brasileiro, de modo geral, estdo sendo impulsionadas para um
aumento nos negdcios ¢ nas suas vendas, devido a expansdo econdomica ¢ mobi-
liaria, favoravel as condigdes para construgdo civil, o trabalho permitiu maiores
informagoes sobre estratégias de marketing adotadas nas empresas de materiais
para construgao.

Sua importancia para a ciéncia pelo fato de conduzir a criagdo de um
conhecimento especifico na area de marketing, uma reflexao critica do assun-
to, gerando enriquecimento para a sociedade através da formagao aplicada no
desenvolvimento do trabalho. Portanto, este trabalho teve como objetivo geral
analisar as estratégias de marketing da empresa COMAB de Séo Jorge do Patro-
cinio, e como objetivos especificos, levantar o perfil dos consumidores da em-
presa, estudar o posicionamento de mercado da COMAB e analisar o composto
de marketing da empresa.

2 REVISAO BIBLIOGRAFICA

De acordo com o objetivo central deste estudo que ¢ analisar as estraté-
gias de marketing da COMAB, ¢ necessario rever alguns conceitos baseados em
fundamentos tedricos.

A fun¢do do marketing é lidar com os clientes, entender, criar, comuni-
car e proporcionar valor e satisfagdo. E comum as pessoas relacionarem o mar-
keting com a venda e propaganda, mas isso ¢ apenas uma pequena parte do que
envolve seu planejamento. O marketing envolve de um modo mais abrangente
uma forma de demonstrar qual é o posicionamento desejado pela empresa, quais
sd0 as acOes executadas para que se alcancem esses objetivos, buscando sem-
pre solugdes criativas para os complexos desafios do mercado. Kotler e Keller
(2006) enfatizam que o marketing ¢ um conjunto de processos que envolvem
desde a criagdo, comunicagao e entrega de valor aos clientes, de forma que agre-
gue valor ao produto ou servi¢o, administrando o relacionamento com o eles, de
modo que beneficie a empresa e seus clientes. O conceito de marketing de acordo
com McCarthy e Perreault (1997) indica que a organizagdo destina todos seus
esforgos para atender as necessidades dos consumidores a troco de certo lucro,
satisfazendo as necessidades e desejos dos clientes.

2.1 Estratégias de marketing

Analisando uma fun¢ao estratégica de marketing, pode-se afirmar que
¢ a implementagdo de planos para atingir os objetivos mercadolégicos da orga-
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nizagdo, colocando-a em uma posi¢ao que contribua para o cumprimento de sua
missdo. Sua colocagdo eficaz atinge os compradores certos na hora certa, fazendo
com que experimentem o produto, criando um relacionamento com os consumi-
dores ao longo do tempo.

Boone Kurtz (2009) discutem que as estratégias de marketing tém como
elementos basicos a composi¢do do mercado-alvo e as variaveis do mix de ma-
rketing: produto, prego, distribui¢do ¢ comunicagdo, que se interagem ¢ se com-
binam para atender as necessidades do mercado. Seu objetivo ¢ conduzir as ativi-
dades de sua empresa com o intuito de satisfazer o segmento com lucratividade.

Planejar estrategicamente de acordo com Cobra (1986) corresponde a
criagdo de condigdes para que a organizacao decida rapidamente o que projetar
diante das oportunidades e ameagas do mercado, identificar as forgas e fraquezas
a fim de otimizar vantagem competitiva em relagdo ao ambiente concorrencial
em que atua. O direcionamento estratégico permite a empresa reagir rapidamente
as turbuléncias, os desafios, mudanga no mercado e suas oportunidades. Essas
acdes sdo tomadas para rever os cenarios da empresa, transformar os problemas
em oportunidades, melhorar os pontos negativos, aprimorar os positivos para que
possa refletir a missdo estratégica da organizagao.

Para que isso seja feito exige-se planejamento continuo e sistematico,
controle das atividades do negocio, desde o que se precisa fazer para langar um
novo produto ou servigo, até fazer o cliente deseja-lo e depois vender a ele.

2.2 Posicionamento de mercado

E o posicionamento que marca produtos e servicos ocupam a mente
dos consumidores. De acordo com Dias et al. (2006), o conceito de posi¢ao na
mente do consumidor ¢ uma ampliagdo do conceito de imagem da marca, porque
resulta da comparagdo e avaliagdo das marcas concorrentes feitas pelo consumi-
dor. A posicdo na mente ¢ a imagem de marca formada a partir da avaliagdo do
produto em relag@o a seus concorrentes. Kotler e Keller (2006) apontam que o
posicionamento de uma empresa ¢ algo que deve ser pensado, planejado ¢ bem
executado, pois € o que determina se os clientes compram e voltam a comprar e
se eles dao referéncias da sua empresa. Churchill e Peter (2007), afirmam que o
posicionamento gera uma percepgao favoravel e aproximativa de tudo o que a
sua empresa faz ou o que esta por tras da marca.
2.3 Mercado-alvo

Dentro do contexto analisado no seguinte trabalho, envolvendo o com-
portamento de compra dos consumidores, entre as prioridades na compra, Kotler
e Keller (2006) afirmam que o consumidor nio se preocupa somente com 0 prego
e condigdes de pagamento, que também ¢ um fator determinante na hora da com-
pra, mas também com a qualidade dos produtos, sua tecnologia, design, menor
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tempo e habilidade no atendimento, esses fatores estdo diretamente ligados ao
publico que a empresa deseja conquistar, de acordo com suas necessidades ¢
comportamento.

De acordo com Boone e Kurtz (2009) o mercado alvo pode ser enten-
dido como um “grupo de pessoas as quais a empresa decide dirigir seus esfor¢os
de marketing e, por fim, seus produtos”. Cobra (1986) enfatiza que ¢ necessa-
rio identificar cada segmento de mercado, por meio do perfil dos consumidores,
suas aspiragdes, preferéncias e suas motivagdes de compra, para sobreviver no
mercado ndo basta apenas um bom produto. A segmentagdo envolve a selegdo
e identificacdo de mercado-alvo, economicamente viaveis ¢ potenciais daquele
ramo de atividade.

2.4 Mix de Marketing

Conforme sugere Boone e Kurtz (2009), o mix de marketing é a fusdo
do conjunto de quatro variaveis estratégicas para atender as necessidades e prefe-
réncias de um mercado-alvo especifico, a fim de atingir um volume desejado de
vendas. Kotler e Keller (2006) destacam que, para que exista o marketing ¢ ne-
cessaria a ocorréncia de alguns elementos basicos que compde seu mix, sdo eles:
produto, prego, praga e promog¢ao; sem sua existéncia ndo havera marketing.

2.4.1 Produto

Tal que estabelecem Kotler e Keller (2006), um produto ¢ mais do que
um bem, servigo ou ideia, ¢ tudo que pode ser oferecido a um mercado para sua
aquisigdo, apreciacdo ou consumo, de natureza tangivel ou intangivel para satis-
fazer um desejo ou necessidade. Entre esses produtos pode citar como exemplo
os bens fisicos, eventos, pessoas, lugares, servigos, organizagdes, ideias e infor-
magdes, podendo ser bens de consumo duraveis, bens ndo duraveis ¢ servigos.
De maneira complementar Boone ¢ Kurtz (2009) afirmam que a estratégia de
produto envolve mais do que decidir quais mercadorias ¢ servigos a empresa
oferecera aos consumidores, mas também inclui decisdes como atendimento ao
cliente, nome da marca, ciclo de vida, diferencial, funcionalidade, beneficios e
desenvolvimento de novos produtos.

Cada tipo de produto se diferencia em caracteristicas de qualidade, de-
sempenho, forma, durabilidade, confiabilidade, facilidade, estilo, entrega, ins-
talagdo ¢ outras variaveis, de acordo com o mercado de atividade da empresa.
Cobra (1986) destaca que cada produto ¢ considerado uma entidade separada e
mensuravel, ¢ um elemento do negdcio, que deve fazer parte do todo que ¢ uma
empresa, nenhum produto deve ser confundido com outro, cada cliente compra
uma combinacdo especifica de produtos, para sua satisfagdo pessoal. A estratégia
de produtos deve analisar ao mesmo tempo produtos e clientes ¢ como atingi-los,
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quais produtos podem ser vendidos, a fim de maximizar os resultados e trazer
satisfacdo para o consumidor, quais produtos devem ser eliminados de linha ¢ em
que clientes se deve concentrar maior esfor¢o de vendas.

Discorrendo sobre esse conceito, Costa ¢ Crescitelli (2007) discutem
que produto ¢ tudo que pode ser ofertado a um ou varios mercados, visando a
satisfacdo de uma necessidade. No entanto, cada produto além de suas caracteris-
ticas, deve ser acrescentado outros beneficios, diferenciando-os de seus concor-
rentes. No quadro abaixo, ¢ possivel identificar a classifica¢ao de produto quanto
ao processo de compra e consumo:

Quadro 1: Classificacdo de produtos quanto a compra e consumo:

Classificacio: Caracteristicas: Exemplos:

Adquiridos com frequéncia
com minimo de esfor¢o, sem
fidelidade de marca, minimo
de comparagdo, devem estar
sempre disponiveis, ter distri-
buigdo intensiva, e necessitam
de grandes esforgos de propa-
ganda e promogao.

Agua, produtos de higiene, jor-
nais, alimentos, balas, salgadi-
nhos, sorvete, cigarro, bebidas.

Produtos de conveniéncia

Considera alguns atributos

Produtos de compra compa-
rada

como qualidade, durabilidade,
resisténcia, economia, estilo,
preco mediante um processo
de comparagdo por parte do
usuario.

Eletrodomésticos, roupas de
luxo, moveis planejados, equi-
pamentos eletronicos, servigo
de creche e outros.

Produtos especiais

Especiais e Unicas, diferenciais
que os distinguem em sua ca-
tegoria,

Automoveis de grande luxo,
equipamentos de alta tecnolo-

gia.

Produtos de especialidade

Além de especiais, sdo produ-
zidos individualmente, com-
prados com menor frequéncia,
por serem mais caros.

Obra de arte, joias especiais,
um veiculo fora de série, ca-
deira de rodas, bota ortopédi-
ca.

Fonte: Adaptado de Costa e Crescitelli (2007).

Dentro desse conceito de produto, identificam-se os propositos de com-
pra, Costa e Crescitelli (2007), destacam a existéncia de produtos de consumo,
que sdo adquiridos pelos consumidores finais para seu uso e de outros publicos,
também produtos industriais, quando sdo adquiridos para a fabricacdo de outros
produtos podendo se subdividir em materiais e pegas, itens de capital, supri-
mentos ¢ servigos, produtos de consumo industrial, que sdo comprados pelas
empresas para uso normal, ndo entram na composic¢do dos produtos da empresa
e 0s servigos, sao produtos de consumo ndo tangiveis, ndo estocaveis, nao padro-
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nizados, ndo duraveis, oferecidos ao publico para seu uso, atribuindo beneficios
e satisfagoes.

O produto s6 tem significado para o publico em fungdo dos beneficios
que oferecem, para que assim determinem as razdes de compra. As empresas
devem realizar ac¢des pra torna-los conhecidos, aceitos e provocar no publico
convencimento de seus atributos. Costa e Crescitelli (2007) enfatizam algumas
caracteristicas individuais e atributos dos produtos, tais como qualidade, design,
marca, embalagem, rotulo e servigos complementares. (a) Qualidade é o con-
junto de fatores técnicos, avangos tecnoldgicos, ou composi¢do e constitui¢ao
que capacitam o produto para o exercicio das suas fungdes, deve ser percebida
pelo publico, podendo se tornar uma oportunidade competitiva e até um diferen-
cial perante os concorrentes; (b) Design ¢ o resultado da conjugac@o de forma,
estilo, fungdo, arte e engenharia que dao a cara do produto, resultando na apa-
réncia e funcionalidade atraente podendo fortalecer o poder de competitividade
do produto; (c) Marca ¢ a combinagdo do nome, simbolo e design que tem fina-
lidade identificar e personalizar um produto diferenciando-a dos concorrentes;
(d) Embalagem constitui-se em um recipiente, utilizada para conter e proteger
o produto, além de ser uma ferramenta estratégica, fornece informagdes legais
sobre o produto, atrair a aten¢ao do consumidor, influenciando-o na compra ¢ a
preferéncia pelo produto. Em sua composi¢do devem ser considerados alguns
elementos como formato, tamanho, cor, qualidade de impressdo, criatividade,
posicao da marca e utilizagdo promocional; (de) Rotulo ¢ a comunicagdo visual
impressa diretamente ou ndo na embalagem, pode conter a marca, informagdes e
comunicagdes promocionais, sendo o rétulo que da vida a embalagem pelas ima-
gens e textos nele contidos; (f) Servigos de apoio sdo beneficios complementares
do produto que visam gerar fidelidade do consumidor. Esses podem ser a pratica
de servigo pos-venda, assisténcia técnica, ter maior nimero de pontos de venda
ou ser o0 mais rapido no atendimento, tornando-o diferenciais.

Todo produto passa por conceito de ciclo de vida, ou seja, os produtos
ja nascem com data pré-determinada para serem tirados do mercado ou substitui-
dos, passando por um estagio de pesquisa e desenvolvimento, introdugéo, cresci-
mento, maturidade e declinio. Discorrendo sobre os conceitos, Costa e Crescitelli
(2007) discutem o ciclo de vida, na compreensao do que ocorre com o produto no
mercado, a defini¢ao das atitudes, estratégias e acdes que a empresa deve adotar
para fazer com que o produto continue dando lucro, para retira-lo ou substitui-lo
por outro. A figura a seguir mostra o ciclo de vida do produto.
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Figura 1: Ciclo de vida do produto.
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Fonte: Marketing futuro (2015).

As defini¢des das fases do ciclo de vida dos produtos de acordo com
Costa e Crescitelli (2007), a pesquisa ¢ desenvolvimento consistem o primeiro
estagio do ciclo. Incide em descobrir a necessidade e oportunidade existente no
mercado para o lancamento de um produto novo, ou sua adaptagdo e modifica-
¢do. Em seguida, a empresa quantifica quais as vantagens e desvantagens, desen-
volve o produto, planeja seu mix de marketing e inicia a segunda etapa do proces-
so, de langamento ou introducdo no mercado, que pode ocorrer pela primeira vez
em um determinado mercado, como também pode acontecer de ser langado em
outros mercados. Essa fase tem como caracteristica baixo volume de producéo e
de vendas, pois a imagem esta em formacao, a distribuigdo esta sendo implantada
e os investimentos em marketing ¢ comunica¢ao devem ser altos.

A préxima etapa € o crescimento, isso se caso o produto for bem aceito.
Se isto ocorrer, as vendas crescerdo rapidamente, o lucro comegara a surgir, no-
vos consumidores surgirdo junto com novos concorrentes, além de reagirem para
bloquear a marca que esta crescendo. A distribui¢@o e o mercado se expandirdo
¢ a sua imagem se fortalecera, conforme os esfor¢os desenvolvidos na fase ante-
rior. Nesta fase, o investimento em marketing deve ser mantido ou até ampliado
para sustentar o crescimento e combater a concorréncia. A empresa deve sempre
acompanhar o mercado para adotar estratégias corretas de como ampliar o pro-
duto, modifica-lo, langar novas versdes, corrigir eventuais problemas ou abrir
novos mercados (COSTA; CRESCITELLI, 2007).

Com o passar do tempo chegara a fase de Maturidade, na qual se al-
canga um equilibrio nas vendas, a imagem esta sedimentada, o produto atingiu
alto nivel de conhecimento e aceitagdo, a economia de escala propicia alto lu-
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cro, porém dai para frente s6 ha dois caminhos a adotar: prolongar a situagao e
posi¢cdes conquistadas ou correr o risco de perder mercado, perder vendas, os
lucros diminuirem, o produto tornar-se ultrapassado e obsoleto, ser superado pela
concorréncia e entrar em declinio. Isso ocorre em virtude do mercado tornar-se
ocupado por grande niimero de produtores que agem de forma agressiva e inves-
tem em pesquisa e desenvolvimento, para descobrir novas versdes de produto,
modificagdes e novas formas de uso e consumo, ¢ em propaganda ¢ promogao
para conquistar o mercado, reduzindo o preco e aumentar as vendas, além do
consumidor passar a ser mais exigente em termos de qualidade e beneficios.
Para isso, a empresa precisa de estratégias ofensivas, que além de garantir a
posi¢do conquistada, permitam novas conquistas. A ultima fase do ciclo de vida
¢ o Declinio, que pode ocorrer em relagdo ao segmento ou categoria, por fatores
ambientais, tecnologicos, de mudanca no comportamento do publico, também
em relagdo a marca, em fun¢do de ndo terem sido tomados os cuidados neces-
sarios na fase anterior. Sua identificagdo ¢ feita em razdo da queda nas vendas,
enfraquecimento da imagem e da preferéncia do consumidor, queda nos lucros e
expansdo dos segmentos e marcas concorrentes.

2.4.2 Preco

Conforme aborda Kotler ¢ Keller (2006), o prego ¢ o unico elemento do
composto de marketing que gera receita, pois os outros produzem gastos. Tam-
bém informa ao mercado o posicionamento de valor pretendido pela empresa
e sua participa¢ao de mercado, ¢ ¢ um dos principais fatores determinantes na
escolha por parte dos consumidores, ¢ demanda por parte das empresas, afetando
diretamente na lucratividade. A estratégia de precos conforme Boone ¢ Kurtz
(2009) lidam com os métodos para estabelecer pregos justificaveis e rentaveis.
Um dos fatores determinantes que influenciam na estratégia de prego é a con-
corréncia, seus esfor¢os devem ser proveitosos para os clientes, construindo e
fortalecendo seu relacionamento com o mesmo.

Representa, tal como explica Cobra (1986), dependendo do angulo que
se observa o prego, pode ser uma arma poderosa para conquista do mercado.
Ele pode ser levado como sinal de forga e fraqueza. E preciso compreender sua
dimensao, de forma estratégica, como caminho para consolidagdo dos negdcios,
para obter o lucro e também uma justa retribuigao do trabalho e capital emprega-
do no negobcio, através de um valor arbitrario para o pagamento de um produto
ou servico.

As estratégias de precos devem estar atreladas as estratégias de marke-
ting ¢ aos objetivos da organizacdo, a medida que os custos mercadologicos e
demais aumentam consequentemente o lucro médio diminui, assim, o prego € ¢
ainda sera por muito tempo a chave de muitos negécios. Cobra (1986), afirma
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que ele é cerne do desempenho e de participagdo de mercado, e que ndo basta
saber onde vender, € preciso vender a um nivel determinado de prego que atenda
os objetivos da empresa e seja confortavel para o consumidor, sua fixagio na pra-
tica ¢ um dos exercicios que requer maior atengao e asticia dentro da estratégia.

A empresa define sua politica de precos, normalmente com base em
alguns objetivos que podem ser: a simples sobrevivéncia, para se manter ope-
rando, maximizagdo dos lucros e capacidade produtiva, obter o maior lucro no
menor tempo possivel. Isso s6 ocorre quando ndo existir concorréncia ou possuir
um produto de extrema qualidade; obtengdo de participagdo de mercado, exige
sacrificios de preco ou apresentacdo de produtos de qualidade comprovada, a
tendéncia ¢ sacrificar o lucro nessa estratégia, também pode optar pela qualidade
maxima de produto, porém se resulta em maior custo.

Um bom prego de venda também depende do prego de compra. Alguns
fatores podem influenciar no prec¢o de venda como: qualidade se for elevada con-
sequentemente seu prego também sera; tecnologia do produto; tipo de negdcio,
existéncia de produtos substitutos; produto inovador; custos e despesas envolvi-
das no processo; gastos com distribui¢do; promog¢ao ou criagdo de um produto.

A correta formagao de pregos ¢ fundamental para o crescimento e de-
senvolvimento de qualquer empresa. Algumas premissas em rela¢ao a definigéo
de pregos sdo apresentadas por Costa e Crescitelli (2007) em que os pregos nao
devem ser considerados somente em fun¢do de custos e margem de lucro, eles
devem variar para seus diferentes itens de acordo com suas caracteristicas mer-
cadolégicas. Por isso, o preco de um mesmo produto pode ser diferente para
cada segmento de mercado. Os pregos devem variar conforme as mudancas que
o mercado sofre e, ndo devem ser tratados de forma isolada dos outros com-
ponentes do mix de marketing para cada produto; deve ser parte de um mesmo
contexto de planejamento. A politica de pregos precisa ser eficiente o bastante a
fim de maximizar os resultados ¢ garantir a continuidade dos negdcios. Assim, é
interessante que seja decidida por consenso entre as areas de marketing, financei-
ra ¢ de vendas de uma empresa.

Os compradores ¢ os consumidores ditam as regras de compra e venda
de acordo com os beneficios em cada produto. Deve a empresa estabelecer pre-
¢os diferentes para cada mercado, obedecendo a suas caracteristicas de preco e
demanda. Significa que quanto maior o preco de um bem, menor sera a quantida-
de que cada individuo esta disposto a pagar. Outro fator que influencia na politica
de pregos ¢ a concorréncia. O prego adotado pela empresa deve ser competitivo,
dificultar ou até bloquear sua ag?o, exige acompanhamento ¢ decisdes rapidas.
Outro fator primordial envolve questdes ambientais, engloba fatores econdmi-
cos, como recessdo, inflagao e taxa de juros, fatores politicos, aspectos legais,
como taxas e impostos, relagdes dos revendedores e poder de barganha da em-
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presa pode ampliar ou reduzir os pregos dos produtos.

Em consequéncia do planejamento mercadologico tragado ¢ objetivos,
a empresa dispoe de estratégias de prego a adotar, tais como o prego mais alto
para um produto inovador nos seu langamento, descontos e bonificagdes para
distribuidor em compras a vista ¢ sobre o volume, ou quando assume alguns
servicos e descontos em periodos sazonais, precos diferenciados por segmento
de publico e por regido, por modelo ou versao de produtos, estratégia de prego
psicoldgico. Muito usado, um exemplo, considerar um bem vendido a $199,00
ao invés de $200,00, pode influenciar na compra e estratégia de pregos promo-
cionais, usado no langamento de um produto. Essa estratégia deve ser usada tem-
porariamente para que ndo se torne esperada pelo publico, no langamento de um
produto, quando se visa a penetrar rapidamente no mercado, conquistar consu-
midores, tird-los da concorréncia, torna-lo rapidamente conhecido e alcangar um
volume de venda.

As vantagens, desempenho do produto como durabilidade, economia,
produtividade, facil manuten¢do, compras em grande quantidade, sofistica¢do
do local de compra, beneficios adicionais, servi¢os adicionais, confiabilidade da
marca podem levar o ptblico a pagar mais pelo produto.

2.4.3 Praca

E o conceito que mostra como o produto serd exposto ao consumidor
final, o local que esse produto estara sendo disponibilizado. Também mostra os
caminhos que esse produto ou servi¢o segue depois de sua produgdo, estando
ligado aos prazos de entrega e de atendimento. Tal qual estabelecem Kotler e
Keller (2006) que “canais de marketing sao conjuntos de organizagdes interde-
pendentes envolvidas no processo de disponibilizar um produto ou servigo para
uso ou consumo.” De maneira complementar Boone e Kurtz (2009) discutem
que as estratégias de distribui¢do se desenvolvem para garantir que os consumi-
dores encontrem os produtos certos, em quantidades apropriadas e no tempo e
local certo.

Decisoes de distribui¢do envolvem os meios de transporte, controle de
estoque ¢ pedidos, selecdo de canais de marketing, armazenagem e entrega do
produto ou servigo ao consumidor levando em consideragdo ao longo da via de
distribuigdo a estrutura mais viavel, os custos atribuidos serem compativeis para
cobertura do mercado e obtengdo de retorno adequado sobre os investimentos.
Para que o sistema de distribuigdo seja eficiente, Cobra (1986) sugere que exista
cooperagdo entre os canais e reducgdo de conflitos, pois o objetivo de qualquer
empresa ¢ minimizar atritos e aumentar a cooperagao. Os conflitos em geral de-
senvolvem-se nas transagdes do vendedor com o comprador dentro dos canais de
distribuigdo, prego alto de venda de um lado e prego baixo de aquisi¢do de outro,
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quando um membro percebe o outro como adversario e adota um comportamento
de rivalidade, a fim de obter vantagem.

Considerando a abordagem de Costa e Crescitelli (2007), praga se re-
fere a area, espaco, distribuigao fisica, mercado geografico que engloba escolher
os pontos de venda em que podem ser comercializados os produtos. E todo o
conjunto de atividades estratégicas e de planejamento desenvolvido pela empre-
sa para tornar-se um produto disponivel a aquisi¢@o, uso e consumo dos diversos
publicos.

A distribuigdo pode ser trabalhada sobre dois aspectos, do planejamento
e da execugdo. Segundo Costa e Crescitelli (2007), sob o angulo do planejamen-
to, envolvem a analise dos mercados, dos publicos, areas geograficas, existéncia
e disponibilidade de intermediarios, poder de barganha, capacidade financeira,
estrutura interna eficiente, esquema de armazenamento e estoque, ¢ também a es-
colha dos tipos, formas e canais de distribui¢ao a serem utilizados. Ja a execug@o
da distribuigao corresponde a distribuicao fisica, voltada para o controle ¢ admi-
nistragdo do fluxo de entrega de materiais e produtos da origem aos pontos-de-
-venda, onde a empresa deve considerar, além dos custos, atender a necessidade
dos publicos. A distribuigdo fisica nesse contexto engloba os seguintes fatores:
os objetivos que a empresa quer atingir, armazenamento, controle de estoques,
recebimento e processamento de pedidos, defini¢ao e escolha dos meios de trans-
porte, acompanhamento e substituicdo de produtos, organizacdo e execucdo da
entrega, além da abertura de um canal de atendimento ao cliente e ao publico
final. De maneira resumida ¢ a logistica envolvida no processo de levar o produto
certo, ao publico certo, no local certo e no tempo certo, da maneira mais eficiente
e com menor gasto possivel.

A primeira decisdo estratégica relacionada a distribuic@o € a escolha en-
tre distribuigdo direta e indireta. Na distribuigdo direta, Costa e Crescitelli (2007)
discutem que ¢ um sistema de distribui¢@o e venda diretamente do fabricante que
¢ o produtor ao publico final, sem a participagdo de intermediarios. Pode-se citar
como exemplos a venda porta a porta, lojas-fabricas, venda direta por telefone e
venda por catalogo. Nesse caso o produtor tem total controle das atividades de
distribui¢@o até o consumidor final receber os produtos. Em relago a distribui-
¢do indireta, o produtor utiliza empresas ou organizagdes independentes, ndo
vinculadas a ele para fazer o intermédio ao consumidor final, onde assumem o
processo de colocar o produto disponivel para o ptblico final. Segundo Cobra
(1986) ha classicamente trés alternativas estratégicas na distribuicdo indireta,
sendo distribui¢ao intensiva, distribuicao exclusiva e distribuigdo seletiva. Aqui
entra a segunda decisdo de distribuicao.

A distribuicdo intensiva sdo os produtos de conveniéncia e precisam
estar no maior niumero possivel de pontos de venda. Costa ¢ Crescitelli (2007)
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complementam que o objetivo principal ¢ o grande volume de vendas para aten-
der ao alto volume de produgdo e demanda. Necessita de exposi¢do do produto e
também grande niimero de pontos-de-venda e de canais de distribui¢do. Falando
da distribuigdo exclusiva, Costa (1986) enfatiza que na distribui¢ao exclusiva se
pressupde uma venda mais agressiva e exige maior controle sobre a politica de
prego, promogao e tipos de servigos prestados. De acordo com Costa e Crescitelli
(2007), entende-se por distribui¢@o exclusiva quando o distribuidor pode traba-
lhar no sistema de exclusividade com varios produtos de categorias ¢ marcas
diferentes, desde que ndo sejam concorrentes entre si. Nesse sistema, a empresa
utiliza poucos intermediarios, a fim de atender segmentos especificos. E por ulti-
mo, a estratégia de distribuicao seletiva.

Cobra (1986) afirma que a essa forma de distribuigdo habilita o produ-
tor a conquistar adequada cobertura de mercado, com maior controle e com os
mesmos custos da distribui¢do intensiva, porque usa mais do que um ¢ menos
do que todos os pontos disponiveis. Complementam Costa ¢ Crescitelli (2007)
que nessa forma de distribuicdo o fabricante ndo proporciona exclusividade aos
distribuidores, porém seleciona-os em alguns canais, por seu atendimento ao pu-
blico, pela imagem que possuem no mercado, por sua sofisticagdo e por sua ca-
pacidade de compra e venda. Sua adogdo ocorre em func¢do do volume de venda
da empresa que ainda ndo ¢ muito grande, sendo necessarios canais e pontos de
venda em quantidades médias, o nome e a imagem do distribuidor reforcam a
imagem do produto vendido.

2.4.4 Promocao

A promogao que pode ser entendida também como comunicagdo para
alguns autores. E a quarta pilastra do composto de marketing. Conforme abor-
dam Kotler ¢ Keller (2006), “¢ o meio pelo qual as empresas buscam informar,
persuadir e lembrar os consumidores, direta ou indiretamente sobre os produtos
e marcas que comercializam”. Assim ela ¢ parte essencial para que o consumidor
saiba que a marca existe. A partir de uma a¢do comunicativa ¢ possivel receber
informagodes sobre a empresa, o que ela faz, como faz, por quem o produto é
usado, quando e onde, posicionando a marca na memoria do individuo, podendo
criar uma imagem, sendo positiva ou, as vezes, negativa se nao for bem elabo-
rada. Para a empresa, a comunicagdo pode ser recompensadora ser for objetiva,
estabelecendo seu publico-alvo, direcionando os esfor¢os de maneira eficiente,
colaborando para a formagao de imagem da marca.

Conforme abordam Costa ¢ Crescitelli (2007), a empresa deve comuni-
car-se com seus publicos de maneira eficaz, suficiente, impactual e persuasiva,
obedecendo a um planejamento coerente com os objetivos mercadoldgicos da
empresa ¢ usar as estratégias de comunicag¢ao mais adequadas a esses objetivos.
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Além de a empresa desenvolver bons produtos, adequados a necessidade do mer-
cado, que atendam e proporcionam beneficios ao consumidor; adotar estratégias
de preco compativeis para se tornarem atrativos e condizentes com a realidade do
mercado, respeitando seus objetivos e capacidade de compra do publico; estabe-
lecer tipos, formas e canais de distribui¢ao que conduzam ao publico visado, per-
mitindo facil acesso. A comunicacdo ndo age isolada, pois todo mix de marketing
age em conjunto. Para cada publico, a empresa desenvolve tipos, formas, men-
sagens, linguagens e canais de comunicacdo diferentes, conforme os objetivos
que se pretende atingir ¢ as razdes de compra de cada publico, sendo que a agdo
realizada em torno da comunicagio reflete no resultado e sucesso do produto.

As ferramentas de comunicagdo podem e devem ser utilizadas visando
aos objetivos especificos, que mais se adaptam a outros fatores, que sdo de maior
influéncia para responder do que deve comunicar, para quem comunicar € quan-
do e onde comunicar. Isso abrange o tipo, categoria do produto, o mercado em
que atua, o grau de conhecimento e aceitagao do produto pelo publico e fase do
ciclo de vida em que o produto se encontra.

O primeiro componente promocional de acordo com Cobra (1986) ¢ a
publicidade, que significa divulgar ou difundir fatos. De maneira complementar,
Costa e Crescitelli (2007) consideram a publicidade como sendo a estratégia que
explora o carater informativo da comunicagio, a criagao de fatos e provocagio
de noticias, tornando-se um trabalho de fortalecimento da imagem corporativa
da empresa ¢ as informagdes do langamento, modifica¢des e de caracteristicas
especificas de produtos. Churchill e Peter (2007) acrescentam que a publicidade
¢ uma comunicagao vista como nio paga de informagdes sobre a companhia ou
produto, geralmente na forma de alguma midia, como reportagens da imprensa
ou matéria em revistas.

Como segundo conceito do composto destaca a propaganda, Cobra
(1986) define como ato de reproduzir ou multiplicar uma mensagem em uma
forma ndo pessoal de comunicagido conduzida através da midia paga, sobre pa-
trocinio. Complementam Costa e Crescitelli (2007) que essa forma de comuni-
cacdo impessoal pode atingir grande volume de pessoas no publico visado, em
grandes extensdes geograficas permitindo que um produto se torne conhecido e
aceito rapidamente. Sua fungdo é criar uma imagem favoravel do produto e da
empresa, a médio e longo prazo, de forma que influencie o consumidor na deci-
sdo de compra. Churchill e Peter (2007) destacam que a propaganda ¢ a veicu-
lagdo de qualquer antincio ou mensagem persuasiva nos meios de comunicagio
durante determinado periodo e num determinado espago pago, podendo utilizar
varios canais como a imprensa, midia eletronica, marketing direto, outdoors ou
comerciais em emissoras de televisdo.

Outra caracteristica do composto ¢ a promogao de vendas. Costa e Cres-
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citelli (2007) destacam que sua fung@o se da por agdes que criam estimulo a
compra através de beneficios adicionais, que representam uma vantagem para o
publico visado. E uma estratégia de efeito rapido que deve ter curta e média du-
racdo, seu resultado esta ligado a propaganda e publicidade para alcancar maior
volume de publico. Dentre suas a¢des, Cobra (1986) sugere que conforme os
tipos de produtos, caracteristicas de consumo e objetivos visados pela empresa,
usa-se diferentes atividades tais como: shows e exposi¢des, concursos, prémios,
amostras, degustagdo, brindes, jogos, sorteios ¢ bonificagdes, sendo sua finalida-
de estimular o consumidor a usar ¢ comprar grandes quantidades de modelos dos
produtos ofertados. Churchill e Peter (2007) complementam que € a pressdo de
marketing feita de dentro e fora da midia e aplicada durante um periodo prede-
terminado e limitado ao ambito do consumidor, varejista ou atacadista a fim de
estimular a experiéncia com o produto e aumentar a demanda.

O quarto conceito de estratégia, sem tradug@o para nossa lingua é o
chamado merchandising. Cobra (1986) compreende um conjunto de operagdes
efetuadas nos pontos de venda, é a construgdo de um cenario para o produto,
para se colocar no mercado o produto certo. Complementam Costa e Crescitelli
(2007) que sempre quando o nome do produto ou ele proprio aparece, desde que
ndo seja em situagdo especifica de propaganda ou publicidade, esta ocorrendo
merchandising. Sao agdes de propaganda alternativa, como camisetas promocio-
nais, viseiras, toalhas de praia, faixa de rua, adesivo de carro efc.

Tal qual afirma Cobra (1986) uma quinta estratégia de comunicagdo que
pode também ser adotada por algumas empresas que sdo as relagdes publicas,
cujo seu objetivo ¢ construir uma imagem para empresa ¢ induzir o publico-alvo
a acOes favoraveis a empresa, a fim de promover marcas, produtos, pessoas, lu-
gares, ideias, atividades, organizagdes, turistas e até investidores estrangeiros.
Isso ¢ feito através de relagdes com imprensa, comunicagdes da corporagdo, re-
lacdo com os legislativos e 6rgdos do governo a fim de preservar a imagem da
empresa e contornar boatos desfavoraveis a organizagao.

A administragdo de uma estratégia de comunicagdo de acordo com
Churchill e Peter (2007) envolve planejamento, implementagdo e controle. O
planejamento inclui tarefas como estabelecer os objetivos da comunicagao, es-
colher o composto de comunicagao ¢ definir os or¢gamentos de comunicagdo. A
implementagao ¢ controle implicam colocar em pratica a estratégia de comunica-
¢do, avaliar os resultados e, se necessario, mudar a estratégia.

3 METODOLOGIA

3.1 Local da pesquisa
O trabalho foi realizado na COMAB - Materiais para construgdo, que
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estd localizada na cidade de Sdo Jorge do Patrocinio, estado do Parana. A em-
presa conta com trinta e sete funcionarios e atende o mercado de materiais de
construgdo e servigos de instalagao.

3.2 Métodos utilizados

A metodologia ¢ a explicacdo detalhada de toda agdo desenvolvida no
trabalho, além de uma forma de conduzir o desenvolvimento da pesquisa, con-
siste nas melhores praticas para se atingir um determinado objetivo e construgao
de conhecimento técnico na area pesquisada. Sera necessario o uso da pesquisa
exploratoria, que segundo Gil (1999); visam desenvolver, esclarecer e modificar
conceitos e ideias, buscando formular problemas ou hipdteses pesquisaveis. As-
sim, tem a intensdo de proporcionar visao geral. Para Samara ¢ Barros (2002, p.
29) “[...] tém como principal caracteristica a informalidade, a flexibilidade e a
criatividade, e neles procura-se obter um primeiro contato com a situagdo a ser
pesquisada ou um melhor conhecimento sobre o objeto em estudo levantado e
hipéteses a serem confirmadas”.

Foi necessaria a pesquisa de tipo descritiva, que “tém como objetivo
primordial a descri¢ao das caracteristicas de determinada populagdo ou fenome-
no ou o estabelecimento de relagdes entre variaveis” (GIL, 1999, p. 43). Para Sa-
mara e Barros (2002), os estudos descritivos procuram descrever caracteristicas
do mercado a partir de dados primarios (entrevistas, discussdes, questionarios
e observagdo), as questdes de relagdes de consumo como quem compra, 0 que
compra, quanto compra, como compra, onde compra, quando compra e por que
compra, detalhando os pontos importantes.

Para que os objetivos de levantamento de perfil e posicionamento de
mercado fossem alcangados, foi utilizado um estudo de natureza quantitativa
que de acordo com Fachin (2006, p. 78), “[...] é determinada em relacdo aos
dados ou a propor¢do numérica, mas a atribuicdo numérica ndo deve ser feita
ao acaso, porque a variacdo de uma propriedade ndo é quantificada cientifica-
mente”. Também Richardson et al. (2009), afirmam que o método quantitativo é
classificado para o uso de coleta de informagdes, até o tratamento delas por meio
de instrumentos estatisticos, com a inten¢do de garantir precisdo nos resultados,
melhorando a analise e interpretacdo. Complementando Samara e Barros (2002,
p. 30), apostam que esta natureza ““[...] buscara uma analise quantitativa das rela-
¢oes de consumo, respondendo a questdo quanto?” Para cada objetivo do projeto
de pesquisa que tenha adotado essa metodologia.

Para analisar o composto de marketing, o presente trabalho ndo deixou
de abordar os aspectos qualitativos, que de acordo com Minayo (2000, p. 22),
“[...] trabalha com universos significados, motivos, aspiragdes, crengas, valores
e atitudes, o que corresponde a um espago mais profundo das relagdes, dos pro-
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cessos e dos fendmenos que ndo podem ser reduzidos a operacionalizagdo de va-
riaveis”. Também de acordo com Fachin (2006, p. 81): “A variavel qualitativa é
caracterizada pelos seus atributos e relaciona aspectos ndo somente mensuraveis,
mas também definidos descritivamente. Ao defini-los necessariamente, deve ter
uma ligacdo inseparavel, isto €, capacidade de assumir distintos valores”. Para
Samara e Barros (2002), a pesquisa qualitativa, tem como caracteristica principal
compreender as relagdes de consumo em profundidade. Richardson et al. (2009,
p- 90), afirmam que “a pesquisa qualitativa pode ser caracterizada como a tentati-
va de uma compreensdo detalhada dos significados e caracteristicas situacionais
apresentadas pelos entrevistados”. Portanto, a metodologia deve ser usada para
se obter um conhecimento especifico, ¢ a explicagdo detalhada de toda agdo de-
senvolvida no trabalho como caminho que ira percorrer na pesquisa, auxiliando
em sua elaboragao.

3.3 Instrumentos utilizados

Para o alcance dos objetivos propostos, foram necessarios como instru-
mento de coleta de dados a observagao sistematica, ndo participante, entrevista
ndo estruturada e questionario. Segundo Lakatos e Marconi (2010, p. 173): “Ob-
servagdo ndo consiste apenas em ver e ouvir, mas também em examinar fatos ou
fendmenos que se deseja estudar™.

Esta pesquisa configura-se com o uso da observacdo sistematica que,
segundo Lakatos e Marconi (2010, p. 176) “[...] o observador sabe o que procura
e o que carece de importancia em determinada situagdo; deve ser objetivo, reco-
nhecer possiveis erros e eliminar sua influéncia sobre o que vé ou recolhe”. Tam-
bém de acordo com Cervo e Bervian (2002, p. 28), “[...] tem como caracteristica
basica o planejamento prévio e a utilizagdo de anotagdes, de controle do tempo
e da periodicidade, recorrendo também aos usos técnicos, mecanicos ¢ eletroni-
cos”. Gil (1999, p. 114) complementa que “[...] tem como objetivo a descrigdo
precisa dos fendmenos ou o teste de hipdteses, nas pesquisas deste tipo, o pes-
quisador sabe quais os aspectos da comunidade ou grupo que sdo significativos
para alcancar os objetivos pretendidos”.

Como forma de levantamento de dados foi usada a observagao nio par-
ticipante que de acordo com Lakatos ¢ Marconi (2010, p. 176): “Na observagio
ndo participante, o pesquisador toma contato com a comunidade, grupo ou rea-
lidade estudada, mas sem integrar-se a ela: permanece de fora. Presencia o fato,
mas ndo participa dele, ndo se deixa envolver pelas situa¢des; faz mais o papel de
espectador”. E uma forma de se aproximar da agdo, registrar os acontecimentos,
ponto de vista, comportamentos da organizagdo e seu ambiente nao se envolven-
do e sensibilizando com os fatos, de forma que ndo exerca influéncia direta em
relagdo ao estudo.
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Para complementacao dos dados foi necessario aplicar entrevista com
o gerente da empresa. Segundo Lakatos e Marconi (2010), ¢ um importante ins-
trumento de trabalho para se obtiver informagdes a respeito de um determinado
assunto, ajuda também no diagndstico de um problema ou pesquisa. De acordo
com o proposito da pesquisa, tomou-se como entrevista ndo estruturada que se-
gundo Gil (1999, p. 119): “Esse tipo de entrevista ¢ o menos estruturado e so se
distingue da simples conversagdo porque tem como objetivo basico a coleta de
dados”. Também de acordo com Lakatos e Marconi (2009, p.199), afirmam que
“o entrevistador tem liberdade para desenvolver cada situagdo em qualquer dire-
¢do que considere adequada. E uma forma de poder explorar mais amplamente
uma questdo. Em geral, as perguntas s@o abertas e podem ser respondidas dentro
de uma conversagao informal”.

Para obter maiores informagdes em relagdo ao levantamento do perfil
dos consumidores sera necessario o uso de questionario com questdes fechadas
que, “consiste em um elenco de questdes que sdo submetidas a certo nimero
de pessoas com intuito de se coletar informagdes, obtendo respostas rapidas,
economiza tempo e obtém grandes informagdes” (FACHIN, 2006, p. 48). Cervo
e Bervian (2002, p.48), apontam que “o questionario ¢ a forma mais usada para
coletar dados, pois possibilita medir com melhor exatiddo o que se deseja. Em
geral, a palavra questionario refere-se a um meio de obter respostas as questdes
por uma férmula que o proprio informante preenche”.

Nem todos os entrevistados vao estar dispostos a responder os questio-
narios de pesquisa, por isso sera utilizada a amostragem ndo probabilistica por
conveniéncia na qual: “As amostras ndo probabilisticas sdo selecionadas por cri-
térios subjetivos do pesquisador de acordo com sua experiéncia e com objetivos
do estudo. As amostras ndo probabilisticas nao sdo obtidas utilizando conceitos
estatisticos” (SAMARA; BARROS, 2002, p. 94). A amostra ndo probabilistica
por conveniéncia de acordo com Samara e barros (2002, p.94), ¢ aquela no qual
“os elementos da amostra sdo selecionados de acordo com a conveniéncia do
pesquisador. Sdo as pessoas que estdo ao alcance do pesquisador e dispostas a
responder a um questionario”. Mattar (1999), compreende que a amostragem
ndo probabilistica por conveniéncia ¢ muito utilizada para obter ideias sobre um
determinado assunto, em que os entrevistados sdo acidentalmente escolhidos no
local da pesquisa para dar sua opinido, testar um produto ou servigo e responder
a uma entrevista, de forma voluntaria.

Para calcular a amostra, foi utilizada a formula de amostragem proposta
por Samara e Barros apresentada na figura abaixo.
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Figura 2: Formula de céalculo amostral:

| 6p=\/(p~q)/n~Z~\/(N-n)/(N- 1) |
Fonte: Samara e Barros (2007, p.163-164).

O calculo amostral considerou uma carteira de 220 (duzentos ¢ vinte)
clientes cadastrados que frequentaram constantemente em um periodo de seis
meses, de outubro de 2014 até margo de 2015. Utilizando essa proporcdo de
clientes com 68% de margem de seguranga e 5% de desvio padrao, foi necessario
a aplicag@o de 69 (sessenta e nove) questionarios.

4 ESTUDO DE CASO

Este capitulo consiste em apresentar os resultados obtidos pelas pesqui-
sas realizadas na empresa Comab - Materiais para construgdo. As informagdes
foram extraidas dentro de um periodo de andlise no ambiente organizacional, por
meio de questionarios, observacdo ¢ entrevista com um dos socios da empresa.

Relacionando os conceitos teoricos a empresa Comab, pode-se classi-
fica-la como uma loja de bens fisicos, que trabalha com a comercializagdo de
materiais em geral para construgao civil como tijolos, pedra, areia, cimento, den-
tre outros e acabamento, nestes estdo produtos de banheiro, cozinha, janelas,
portas, azulejo, além destes, hidraulico, elétrico, iluminagdo, cobertura, pintura e
servigos de instalagdo. A empresa apesar do seu tamanho e porte pequeno com-
parado a grandes varejistas, consegue ofertar um grande portfélio de produtos,
de maneira completa em todos os segmentos, dando opgdo ¢ variedade para o
consumidor, atendendo sua necessidade.

De acordo com o empresario, a empresa precisa ser vista para ser lem-
brada e o fato da empresa obter diferenciacdo no mercado e agregar valor a sua
imagem, vem fazendo com que ela tenha uma vantagem competitiva frente a
seus concorrentes. Alguns planos de fortalecimento da marca foram analisados
para serem implantados em curto prazo como, outdoor na entrada das cidades
que possui a loja Comab, propaganda em algumas radios e a criagdo de alguns
videos institucionais para redes sociais e para ser exibido na propria loja, enquan-
to ¢ feito a conveniéncia junto ao cliente, fazendo a divulgagdo dos produtos na
hora do cliente transitar pelo espago fisico da empresa. O interessado aponta ain-
da que os objetivos como empresario ¢ gerar renda, empregos, sustentabilidade
para cidade, além do crescimento pessoal e sucesso da empresa, garantindo certa
estabilidade financeira.

O publico alvo da empresa de acordo com o empresario sdo todas as
pessoas que em algum momento necessitam de algum tipo de material de cons-
trugdo, podendo ser este desde uma simples dona de casa até grandes empresa-
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rios ¢ construtoras. Ambos utilizardo de alguma forma algum item que a loja
oferece, mas de modo geral, aquele que de alguma forma precisa reformar, cons-
truir, adaptar, pintar, complementar um imével. Para o empresario, o cliente ideal
¢ aquele fiel, que honra corretamente seus pagamentos junto a ela e contribui
positivamente com a imagem da empresa.

De acordo com a pesquisa realizada ¢é possivel identificar que 53,62%
dos clientes sdo de sexo masculino e 46,38% sao mulheres. Isso significa que
as mulheres participam de uma forma bastante significativa na hora de escolher
os produtos na loja, buscando variedade, condigdes de pagamento ¢ qualida-
de dos produtos. Notou-se que a maioria dos clientes sdo auténomos, voltados
para area da construgdo civil, e de renda de aproximadamente de R$1,500,00 a
R$2.500,00.

De acordo com o empresario, para se construir uma base de clientes
bem sucedida ¢ necessaria uma classificacao por classes, trabalhar dentro de uma
segmentacgdo de mercado, atrai-los e manté-los fiel a empresa como parceiro.

Por meio de uma entrevista ndo estruturada aplicada ao empresario,
esse afirmou que a empresa tem como ponto forte a qualidade dos servigos pres-
tados e confianga por ser uma empresa solida e estar atuando no mercado de
construgdo civil hd mais de trinta e trés anos na cidade e regido, a qualidade
dos produtos ofertados ¢ também a diversidade. Como ponto fraco identifica-
-se a gestdo de materiais e centralizagdo do produto de estoque, dificil controle,
armazenamento ¢ manuseio dos mesmos no ambiente de estocagem, acarretando
algumas perdas. O grafico 1 mostra a visdo dos clientes quanto ao ponto forte e
ponto fraco da empresa.

Grafico 1: Pontos fortes e fracos da empresa na percepgdo dos clientes:

gl L.

Confianga  Honestidade ~ Solugdo ~ Melhores  Atendimento  Respeito  Transparéncia Resultado  Satisfagdo  Vari. De Outros
preos produtos

M Ponto Forte m Ponto Fraco

Fonte: Elaborado pelos autores (2015).

Fazendo a analise dessas informagdes a respeito dos clientes, percebe-
se que hd um ponto fraco relevante em relagdo aos precos praticados pela em-

Rev. Ciénc. Empres. UNIPAR, Umuarama, v. 17, n. 2, p. 331-358, jul./dez. 2016 ISSN: 1982-1115



DALTO, E. A.; SANTOS, P. C. C. dos; SILVA, A. P. de L. da 351

presa, que pode ser um fator de decisdo de compra para o consumidor, mas que
em contrapartida a empresa alcanga maior satisfagdo em variedade de produtos
e confianga da marca.

Na visao do empresario, a empresa esta sempre em busca de proporcio-
nar o melhor para o cliente, ndo ha totalmente uma satisfagdo, porém ha muito o
que avangar nesse assunto.

Dadas circunstéancias sobre posicionamento de mercado, de acordo com
o questionario aplicado a uma base de clientes pode-se contatar que 100% destes
lembram o nome da empresa quando precisam comprar material para construgao,
sendo a primeira loja de material de constru¢do que se passa na mente desses
clientes. Afirma o empresario que a marca ¢ muito forte e marcante, facilita a
lembranga da marca aos consumidores ¢ isso contribui para credibilidade da em-
presa.

A pretensdo em relagdo a marca para o empresario, ¢ que a empresa
seja lembrada por seus consumidores pela confianga e respeito em relagdo a sua
atividade perante o mercado, e isso acontece, de acordo com a pesquisa feita
com os clientes 84,06% dos entrevistados afirmaram que a empresa lhe transmite
confianga, outros 10,14% nao sabem informar e apenas 5,8% destes apontam néo
confiar na empresa. Conforme o questionario aplicado, a primeira palavra em
que o cliente associa a marca ¢ a variedade de produtos, esta descrita no grafico
a seguir.

Grifico 2: Primeira palavra que associa a Comab:
45
40
35
30
25

f,ll-llll_l _

Confianga  Honestidade  Solugdo ~ Melhores  Atendimento  Respeito Transparéncia Resultado  Satisfagio Variedade de  Outros
Pregos Produtos

Fonte: Elaborado pelos autores (2015).

Desse modo, 73,91% dos clientes questionados vé a empresa no mer-
cado como uma boa empresa, 24,64% como otima ¢ apenas 1,45% como uma
empresa ruim, também 75,36% destes considera boa atuagdo no mercado, 1,45%
ruim e 23,19% como 6tima. De modo abrangente isso ¢ bom para empresa, sig-
nifica que possui uma imagem positiva perante seus clientes, como boa empresa,
isso traz um ponto favoravel que da seguranca e credibilidade em seu segmento
de atuagdo na regido. Pode-se observar junto aos clientes o que os levam a com-
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prar na empresa, isso esta disposto no grafico a seguir.

Grifico 3: O que leva comprar na Comab:
40

20
. l
0 |

Condigbes de Pagamento Prego Atendimento Variedade e portfdlio de Entegarapida Qualidade e Durabiidade Acessibilidade/Lo calizagio
produtos

Fonte: Elaborado pelos autores (2015).

Além dessas informagdes, foram apurados que 84,06% dos clientes
costumam comprar materiais de constru¢do na mesma loja. Pode-se perceber no
grafico 3 que as condig¢des de pagamento, preco e atendimento sdo fatores que
influenciam na preferéncia de compra. Porém, os clientes se posicionaram em
relagdo ao preco como um ponto fraco, mas pelo fato da empresa dispor de con-
dicdes de pagamentos confortaveis, ndo impede que acontega perda de mercado
e desisténcia de optar por outra empresa.

Atualmente a empresa trabalha com um bom mix de produtos, mas
de acordo com o empresario, ampliar o mix de produtos e servigos ¢ um fator
indispensavel para aumentar a participacdo de mercado e, essa participagao pode
ser aumentada com novos negocios. Cada vez mais se torna delicado agradar
e satisfazer as exigéncias dos clientes. Por isso, tem-se por objetivos trabalhar
com produtos de facil manuseio e aumentar a variedade em cada setor, hidrauli-
co, pintura, acabamento, elétrico e cobertura, dando mais opgao aos clientes na
hora de construir. De acordo com o questiondrio aplicado na empresa pode-se
observar no grafico 4 a classificacdo de forma geral da variedade dos produtos
oferecidos pela empresa nos setores listados na visao dos clientes.

Grafico 4: Variedade de produtos oferecidos nos setores na visao dos clientes:
100

80

60
40
I | | |
OI__ m_ m_ - |

Hidraulico Elétrico Construgdo Pintura Cobertura Acabamento
MExcelente  WBom  MRazodvel  MFraco

[N}

Fonte: Elaborado pelos autores (2015).
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Observa-se no grafico 4 que, de modo geral, os clientes consideram que
a empresa possui boa variedade de produtos em cada setor da empresa, ¢ isso é
importante, pois mostra que a empresa esta colocando opgdes diferenciadas de
escolha para seu publico, apesar do pequeno porte em questdes fisicas, consegue
oferecer esse critério de variedade de produtos com eficiéncia.

De acordo com o empresario, em relagdo a variedade dos produtos acre-
dita-se que ¢ possivel ser melhorado para os proximos anos, além de melhorar a
exposi¢o, a empresa busca sempre trazer o que ha de melhor para ser revendido.
Para isso, ¢ preciso extrair informagdes junto aos consumidores identificando
suas necessidades, e realizar pesquisas no mercado, em outras lojas de maior por-
te, verificando o que foi langado de novidade, qual seu custo, além de conhecer
como esta a situagdo do mercado no momento.

Em relag@o aos precos praticados pela Comab, pode-se observar a opi-
nido dos consumidores com a aplicag@o dos questionarios, os seguintes resulta-
dos sdo mostrados na figura a seguir.

Grifico 5: Opinido dos clientes em relagdo aos pregos praticados:
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HExcelente EBom Razoavel W Fraco

Fonte: Elaborado pelos autores (2015).

Pode-se observar no grafico 5 acima que em geral os clientes julgam
bons pregos nos respectivos setores de produtos, mas essa analise vai contrario
ao ponto fraco identificado pelos proprios clientes entrevistados no grafico 1, em
que o prego entra como fator negativo da empresa.

Na visdo do empresario em relagdo a determinag@o de pregos, o que se
leva em consideragdo para sua defini¢do ¢ comprar bem para vender bem e, as-
sim poder conseguir uma margem sustentavel e significativa, o que faz a empresa
ter base de prego na atuagdo da concorréncia, sempre buscar oferecer os produtos
com valor de prego igual ou menor ao praticado pelo concorrente para entdo con-
seguir ganhar forca e participagdo de mercado. Para o empresario, a qualidade
dos produtos ¢ mais relevante ¢ consideravel do que o aspecto de prego. O cliente
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aceita pagar mais por um produto de qualidade, durabilidade e que tenha garantia
ofertada pela loja, caso venha dar algum defeito que necessite de ser substituido.

Dando énfase em praca, a empresa adota a politica na qual se deve tratar
o cliente muito bem. Em primeiro lugar, e que o cliente ndo pode sair insatisfeito,
na venda ¢é preciso saber o que o cliente realmente busca e procurar indicar o que
ha de melhor. Para isso, a Comab procura atender bem, o ambiente ¢ descontrai-
do, com pouca formalidade em relag@o aos balconistas e atendentes fazendo com
que os clientes se sintam a vontade e possam desfrutar de uma boa conversa e
levar o produto certo.

De acordo com o empresario, o atendimento ¢ ainda mais relevante do
que o prego, pois pode fidelizar um cliente, criar um relacionamento de amizade
¢ manté-lo como membro de transmissdo de imagem positiva ou negativa da
empresa as outras pessoas. A pesquisa feita com os clientes apontam que 73,91%
consideram o profissionalismo dos atendentes e funcionarios da Comab como
bom e 24,64% como 6timo, isso mostra a satisfagdo da maioria de forma expres-
siva em relag@o ao atendimento, em relagdo ao profissionalismo do administra-
tivo 76,81% dos clientes apontam como bom, também foi apurado como bom
75,36% a opinido dos clientes em relagdo a localizagdo. Em relagdo a classifica-
¢do do ambiente da Comab pode-se constatar no grafico a seguir.

Grifico 6: Classificagdo do ambiente da Comab:
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Fonte: Elaborado pelos autores (2015).

Um projeto a ser implementado pela empresa ¢ o sistema de autoaten-
dimento, no qual o cliente pode transitar e pesquisar pela loja os produtos dese-
jados, verificando seus respectivos pregos e condigdes de pagamento, fazer sua
lista de compras, escolher o modo de pagamento e entrega que ¢ feito direto com
a nota da compra, onde se pode detalhar o enderego, dia e horario para ser en-
tregue. Grandes varejistas como Leroy Merlin adotaram esse modelo de atendi-
mento, ¢ evidente o sucesso deste sistema, que melhora a forma de atendimento,
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reduz custos com funcionarios ¢ facilita a movimentagdo dos materiais e compra
dentro e fora do estabelecimento.

Relacionando os conceitos com promogdo, a Comab nido possui uma
politica de marketing sélida e estruturada por conta do tamanho e abrangéncia,
ndo possui profissionais especificos na area, mas utiliza algumas ferramentas,
como por exemplo, um site, no qual o cliente pode conhecer os produtos disponi-
veis; tirar dividas e entrar em contato com a empresa; solicitar orgamento; pedir
informagao e; conhecer as formas de pagamento. Porém, precisa ser melhorado
em questdes de aparéncia, ser mais atraente e visualmente mais agradavel. Outra
sugestdo ¢ um trabalho de fortalecimento da imagem da marca nas redes sociais
como Facebook. Além de ser um canal muito usado pelo ptblico jovem e que
daqui alguns anos podem usar a loja para adquirir algum tipo de material, ¢ uma
rede gratuita que pode oferecer um resultado satisfatorio se praticado de forma
eficiente.

Por meio dos questionarios pode-se apurar que 53% dos clientes pes-
quisados afirmam que ouviu propaganda da Comab no radio e outros 50% ou-
viram propaganda de rua por meio de som de carros. O empresario afirma que
investe na imagem da empresa e busca formas de atingir seu consumidor, usando
meios de comunicag@o como o radio, folders e propaganda de rua, a fim de pro-
mover as ofertas ¢ promogdes que a loja oferece aos seus clientes, mas que nio
consegue mensurar o resultado das agdes de propagandas feitas pela empresa. De
acordo com a pesquisa, os meios de comunicagdo que os clientes da Comab tem
mais acesso sdo apresentados no grafico 7.

Grifico 7: Meios de comunicac¢do da empresa:

MEIOS DE COMUNICAGAO
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M N3o lembra de ter visto propaganda

Fonte: Elaborado pelos autores (2015).
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De acordo com o empresario, o meio de divulgagdo que se obtém maior
resultado s@o os panfletos e folders de promogao da loja que sdo distribuidos de
casa em casa, por ter uma abordagem direta ao consumidor, levando até ele as in-
formagdes, condi¢des e ofertas da loja, podendo estimula-los a compra e agucar
o desejo de consumo. Algumas outras informagdes de servigos adicionais pres-
tados pela Comab também sdo transmitida ¢ divulgadas como mensagem nesse
material, como a colocag¢do de forros, vidros, iluminagao e servigos de eletronica
e instalacdo, além de conter os pregos dos produtos e condi¢des de pagamento.

Em relac@o a logomarca, 24,64% dos clientes analisados julgam 6tima
e 75,36% consideram boa, assim 85,51% destes conseguem identificar a marca
so pela logomarca e 14,49% nao identificam. Por meio da entrevista com o em-
presario constatou-se que o mesmo tem intengdo de expandir sua participacio de
mercado, mas em contrapartida acredita-se que na regido ndo ¢ possivel se obter
um maior crescimento devido a retragdo na atividade econdmica que afeta o setor
de construgdo civil. O objetivo maior ¢ se manter em um nivel de seguranga e
levar a empresa adiante gerando crescimento e lucro, para assim garantir a suces-
sd0 da empresa aos filhos daqui algumas décadas.

De acordo com a entrevista realizada com o empresario, a empresa in-
veste em treinamento de seus funcionarios, tem como parceiro o SEBRAE, e
associagdo comercial da cidade que, juntos viabilizam cursos, palestras, congres-
sos e treinamentos, aplicando cada um dentro de sua necessidade ¢ setor a fim de
melhorar a satisfagdo dos funcionarios, podendo oferecer um servigo ao cliente
de maior qualidade. Em sua visdo, se a empresa ndo pode se estabilizar, ¢ preciso
buscar sempre meios para que se possa avangar e gerar competitividade.

5 CONSIDERACOES FINAIS

Pode-se observar que a empresa atua de forma eficiente e que apesar de
pequeno porte consegue ofertar grande portfolio de produtos em todos os setores,
sendo identificado pelo consumidor um ponto forte da empresa a variedade de
produtos e confianga.

A empresa possui bom posicionamento de mercado, sendo a primeira
empresa do ramo lembrada pelo consumidor quando relacionada a material de
construgdo. Isso é importante, pois deixa a empresa em destaque em seu ramo
de atuagdo na regido, sendo seus clientes sdo todos aqueles que de alguma forma
utilizaram um material de construgao.

E notdrio um gargalo de falta de comunicagio e publicidade nos canais
de internet. A empresa pode aproveitar esse recurso e tracar estratégias de alcan-
ce de novos clientes, ¢ preservar a imagem com os clientes atuais, mas de forma
diferente, mantendo uma imagem presente na mente dos consumidores. Nota-se
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também que o radio ¢ propaganda de rua nos carros de som, sdo canais de comu-
nicagdo eficientes e que podem ser mantidos pela empresa.

Em relagao a variedade dos produtos ¢ possivel ser melhorado para os
préoximos anos, dando mais op¢ao aos clientes, apesar de uma loja que contém
materiais em geral para construcdo, acabamento, pintura, produtos para hidrauli-
ca e elétrica, sempre € necessario ir além, mostrar novidade para os clientes para
entdo satisfazer sua necessidade de consumo. Além disso, é necessario melhorar
a forma de exposi¢do dos produtos, como citado anteriormente a implantagdo
do sistema de autoatendimento, no qual o cliente pode transitar e pesquisar pela
loja os produtos desejados, verificando seus respectivos precos ¢ condigdes de
pagamento, dia, local e horario para ser entregue, sempre com o prego acessivel
e confortavel para as duas partes ¢ buscar sempre trazer o que ha de melhor para
seu publico. Identificou-se também que precisa ser melhorado o tempo de entre-
ga desses produtos nos locais especificados pelos clientes, de forma mais rapida.

Sobre os pregos praticados na empresa, os clientes apresentaram-se sa-
tisfeitos com os precos em todos os setores, mas identifica-o como um ponto
fraco, e que podem ser melhores. Em contrapartida a empresa oferece condi¢des
de pagamento acessiveis, qualidade e variedade de produtos, fazendo com que
o prego se torne relativo aos produtos ofertados. A empresa também compara os
pregos da concorréncia e vende igual ou abaixo para manter a participacao de
mercado.

Notou-se que a empresa possui um excelente atendimento perante os
clientes e que procura atender e vender bem, por isso existem funcionarios que
executam esse trabalho com eficiéncia. Porém, ha certa insatisfagéo por parte dos
clientes em relacdo a demora do atendimento em alguns horarios de pico, o que
necessita de mais funcionarios nesses periodos, pois como disse o empresario, o
atendimento ¢ a parte mais importante dentro da empresa, afinal clientes satisfei-
tos trazem mais clientes.
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