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RESUMO

Este trabalho de conclusdo de curso trata-se de um diagnostico empresarial
realizado na empresa Guindani Materiais de Construcao, Méveis e Decoragcdes que
se localiza na cidade de Cotipord — RS. O trabalho apresenta o histérico da
empresa, explanacdo das atividades administrativas gerais da organizacéo, e todos
0S seus processos internos. Parte da analise de macro e microambiente os quais a
empresa esta inserida. Em conjunto com embasamento tedrico, estd a Anélise Swot
da loja, para conhecer o cenario em que se encontra a organizacdo, levantando
pontos fortes, fracos, oportunidades e ameacgas para reconhecer fatores criticos na
empresa que merecem atencao imediata dos gestores. Esta presente a ferramenta
Canvas para relacionar os elementos essenciais do negécio. A partir de
embasamento tedrico em marketing, sera apresentada uma avaliacdo geral de como
a empresa estd em termos de segmentacdo, posicionamento e estratégias de
marketing. A metodologia utilizada para a pesquisa € qualitativa e quantitativa, e
posteriormente serdo apresentados os problemas encontrados, bem como um plano
de acdo para auxiliar na resolucdo destes problemas. O objetivo do trabalho é
propor estratégias para aumentar as vendas. O objetivo do plano de marketing, € um
aumento nas vendas em 20% e a recuperacdo de 30% dos clientes que ndo estao
comprando na loja atualmente. Para cada objetivo foram alinhadas estratégias para
o plano de marketing. Foram feitos e apresentados calculos para obter uma projecéo
de viabilidade, com caélculo de ROI (Retorno sobre investimento) e calculo do
Payback (Tempo de retorno do Investimento), possibilitando a avaliacdo dos
gestores sobre 0s custos do referido plano de marketing.

Palavras chave: Diagnéstico, Empresa, Marketing, Vendas



ABSTRACT

This course completion work is a business diagnosis carried out at Guindani
Materials de Construction, Furniture and Decorations that is located in the city of
Cotipord - RS. The work presents the company's history, explanation of the
organization's general administrative activities, and all its internal processes. Part of
the macro and microenvironment analysis that the company is inserted into. Together
with theoretical foundation, is the Swot Analysis of the store, to know the scenario in
which the organization is, raising strengths, weaknesses, opportunities and threats to
recognize critical factors in the company that deserve immediate attention from the
Managers. The Canvas tool is present to relate the essential elements of the
business. Based on theoretical marketing, a general assessment of how the
company is in terms of segmentation, positioning and marketing strategies will be
presented. The methodology used for the research is qualitative and quantitative,
and later the problems encountered will be presented, as well as an action plan to
assist in solving these problems. The objective of the work is to propose strategies to
increase sales. The goal of the marketing plan is a 20% increase in sales and a 30%
recovery in customers not currently in store. For each objective, strategies were
aligned to the marketing plan. Calculations were made and presented to obtain a
feasibility projection, with ROI calculation (Return on investment) and calculation of
payback (Return time of investment), enabling the evaluation of managers on the
costs of said investment plan Marketing.

Keywords: Diagnosis, Company, Marketing, Sales
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1 INTRODUCAO

Neste Trabalho de Conclusdo de Curso, foi feito um Diagndstico Empresarial,
onde foram abordados conteudos vistos ao longo dos estudos académicos do curso
de Administracdo de Empresas, junto com modelos de processos praticados dentro
da empresa Guindani Materiais de Construcdo, Moveis e Decoracfes e contetdo de
embasamento tedrico. Posteriormente, foram identificados os problemas atuais e
possiveis solugcdes como forma de Plano de Marketing.

A empresa Guindani Materiais de Construcédo, Méveis e Decoracdes, localiza-
se na cidade de Cotipord, e sua atividade de atuacdo no mercado € comeércio
varejista. Atualmente, em decorréncia da queda nas vendas, observou-se a
necessidade de focar os estudos para a area de marketing.

O objetivo geral da realizacdo deste diagndstico empresarial € levantar
informacdes sobre a empresa e identificar possiveis situagcbes de melhoria, com
base em estudos na area de marketing para ajudar no processo de tomada de
decisdo dos gestores, para que isso aconteca de forma cada vez mais eficiente, e
alavancar um volume maior de vendas de forma eficaz.

Este trabalho esta dividido em 9 capitulos: Capitulo 2, traz a caracterizacao
da empresa, caracterizacdo do ambiente, diagndstico empresarial e andlise da
situacdo atual, bem como dados gerais da organizacdo (como o historico da
empresa, fundacdo, ideia inicial do empreendedor, e mudancas que ocorreram no
decorrer do tempo, e produtos que nela sdo comercializados). O capitulo 3 abordara
os fatores do ambiente interno, e os fatores do ambiente externo. O capitulo 4 trata-
se de diagndstico empresarial serdo abordadas as areas como, marketing, vendas,
operacdes, materiais, recursos humanos e financas efetuando um comparativo entre
a base tedrica o que realmente é praticado atualmente na organizacao. O capitulo 5
tem como proposito a elaboragdo de uma matriz SWOT, explanando as principais
ameacas, oportunidades, pontos fracos e fortes que foram relacionadas no decorrer
do capitulo de diagndstico e neste mesmo capitulo sdo colocados o contexto do
problema apresentado, objetivos gerais e justificativa. O capitulo 6, € uma secao na
qual serd feita uma revisdo da literatura, com embasamento tedrico mais
aprofundado na area de marketing. No capitulo 7, serd descrita a metodologia da
pesquisa. No capitulo 8, serdo apresentados os problemas e recomendagfes para

contribuir com a resolucdo destes problemas, sendo feita uma nova analise da
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matriz Swot, apresentacdo de objetivos e estratégias de marketing. Por fim, serdo
feitas as consideracdes finais do trabalho.
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2 CARACTERIZACAO DA EMPRESA

Neste capitulo, serdo apresentados dados gerais, fotos e historico da

empresa.

2.1 DADOS GERAIS

Razédo Social: GUINDANI COMERCIO DE MATERIAIS DE CONSTRUCAO LTDA
Nome Fantasia: Guindani Materiais, Mdveis e Decorac¢tes
Endereco: Rua Silveira Martins, n° 353 — Sala 03, Centro / Cotipord — RS Cep:
95335-000
CNPJ: 32.653.111/0001-93
Inscrigdo Estadual: 237/0006-824
Telefone: 054 3446 1229
A Figura 1, é a logomarca da empresa, utilizada no banner da loja, em folders

promocionais, uniformes e redes sociais.

Figura 1l - Logomarca da Loja

G_’ » Guindani

Fonte: Acervo da Empresa (2009)

A Figura 2, é uma foto da parte frontal da loja, & esquerda esta a loja de
materiais de construcdo (a parte da loja mais antiga), e a direita esta a loja de

moveis.
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Figura 2 - Frente da Loja

Fonte: Acervo da empresa (2017

2.2 HISTORICO

A historia da empresa comecou no dia 01/09/1978, situada em sala comercial
prépria na Rua General Flores da Cunha, n° 925 — Centro, na cidade de Verandpolis
— RS, quando o Sr. Sérgio Anténio Guindani, Engenheiro Civil observou a
oportunidade de empreendedorismo no ramo do comércio Varejista de Materiais de
Construgao, a fim de atender construtoras, consumidores finais e as obras em que
atuava. A empresa iniciou com um Capital Social de R$ 200.000,00, inscrita sob
CNPJ n° 89.472.476/0001-39, e tinha apenas um sdcio, o Sr. Sérgio.

A loja ganhou espago e seu nome era 0 mais lembrado entre os
consumidores veranenses. O diferencial do negécio era ter tudo em termos de
construcéo civil, existia uma parceria entre a loja e as grandes marcas de produtos
na época. Dentro da loja, os clientes encontravam absolutamente tudo o que
precisassem para sua obra, desde o alicerce até o acabamento, pois 0 mix de
produtos era vasto e completo. A loja tinha estoque de produtos em depasito interno
e deposito externo, além do servigo de entrega.

Em 17/01/1992, houve uma expansao do negdécio, entdo, foi aberta uma filial
da COMERCIAL DA CONSTRUCAO GUINDANI na cidade de Cotipora, a 19 km da
loja Matriz, inscrita sob CNPJ N° 89.472.476/0002-10, também situada em sala
comercial propria. Os mesmos principios de atendimento, estocagem de produtos,

organizacédo, exposi¢ao e administragdo da matriz, foram instituidos na filial para que
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houvesse um atendimento padrdo para todos os clientes. A filial tinha o mix de
produtos completo, grandes marcas, depdsito interno e externo. Por muitos anos na
cidade de Cotipord, a Guindani era a Unica loja no ramo de materiais de construcao,
por ser referéncia em bom atendimento, produtos de qualidade, mix de produtos
completo.

No ano de 2012, foram encerradas as atividades da loja matriz em
Veranodpolis, pois devido ao crescimento da cidade, instalaram-se novas lojas além
dos concorrentes que ja existiam, e também porque o gestor, Sr. Sérgio teve um
problema de saude que o impediu de continuar com o negdcio. Essas novas lojas
sdo de redes maiores e competem com precos menores. Foi 0 momento em que a
fatia de mercado foi ficando cada vez mais reduzida, e por esse motivo, apos
avaliacdes do proprietario, foi tomada a decisdo de fechar a loja. Neste momento, a
matriz passou a ser a loja de Cotipora.

Ao final do ano de 2015, observou-se uma oportunidade de crescimento para
a loja Guindani Materiais de Construcdo, agora matriz, em Cotipora. A loja de
materiais de construcdo, instalada em aproximadamente 550m2 (entre térreo,
primeiro piso e patio), foi expandida em mais uma sala comercial com 150 m2 para a
ampliacdo do setor de moveis.

No inicio do ano de 2019, houve uma alteracdo de Razao Social e CNPJ da
empresa, porém, a mesma continua enquadrada no Regime do Simples Nacional, e
passou de Empresa de Pequeno Porte (EPP) para Sociedade Empresarial de
Sociedade Limitada (Ltda). Atualmente, em virtude desta alteracdo a razao Social da
loja passou de Sérgio Antonio Guindani para Guindani Comércio de Materiais de

Construcéao Ltda.
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3 CARACTERIZACAO DO AMBIENTE EXTERNO

De acordo com Chiavenato (2014), a analise ambiental refere-se ao exame
das condicbes varidveis ambientais, perspectivas atuais e futuras, coacoes,
restricdes, desafios e oportunidades. E o mapeamento do macroambiente de tarefa
da organizacdo. A analise leva em consideracdo a existéncia de possibilidades
viaveis e de riscos que cercam a organizacdo e como ela melhor poderia servir a
sociedade.

A analise ambiental € o estudo das forcas do ambiente relacionada com
tempo e efeitos na organizacdo, e varios aspectos do ambiente sdo estudados
continuamente por diferentes funcdes na empresa — areas de mercado consumidor
pela area de marketing; mercado de capitais pela area financeira; novas tecnologias
pela area de pesquisa e desenvolvimento, etc. (CHIAVENATO 2014)(a)

A Figura 3 segundo Chiavenato (2014), é sobre o ambiente geral em que a

empresa esta inserida, mostrando fatores do macroambiente e do microambiente.

Figura 3 - Comportamento Estratégico na organizagao inserida em seu
macroambiente

Variaveis
econdmicas
Macroambiente
Concorrentes Variaveis
Variaveis tecnolégicas

sociais Microambiente

Fornecedores Estratégia
organizacional Clientes
‘ Varidveis
Variaveis culturais
lega -
eg S Agéncias
reguladoras
Variaveis Variaveis
demograficas

ecologicas

Fonte: CHIAVENATO, 2014 (a) (p. 76)

A analise e caracterizacdo do ambiente externo permite a geréncia de uma
determinada empresa avaliar o a eficiéncia que a organizagcao gerencia e controla o
ambiente externo. Como medida, indicadores como preco de estoque, lucratividade

e retorno de investimento, sao utilizados para comparar o desempenho da empresa
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com as outras. Outro indicador pode ser a habilidade dos diretores para perceber e
responder rapidamente as mudancgas no ambiente, e aproveitar as oportunidades de
antemao. (PORTAL DA EDUCACAO, 2017)

De acordo com o site Xerpa (2018), o ambiente organizacional é o conjunto
de todas as questdes envolvidas na estruturacdo de uma empresa, bem como seu
desempenho. O ambiente pode ser afetado por diferentes causas, impactando
negativamente ou gerando oportunidades as organizacbes. O ambiente
organizacional pode ser dividido em externo (contexto no qual a organizacao existe
e opera, elementos fora dos limites da empresa) e interno (elementos internos da
organizacdo, como trabalhadores, administradores, cultura organizacional,

tecnologia, estrutura organizacional e instalacées).

3.1 MICROAMBIENTE

Analisar o microambiente da empresa, € um ato necessario para saber como
0s setores de uma empresa comportam-se: recursos humanos, setor comercial;
marketing, financeiro e outros. Essa andlise deve levar em consideracdo todas as
informacdes de cada departamento, e 0 motivo € a elaboracdo de estratégias mais
eficientes para atingir os objetivos da empresa. (FERNANDO, 2017)

No microambiente, temos as seguintes forcas: clientes, concorrentes e
fornecedores, pois eles compdem o microambiente por conta de sua proximidade
com a empresa. As informacdes desses setores costumam ser disponibilizadas com

mais rapidez do que as dos setores do macroambiente. (ALVES, 2018)

3.1.1 Clientes

E necessario obter o méaximo possivel de informacdes sobre os clientes.
Existem varios tipos de clientes: Suspects: suposto comprador om grande
possibilidade tornar-se prospect (pessoa que fica olhando vitrines, pode se tornar
comprador); Prospects: estdo a um nivel acima dos suspects, pois sdo potenciais
clientes para comprar produtos ou servigos (ja existe uma interacédo entre vendedor
e comprador, onde se identifica que o cliente tem perfil e condicdes de adquirir o
produto); Cliente: € o que efetivamente faz a compra e a recompra (é a etapa em

gue a pessoa ja se tornou cliente da empresa). (ALVES, 2018)
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3.1.1.1 Perfis de Clientes

De acordo com International (2018), seguem abaixo tipos de clientes

existentes em todo os setores do comércio:

a)

b)

d)

Cliente Indeciso: tipo de consumidor que ndo sabe bem o que quer, tem
davidas se precisa do produto, sobre a marca ou se escolheu a loja certa
para adquirir o produto em questdo. Conseguir fazer a venda para este
tipo de cliente, € um desafio; porém com argumentos certos € possivel
conquista-lo, fazendo perguntas e informando-o sobre o produto que ele
estd prestes a comprar, pois sdo subsidios que dardo confianca ao
cliente.

Cliente Confuso: Esse tipo de cliente tem uma leve nocé&o do que deseja,
mas fica perdido em meio de tantas opcdes disponiveis no mercado.
Atender esse perfil de consumidor exige muita paciéncia. O ideal é
conversar com ele para tentar entender suas necessidades, fazer
perguntas sobre a personalidade, idade, profissédo e até hobbies. Essas
informacBes podem auxiliar o vendedor a compreender o cliente e
oferecer o produto mais adequado. Porém, mostrar um grande leque de
produtos pode confundi-lo ainda mais.

Cliente nervoso e grosseiro: Geralmente, ele se exalta com facilidade e
inicia discussbes sobre questdes insignificantes. O atendente precisa ter
muita paciéncia para conseguir contornar a situacdo. A solucdo mais
pratica para enfrentar esse desafio € deixa-lo falar. Ser eficiente e
oferecer solucdes rapidas ajuda s situacao a nao ficar pior.

Cliente critico e vaidoso: Quer sempre demonstrar que tem mais
conhecimentos que o préprio vendedor. Geralmente, ele gosta de chamar
a atencdo e quer ter o controle total da situacdo. Por essa razdo, o
vendedor precisa oferecer multiplas op¢bes e deixar que ele escolha a
melhor alternativa.

Cliente comunicativo: € o perfil mais facil de atender, e normalmente mais
demorado que o usual, mas o vendedor também precisa apresentar
argumentos e mostrar toda a sua habilidade persuasiva para convencer

esse cliente.
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f) Cliente negociador: Far4 de tudo para fechar um bom negécio e vai
chorar por desconto. Esse perfil de cliente quer vantagens, como
amostras gratis e reducdo no valor original do produto, dira que a
concorréncia tem um preco melhor e vai comparar os produtos e servicos.
Ele vai negociar muito para ganhar algum beneficio extra na compra. Para
conquistar esse comprador é necessario estar disposto a ceder em alguns
pontos (dar atencdo, conversar, tirar dividas e apresentar beneficios dos

produtos).

3.1.1.2 Perfis de Clientes da Guindani Materiais

Na construcdo civil existem inumeros perfis de clientes: sdo pequenas,
médias, grandes obras de pessoas fisicas ou juridicas, que compram com
antecedéncia ou ndo e em grande ou pequeno volume.

Atualmente, na Guindani Materiais, 0s principais clientes sdo aqueles que
estdo lidando com uma pequena reforma, ou pintando alguma parte da casa, ou
repondo algum movel em sua casa. Na linha da construgdo, os principais clientes
sdo em sua maioria do sexo masculino, adultos, com mais de 25 anos, que buscam
por material em pequenas quantidades para reparos ou ajustes em areas ja
construidas. No setor de moéveis e decoracdes, o perfil predominante de clientes,
sdo mulheres, adultas, com mais de 23 anos, que buscam madveis para repor em sua
casa ou para compor o ambiente, também buscam por muitas vezes decoracoes.

Também existem os clientes que buscam pela composi¢cdo completa dos
moveis de todo o ambiente ou toda a casa, que sdo pessoas com mais de 40 anos,
em maioria, agricultores. E mais dificil ter clientes que busquem adquirir ambientes
completos, visto que ndo had uma propaganda que foque em madveis sob medida
atualmente, embora existam fornecedores parceiros que possam dar respaldo para
atender os clientes deste segmento. A economia da cidade de Cotipora, gira em
torno da agricultura e agronegécios, entédo, pode-se dizer que metade dos clientes
da loja sé@o agricultores e a outra metade da area urbana da cidade.

Os tipos de clientes mais frequentes na loja séo os clientes negociadores, que
desejam sentir que estdo ganhando alguma vantagem extra com a compra. A regra

geral com este tipo de cliente € demonstrar prestatividade e explanar os beneficios
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do produto que temos na loja, ter flexibilidade na negociagédo do valor, sempre
valorizando o produto e obtendo lucro.

Nossos clientes fixos sdo pessoas juridicas (empresas e Prefeitura Municipal),
que adquirem todos 0s meses materiais para manutencdo predial ou novas

construgdes que estejam executando.

3.1.2 Fornecedores

De acordo com Camargo (2017), a maioria das empresas nado funciona sem
fornecedor, € o caso de quando é necessaria matéria-prima ou fornece bens e
servicos essenciais para que o produto seja vendido, pois o fornecedor precisa
entregar os produtos dentro do prazo que foi combinado com o setor de compras e
sem danos, para que as coisas funcionem em perfeita sintonia. Por ser uma relacéo
reciproca, de nada adianta a empresa explorar o fornecedor exigindo precos
insustentaveis ou datas de entrega inviaveis, pois estas acdes irdo prejudicar a
saude financeira e econémica do fornecedor e consequentemente prejudicar a da
empresa também. Esse seria um péssimo exemplo de gestdo de compras e
fornecedores. Os fornecedores estdo no coragcdo do negacio.

Segundo Camargo (2017), a gestdo de compras e fornecedores trata-se da
descricdo dos atos de identificacdo, aquisicdo e gerenciamento de produtos e
recursos. Dentre os principais objetivos no gerenciamento de fornecedores estéo:
Controlar custos, alocagcao de recursos e coleta de informacdes para serem usadas
em decisdes estratégicas de negdcios. Gerenciar fornecedores significa analisa-los
e avalid-los constantemente a fim de que a empresa consiga maximizar a

produtividade e minimizar custos.

3.1.2.1 Perfis de Fornecedores da Guindani Materiais

Atualmente a loja adquire bens para revenda tanto direto de fabrica como
distribuidoras.

Direto de fabrica, deve-se trabalhar com um pedido minimo e negociar o frete
de acordo com a politica de comercializacdo do fornecedor, que muitas vezes da
frete pago (CIF) se o valor do pedido for maior, ou frete a pagar (FOB) se o valor da

compra for menor. Negociar direto com a fabrica tem pontos positivos e negativos: o


https://www.treasy.com.br/blog/gestao-de-custos-e-despesas-e-reducao-de-custos-e-despesas
https://www.treasy.com.br/blog/5-tomadas-de-decisao-gestao-orcamentaria-facilita-para-empresa
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ponto positivo, sdo melhores precos para a aquisicdo, concentracdo de mix de
produtos de um determinado setor da mesma marca. Em alguns casos, optar pela
compra na industria pode garantir economias de até 50%. Quanto maior o valor
agregado ao produto, mais vantajosa sera a compra na fabrica. Os produtos Deca,
por exemplo, sdo vendidos por atacadistas e pela prépria empresa. Um dos motivos
que levam os varejistas a comprar diretamente com a Deca na industria é
o atendimento diferenciado que a marca disponibiliza. O ponto negativo, € que o
valor do pedido minimo nem sempre € baixo, e muitos produtos sdo vendidos em
lotes com embalagem fechada (as vezes se tem uma venda feita de um produto que
quase néo é vendido, nem solicitado, mas a fabrica exige que sejam compradas dez
unidades daquele produto); outro ponto negativo, € que as vezes , para fechar o
valor minimo de um pedido € necessario inserir algum produto que tem baixa
rotatividade, que muitas vezes acaba ficando no estoque da loja por um longo
periodo de tempo. O prazo de entrega € longo, variando de 15 a 30 dias.

Ao comprar de distribuidoras, sabe-se que o valor do pedido minimo € menor,
na grande maioria das vezes a distribuidora da frete CIF (pago) para pedido minimo,
0 prazo de entrega varia de 2 a 3 dias, pode-se adquirir apenas a quantidade
necessaria para suprir o estoque minimo da loja ou quantidade vendida de produto;
pode-se adquirir um mix mais diversificado de produtos com um valor de
investimento mais baixo. O aspecto negativo, € 0 preco mais alto por estas

vantagens.

3.1.2.2 Fornecedores da Guindani Materiais

Os fornecedores da loja sdo fabricas, ou distribuidoras de materiais de
construcdo pesados ou para acabamentos, de todos os setores de construcgéo.
Também séo fornecedores fabricas de moéveis, estofados, colchdes e decoracgoes.
No Quadro n°l, estdo descritos alguns dos fornecedores 0s quais a empresa
adquire mercadorias com mais frequéncia ou que tem um mix mais completo de

produtos.


https://comercial.deca.com.br/6-tecnicas-de-atendimento-ao-cliente-que-voce-deve-utilizar/
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Quadro 1 - Lista de Fornecedores da loja e produtos

(continua)

Fornecedor

Produto

Acoplano

Telhas de aluzinc;

Adamas Imports

Bacias Sanitarias monobloco

Amanco

Tubos de PVC (esgoto, agua fria e agua quente) e conexdes;

Artes Concretos

Blocos de concreto;

Astra

Acessorios diversos para banheiro;

Atlas Pincés

Pincés, rolos e ferramentas de pintura;

Bakof Tek

Reservatérios de Fibra;

Benfati

Moveis tubulares;

Brastemp / Cénsul

Lavadoras de roupas;

Britania

Eletromésticos;

Cecafi

Pisos Ceramicos e azulejos;

Ceramica Simonetto

Tijolos em geral;

Conesul

Ferragens e ferramentas diversas em geral;

Dagoberto Barcelos

Cal de construcéo;

Deca Bacias Sanitérias, assentos sanitérios, metais e acessorios;
Grupo Delta Pisos Ceramicos e azulejos; Porcelanatos;

DeWalt Ferramentas Elétricas;

Duragres Pisos Ceramicos e azulejos;

Electrolux Lavadoras de roupas e refrigeradores;

Eluma Tubos de cobre e conexdes

Estofados Bressiani

Estofados padrdo popular;

Estofados Comiotto

Estofados de alto padrao;

Estofados Santa Rita

Estofados sob medida;

Ferragens Negrao

Ferragens e ferramentas diversas em geral,

Gazin Camas box, colchGes de molas e espuma,;
Gerdau Pregos, arames e vergalhdes de Ferro;
GhellPlus Pias de Inox, tanque de Inox;

Hemar Artef. De Concreto

Fossas, tubos de concreto, postes de concreto, tanques e blocos;

Imbralit Reservatorios de Polietileno, telhas de fibrocimento;

Incepa Bacias Sanitarias e acessorios

Incopisos Pisos Ceramicos e azulejos;

Isadora Decoracfes Diversas;

Itagres Porcelanatos;

Komeco Aquecedores de 4gua a gas; climatizadores (splits); pisos vinilicos;
Krona Tubos de PVC (esgoto, agua fria e agua quente) e conexdes;

Logasa

Bacias Sanitarias e acessorios
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(concluséo)

Lorenzetti

Duchas, chuveiros e torneiras elétricas;

Mangueplast

Mangueiras;

Meber

Metais para banheiro e cozinha (torneiras, acessoérios e outros

acabamentos);

Méveis Civardi

Moveis MDP e MDF (quarto);

Moéveis D’Candida

Cadeiras e mesas de madeira;

Moveis Dalla Costa

Moveis MDF (quarto, sala e cozinha)

Méveis Kappesberg

Moéveis em MDF;

Moveis Piratini

Cadeiras, mesas e camas de madeira;

Mueller Eletrodomésticos

Lavadoras tanquinho e centrifugas; Fogbes a gas

Nacional Distribuidora

Ferragens e ferramentas diversas em geral;

OF Mobveis

Balcdes de Banheiro;

Otto Baumgart

Impermeabilizantes em geral,

Piccinini Distribuidora

Ferragens e ferramentas diversas em geral,

Plasbil

Revestimento PVC para paredes e tetos;

Portinari Porcelanatos;

PPG Renner Tintas, vernizes e solventes em geral,

Probon Colchdo Massageador;

Sol Méveis Méveis de madeira (cozinha);

Stillo Fibras Tanques de Fibra;

Taschibra Luminarias e Lampadas;

Tigre Tubos de PVC (esgoto e agua fria) e conexdes;

Universo Utilidades Utilidades domésticas;

Votorantim  Cimentos do | Cimento; argamassas para assentamento, argamassas para
Brasil assentamento de pisos; rejuntes;

Fonte: Autora, 2019.

3.1.3 Concorrentes

Toda empresa esta inserida em um mercado e compete com outras para

atrair consumidores, vender e manté-los interessados em seus produtos, porém,

muitas empresas ndo se dao conta de quem sao e o que fazem o0s seus

concorrentes. Algumas empresas realizam uma analise do mercado, especialmente

dos concorrentes quando estéo iniciando o empreendimento ou quando comecgarao

a ofertar um novo produto ou servico. As pessoas e empresas estdo em mudanca

continua, e tudo muito rapido, o que exige das empresas um esforco continuo para

monitorar estas mudancas, de modo que elas sejam transformadas mais em
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oportunidades do que em ameacas. O minimo que se deve saber sobre os
concorrentes, é: os produtos e servicos que eles oferecem; os diferenciais que eles
possuem; como se posicionam no mercado e como estdo sendo vistos no mercado.
(INTELLIPLAN, 2018)

Para Khauaja (2011), a identificacdo e andlise da concorréncia é uma
atividade importante no planejamento de marketing, pois conhecer as forcas e
fraquezas dos concorrentes € uma acao importante para construir uma atividade

competitiva diante deles.

3.1.3.1 Concorrentes Guindani Materiais

A Guindani Materiais, atende os clientes que buscam por produtos primarios
de construcédo, até o acabamento da casa. Seguindo a mesma linha de pensamento,
a loja também oferece aos clientes uma linha completa de méveis e decoracoes.
N&o existe, na cidade de Cotiporda, um concorrente que concentre todo o mix de
produtos que é encontrado na Guindani. Por ndo fazer parte de nenhuma rede, a
loja é livre para negociar com qualquer fornecedor que atenda as necessidades dos
clientes. Ou seja, oferecer aos clientes que buscam atendimento personalizado,
conseguindo para eles produtos que os concorrentes ndo tenham acesso. Sendo
assim, pode-se dizer que a empresa tem trés concorrentes, porém, cada um deles
tem as suas particularidades e trabalha com algum tipo de produto presente na loja.

a) Cooperativa Santa Clara: O mercado agropecuario da Cooperativa

Santa Clara, esta ao lado do mercado Santa Clara, e atende agricultores
com insumos agricolas e também atende consumidores que procuram
materiais de construcdo. No mix de materiais de construcéo, sabe-se que
ndo possuem toda a linha necesséria para construir. Por exemplo: tem
para venda cimento, mas nao tem areia. Trabalham também com
ferragens, ferramentas e acabamentos. Como este mercado agropecuario
€ uma filial da matriz de Carlos Barbosa, e é uma cooperativa, sabe-se
qgue a geréncia local ndo tem autonomia de inserir novos produtos, nem
de dar descontos mais expressivos do que os tabelados. Como estamos
falando de uma rede, sabe-se que as compras sado efetuadas através da
matriz, que € quem detém o poder de negociagcdo com os fornecedores. A

filial apenas solicita produtos para a matriz, que 0S envia em um
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determinado dia da semana por caminh&o proprio. A matriz, por sua vez,
faz compras dos produtos e envia para todas as filiais, ou seja, fazem
grandes pedidos de valor e volume expressivo junto aos fornecedores,
isso os deixa com maior poder de negociacgao, pois os fornecedores Ihes
dao maiores descontos, melhores prazos de pagamento e prioridade na
entrega. Tendo estes maiores descontos, eles podem comercializar seus
produtos com valores muito baixos, e a mercadoria fica mais convidativa
em virtude do melhor preco. A Santa Clara vende muitos produtos
agricolas para os agricultores, e apos firmarem esse vinculo com os
clientes deste segmento, passaram a atendé-los também no momento em
que precisam de materiais de construcdo, ferramentas, tintas e
acabamentos. E inegavel que o preco deles em alguns materiais seja
convidativo, em virtude do processo de compra e poder de negociagao
citado acima, este é um ponto forte. Mas em alguns produtos, eles ndo
tém um preco tao convidativo. Eles também tém meios de transporte para
grandes e pequenas entregas. Um ponto desfavoravel, que todas as
pessoas tém comentado, € a demora no atendimento, despreparo, e
variacdes de humor de alguns funcionarios.

Casa Nostra - Rede da Construcdo: Esta loja, opera ha
aproximadamente 2 anos na cidade, esta bem localizada, possui entrega,
material pesado para construcdo e acabamentos, vendem apenas
materiais de Construcdo. Possui a matriz na cidade de Veranopolis e a
filial na cidade de Cotiporad. Este tipo de negdcio, esta ligado a uma rede
colaborativa, voltada a gerar volume de compra, tendo uma central de
distribuicdo com logistica prépria, ou seja, os donos de loja se ligam a
esta rede para obterem mercadorias com precos mais baixos para
comercializarem em suas lojas com precos mais competitivos no
mercado, porém se adequam as exigéncias da rede, como atendimento
padrdo, layout interno da loja, comprar diretamente de fornecedores
parceiros, parte externa da loja padronizada, entre outras caracteristicas.
As redes colaborativas sdo vantajosas para pequenos empresarios, que
divulgam e comercializam seus produtos e servi¢cos, e um dos focos é
atingir o publico consumidor com a consolidagcdo da marca no mercado.

Um dos pontos fortes da loja Casa Nostra, € 0 servico de entrega, pois
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eles ttm meio de transporte tanto para grandes quanto para pequenas
entregas. Um ponto desfavoravel, é que alguns produtos tém preco
convidativo, mas a grande maioria tem precos elevados. Outro ponto
desfavoravel, € ndo ter alguns produtos em estoque local, dependendo do
envio da matriz de Veranopolis.

c) AG Estofados Planejados: é um comércio que possui moveis e
decoracdes. Possui a matriz em Veranopolis, e esta ligada a uma fabrica
de estofados planejados, fazendo uma forte propaganda voltada aos
estofados planejados. Os precos praticados na loja, ndo sdo muito
convidativos, porém a pessoa que estd comandando as vendas faz
qualquer negocio, e da descontos exorbitantes ou faz longos
parcelamentos inseguros (crediario muito facilitado para qualquer
individuo), pois sabe-se que ndo possui um sistema de gestdo
informatizado, tampouco maquina de cartdo. A loja estd bem localizada e
tem produtos bonitos. Oferece o servico de entrega aos clientes em
alguns dias da semana, e tem uma divulgacdo muito insistente na radio

local.

3.1.3.2 Fatores Chave de Sucesso

Para com Rozan Gomes (2017), é através dos pontos-chave que o negdcio
sera avaliado, se tornar amado ou ser ignorado pelo seu cliente. Um dos maiores
problemas dos empreendedores € nédo conhecer os FCS do seu negdécio na visédo do
seu cliente. Quando os fatores criticos de sucesso sdo bem definidos eles tendem a
se tornar um ponto de referéncia daquela empresa.

De acordo com Venki (2015), Fatores criticos de sucesso sao pontos chave
que, quando bem executados garantem o desenvolvimento e o crescimento de uma
empresa atingindo seus objetivos. Quando estes mesmos fatores séo
negligenciados contribuem e muito para o fracasso da organizagao.

Para Oliveira e Sa (2012) os Fatores Criticos de Sucesso (FCS) podem ser
considerados como um diferencial tanto na definicdo das estratégias quanto pela

necessidade de satisfacdo dos clientes.
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3.1.3.3 Analise dos Fatores Chaves de Sucesso dos concorrentes da Guindani
Materiais

Nos quadros abaixo, 0s conjuntos das notas obtidas pelas empresas em
todos os seus Fatores Chaves de Sucesso, sintetizam sua posicdo competitiva no
momento.

Pesos foram atribuidos aos FCS de acordo com sua importancia (Alta=3;
Média=2; Baixa=1), e multiplicados pelas notas de avaliagcdo, resultardo na nota de

classificacéo do perfil competitivo de cada empresa.

Quadro 2 - Fatores Chave de Sucesso - Guindani Materiais x Cooperativa Santa

FATORES - CHAVE DE SUCESSO ?rrLapt)arlténcia dos FCS | Avaliagdo em Relagéo aos
Concorrentes
Alto | Médio |Regular| 1 2 3 4 5
Confiabilidade 3 2 4
Preco Baixo 2 2 4
Atendimento/Relacionamento 3 1 4
Localizacéo 3 1 4
Gestéo de Produtos 3 2 3
Marketing 2 1 2
Layout da Loja 2 1 3
Entrega 3 1 4

Fonte: Autora (2019)

Cooperativa Santa Clara (3x2)+(2x4)+(3x1)+(3x1)+(3x2)+(2x2)+(2x1)+(3x4)= 44
Guindani Materiais (3x4)+(2x2)+(3x4)+(3x4)+(3x3)+(2x1)+(2x3)+(3x1)= 60

De acordo com o Quadro n°2, pode-se visualizar que a empresa Cooperativa
Santa Clara obteve pontuacdo inferior em competitividade, em virtude da baixa
pontuacgao nos itens “relacionamento com o cliente”, “localiza¢ao” e “layout da loja”.

A Cooperativa Santa Clara obteve pontuacdo mais baixa porque os clientes
gue vao até a loja reclamam da demora para serem atendidos, mau-humor de
alguns funcionéarios e falta de conhecimento de alguns produtos. Eles também

reclamam da demora para reposicdo dos produtos faltantes; outro fator de baixa
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pontuacao, é a localizacdo, que ndo estd bem no centro da cidade; o layout da loja
também ficou com pontuacdo baixa, porque a exposicdo dos produtos em geral

apresenta aspecto de bagunca, vestigios de poeira, e produtos mal expostos.

Quadro 3 - Fatores Chave de Sucesso - Guindani Materiais x Loja Casa Nostra

FATORES - CHAVE DE SUCESSO Importancia dos FCS | Avaliacdo em Relagcao aos
Concorrentes
Alto | Médio |Regular | 1 2 3 4 5
Confiabilidade 3 3 4
Preco Baixo 2 1 2
Atendimento/Relacionamento 3 3 4
Localizacéo 3 4 5
Gestdo de Produtos 3 2 3
Marketing 2 1 3
Layout da Loja 2 3 4
Entrega 3 1 4

Fonte: Autora (2019)

Casa Nostra (3x3)+(2x1)+(3x3)+(3x5)+(3x2)+(2x3)+(2x4)+(3x4)= 67
Guindani Materiais (3x4)+(2x2)+(3x4)+(3x4)+(3x3)+(2x1)+(2x3)+(3x1)= 60

De acordo com o quadro n°3, pode-se visualizar que a empresa Casa Nostra
obteve pontuacédo superior em competitividade, em virtude da alta pontuacdo nos
itens “localizacao”, “layout da loja” e “entrega”.

A loja Casa Nostra, obteve pontuacdo superior, em virtude da localizacao,
pois esta situada em um lugar muito bom na cidade, a loja € muito bem organizada,

0s produtos estdo bem expostos e limpos, e a loja possui servico de entrega.
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Quadro 4 - Fatores Chave de Sucesso - Guindani Materiais x AG Estofados

FATORES - CHAVE DE SUCESSO Importancia dos FCS | Avaliacdo em Relac&o aos
Concorrentes

Alto | Médio |Regular| 1 2 3 4 5

Confiabilidade 3 1 4
Preco Baixo 2 112
Atendimento/Relacionamento 3 2 4
Localizacéo 3 4 5
Gestéo de Produtos 3 213
Marketing 2 1 4
Layout da Loja 2 213
Entrega 3 112

Fonte: Autora (2019)

Ag Estofados (3x1)+(2x1)+(3x2)+(3x5)+(3x2)+(2x4)+(2x2)+(3x2)= 50
Guindani Materiais (3x4)+(2x2)+(3x4)+(3x4)+(3x3)+(2x1)+(2x3)+(3x1)= 60

De acordo com o Quadro n°4, pode-se visualizar que a empresa AG
Estofados obteve pontuagéo inferior em competitividade, em virtude da baixa
pontuacgao nos itens “confiabilidade” e “preco baixo”.

A loja AG Estofados, situada em Cotipord, ficou com pontuacéo inferior em
virtude de seus precos muito elevados, o gerente é uma pessoa conhecida, porém
ndo de confianca pelos habitantes da cidade, e o layout da loja nem sempre esta
impecavel, por muitas vezes apresenta aspecto de bagunca.

3.2 MACROAMBIENTE

O macroambiente € aquele composto por varias informacdes que influenciam
o0 microambiente, como a tecnologia, a cultura e as a¢bes do governo, englobando
também as forcas ambientais distantes da empresa, mas que influenciam todo o
ambiente, como informacgfes demogréficas, econémicas, naturais, politicas e legais.
(ALVES, 2018)
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Para Chiavenato (2014) (a), o macroambiente é um ambiente comum a todas
as organizagfes, tudo o que acontece no ambiente geral afeta todas as

organizacdes de maneira genérica.

3.2.1 Fatores Econbmicos

Constituem a circunstancia que determina o desenvolvimento econémico, de
um lado, ou a retracdo econdmica de outro, e que condicionam as organizacdes. A
inflacdo, a balanca de pagamentos do pais, a distribuicdo da renda interna, sao
aspectos economicos que afetam as organizagdes. (CHIAVENATO, 2014)

Para Chiavenato (2014), os fatores econdmicos sdo decorrentes do contexto
econdbmico geral. Em nivel nacional, as varidveis econdmicas podem ser
permanentes ou temporarias. As permanentes sdo: nivel geral da atividade
econdmica do pais, nivel do desenvolvimento econdmico da regido ou localidade
onde esta situada a empresa, grau de industrializacdo do pais e distribuicdo da
riqueza e renda per capita. As variaveis econémicas temporarias sdo:  nivel de
atividade econdmica local, tendéncias inflacionarias ou deflacionarias, balanca de
pagamentos do pais, politica fiscal. O efeito das variaveis econdmicas sobre as
empresas € enorme e determina o volume de atividade econdmica, o nivel de precos
e a lucratividade, a facilidade ou a dificuldade na obtencdo de recursos basicos, os
mecanismos de oferta e procura do mercado em geral, entre outros.

De acordo com a Revista Exame (2019), sabe-se que a indUstria de materiais
de construcdo no pais comecou o ano de 2019 em baixa, € no segundo més
continuou tendo quedas, com as vendas caindo em 2,5% em compara¢cdo com o0
mesmo més do ano passado. Ja nos ultimos 12 meses até fevereiro, as vendas
acumularam crescimento de 0,3%. Os dados sdo da Associacdo Brasileira da
Industria de Materiais de Construcdo (Abramat, 2019). Por sua vez, a quantidade de
pessoas empregadas na industria nacional de materiais recuou 0,4% em fevereiro,
mas ainda conserva elevacdo de 1,5% no acumulado dos ultimos 12 meses. A
concretizacdo das expectativas em relagdo a economia sera fundamental para
nortear o desempenho do setor. Apesar da baixa no comeco do ano, a Abramat
manteve sua projecao de fechar 2019 com crescimento de 2,0% em relagéo a 2018.
No ano passado, as vendas no setor subiram 1,2%, patamar que ficou abaixo do

inicialmente previsto pela associagéo, que esperava expansao de 1,5% a 2,0%.


https://exame.abril.com.br/noticias-sobre/materiais-de-construcao/
https://exame.abril.com.br/noticias-sobre/materiais-de-construcao/
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3.2.2 Fatores Politicos-legais

Constituem a legislacdo vigente, que afeta as organizacbes em virtude das
imposicdes e restricbes as suas operacdes. Tratam-se de leis de carater comercial,
trabalhista, fiscal, civil, etc., os quais constituem elementos normativos para a vida
das organizacdes. (CHIAVENATO, 2014)

Conforme Chiavenato (2014) (a), os fatores politicos decorrem dos critérios
de decisdo adotados pelo governo federal, estadual e municipal ou governos
estrangeiros. As variaveis politicas incluem o clima politico e ideol6gico geral que o
governo pode criar, e as instabilidade politica do pais pode repercutir
consideravelmente no comportamento das empresas. As tendéncias ideologicas dos
governos podem definir o rumo da economia do pais, e facilitar e dificultar as
operacoes e atividades da empresa.

As variaveis legais referem-se ao contexto de leis e normas legais que
regulam os tipos de comportamento empresarial em geral. As variaveis legais
dependem tanto do contexto politico quanto do contexto econdmico e social, mas,
qualguer que seja seu fundamento, a legislacdo vigente — seja ela tributaria,
trabalhista, civil, comercial, etc. — tem enorme poder de influéncia sobre o
comportamento das empresas. (CHIAVENATO, 2014) (a)

Uma das imposicbes do governo brasileiro, para todas as empresas é o
pagamento de tributos fiscais. A legislacéo fiscal brasileira abrange leis, normas,
regulamentos, decretos, atos normativos, instrugcbes e outros textos sobre o0s
contribuintes, temas tributarios e contabeis, que mudam diariamente e sé&o
publicados pelos Diarios Oficiais da Unido, dos Estados e dos Municipios,
alcancando os mais de 90 tributos existentes no Brasil, compreendendo dezenas de
milhares de portarias. Quando abre uma empresa, o0 gestor deve fazer o seu registro
na Secretaria da Receita Federal, na Secretaria de Estado e Fazenda e nas
Prefeituras Municipais. Depois, quando ela ja estiver funcionando, é preciso emitir
corretamente notas fiscais, apresentar escrituracdo de livros e fornecimento de
informacgdes aos o6rgdos de fiscalizacdo e controle, além de apresentar a Declaracao
de Informacdes Econbmico-Fiscais da Pessoa Juridica (DIPJ) anualmente. A
empresa também é obrigada a pagar uma série de tributos federais, estaduais e

municipais que variam de acordo com o porte da empresa e o0 seu ramo de atuagao.


http://www.portaltributario.com.br/tributos.htm
http://idg.receita.fazenda.gov.br/orientacao/tributaria/declaracoes-e-demonstrativos/dipj-declaracao-de-informacoes-economico-fiscais-da-pj/acesso-direto-ou-com-senha-especifica
http://idg.receita.fazenda.gov.br/orientacao/tributaria/declaracoes-e-demonstrativos/dipj-declaracao-de-informacoes-economico-fiscais-da-pj/acesso-direto-ou-com-senha-especifica
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A seguir, seguem apenas dois exemplos de tributos pagos por uma pequena
empresa no Brasil. INTELIDATA, 2019)

O Simples Nacional € um regime de arrecadacéo, cobranca e fiscalizacao de
tributos cujo faturamento anual seja de até 3,6 mi. A vantagem desse sistema é que
ele unifica tributos em um Unico boleto e reduz a carga tributaria. Assim como o MElI,
as empresas que aderem ao Simples pagam um unico boleto, que inclui os tributos
federais, estaduais e municipais e varia segundo a faixa de rendimentos do negdcio.
Outro imposto cobrado € o ICMS (Imposto sobre circulacdo de mercadorias e
servi¢cos), que é um imposto estadual, cuja legislacdo especifica varia de Estado
para Estado. O ICMS tem como fato gerador a circulacdo de mercadorias e servi¢cos
de transporte e telecomunicacao e € apurado todo més, de forma periédica. O seu
recolhimento deve ser feito em uma data especifica, que é determinada a partir
do Cédigo Nacional de Atividade Econémica (CNAE) de cada empresa. Suas
aliguotas podem variar de 7% a 18%, dependendo do produto que estd sendo
circulado e o tipo de operacédo realizada (interna ou interestadual). (INTELIDATA,
2019)

3.2.3 Fatores Tecnoldgicos

O desenvolvimento das organizacfes impacta umas as outras, no ambito de
tecnologia sujeita a inovacdes, tecnologia dinamica e de futuro imprevisivel. As
empresas precisam adaptar-se as tecnologias para nao perderem sua
competitividade. (CHIAVENATO, 2014)

De acordo com Chiavenato (2014), a tecnologia representa um dos aspectos
ambientais mais criticos em razéo da influéncia e do forte impacto que exerce sobre
as empresas, sua administracéo e operacgdes. A tecnologia envolve a soma total dos
conhecimentos acumulados a respeito de como fazer as coisas: invencdes, técnicas,
aplicacoes, patentes, desenvolvimento etc. A tecnologia € saber fazer para alcancar
0s objetivos, € um componente do meio ambiente que as empresas precisam
absorver e incorporar as inovacgdes tecnolégicas externas em seus sistemas. A
tecnologia € uma variavel ambiental que influencia o comportamento das empresas
e uma variavel interna por meio da qual a empresa influencia seu meio ambiente e

as demais empresas nele inseridas.


http://idg.receita.fazenda.gov.br/orientacao/tributaria/cadastros/cadastro-nacional-de-pessoas-juridicas-cnpj/classificacao-nacional-de-atividades-economicas-2013-cnae
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Atualmente todas as areas de atuacdo, exigem um nivel de conhecimento
sobre as novas tecnologias que sao usadas diariamente, desde a captacdo de
insumos até a venda do produto ao consumidor final. No ramo da informatica,
percebe-se ainda mais o0 avanco tecnoldgico, pois € fundamental estar atento as
tendéncias de mudancas de hardware, software e suporte ao consumidor.
Aproveitando-se do avanco tecnolégico pode-se perceber que uma boa parte dos
consumidores estd muito bem entrosada com as novidades do mercado e baseia
seus desejos em cima destes conhecimentos. Estamos em um momento em que as
pessoas estao online para tudo, principalmente quando trata-se de compras online.

Agilidade, comodidade, melhores precos e condi¢cbes. E por esses motivos
que 82% dos consumidores brasileiros com acesso a internet ja se renderam as
compras online, e esta € uma das melhores opcbes de compra. Segundo
levantamento realizado pelo NZN Intelligence, plataforma de pesquisa de mercado
da NZN, 74% das pessoas preferem a modalidade em relacdo as compras
realizadas em lojas fisicas. O estudo também aponta que, para 0s 26% que
preferem a ir até o estabelecimento, alguns fatores ainda impedem que a
modalidade online seja a eleita. A falta de confianca para informar o nimero do
cartdo e dados pessoais € 0 primeiro motivo citado por essa parcela de
respondentes, o que significa 40% deste grupo. Na sequéncia, aparecem o medo de
nao receber o item adquirido (25%), a possivel enganacdo em relacdo ao
pagamento (10%) e, por fim, o fato de nunca ter encontrado precos bons de verdade
(7,5%). Pesquisar em varios sites antes de realizar uma compra também é uma
pratica adotada por 81% dos respondentes — que preferem investir um tempo em
buscas antes de adquirir um item online. Ja para 12%, a transa¢do acontece sempre
no mesmo e-commerce, considerado de confianca. (EQUIPE TECMUNDO, 2019)

3.2.4 Fatores Sociais

“A cultura de um povo penetra nas organizagbes por meio das expectativas
de seus participantes e de seus consumidores” (CHIAVENATO, 2014)

Em conformidade com Chiavenato (2014), ao mesmo tempo a empresa é
uma organizagdo social e uma unidade econdmica, sujeita a pressdes sociais e
influéncias do meio social e cultural no qual esta situada, e sobre elas repercutem

variaveis sociais, como tradicbes culturais do pais e da comunidade em que a
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empresa esta localizada, estrutura do orgamento familiar de despesas em relacéo a
bens e servicos, importancia dada a familia , atitudes das pessoas frente ao trabalho
e aos ideais quanto a profissdo, dinheiro e poupanca. Quando as atitudes sociais
mudam, a opinido publica sofre alteracbes e sua influéncia sobre as atividades
empresariais é evidente, facilitando ou dificultando a aceitacdo de determinado
produto ou servico. A propria imagem da empresa € um fator puramente social. As
mudancas sociais trazem um forte impacto sobre as empresas, que € facilmente
observavel em empresas que se dedicam a moda e aos costumes.

O ser humano se adapta a diferentes condi¢bes e € altamente influenciado
pelas pessoas e situacdes ao seu redor, e isso acaba refletindo nas decisbes de
compra, e deve ser levado em consideracao pelas empresas que querem conhecer
seu publico. Um dos fatores determinantes para a maneira como 0 consumidor se
posicionara diante de certos produtos e servigos € a classe social. A tendéncia € que
guanto mais baixa a condi¢cao financeira, mais restrita vai ser a visdo do consumidor
guanto ao que é necessario comprar, e quando essa condicdo melhora, novas
possibilidades se abrem e mesmo servicos e produtos considerados Premium
passam a entrar no radar do consumidor. Nao é s6 o preco que faz diferenca nesse
caso, mastoda a abordagem da empresa serve para convencer o publico de
determinada classe social que aquela oferta € boa para ele. Produtos voltados para
classes sociais mais baixas precisam ter apelo popular, enquanto os destinados as
classes altas podem abusar do senso de exclusividade. Talvez o grupo que mais
influencie nas decisdes de um consumidor seja 0 que estd mais préximo dele,
composto por familiares e amigos. Os consumidores esperam encontrar opinides
confiaveis, de preferéncia de pessoas que ja conhecem e respeitam. Outro fator
importante, é a idade do comprador. A abordagem que vai convencer um jovem nao
€ a mesma para o consumidor mais experiente, e nem 0s produtos serdo 0s
mesmos, pois, a diferenca de interesses, exigéncias e prioridades aumenta junto
com a diferenca de idade entre as gera¢cdes mais novas e as mais antigas. (ROCK
CONTENT, 2018)

3.3 OPORTUNIDADES E AMECAS

O resultado da andlise da situagéo é a identificacdo das forcas e fraquezas de

uma empresa, além de suas ameacas e oportunidades ambientais. A analise é para
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que sem feitas configuracdes que beneficiem ou ndo os esforgcos para que a
empresa tenha um bom desempenho. (HITT; IRELAND; HOSKISSON, 2018)

O perfil dos atuais clientes da loja, sdo aqueles que estdo lidando com
pequenas reformas ou pinturas. Existe possibilidade de venda para construtoras,
trabalhando em parceria e com percentual de venda menor do que o percentual
aplicado aos produtos de venda de balcdo. Além desta possivel parceria com
construtoras, a empresa almeja atingir um nimero maior de clientes, atraindo-os, e
fidelizando os através de um trabalho de marketing focado no cliente.

Os fornecedores da loja, sdo distribuidoras ou fabricas de materiais de
construcdo, dos mais diversos tipos de materiais. Estd sendo feito na loja um
trabalho focado no estudo da melhor aquisicdo de materiais: ou seja, antes de ser
efetuado algum pedido, é feito trés (ou mais) orcamentos com fornecedores
diferentes, e sdo analisados quantidade de lote minimo de venda por produto, preco,
prazo de entrega, prazo de pagamento, custos de tributos e fretes incidentes sobre
os produtos, para que a loja possa oferecer para o cliente o melhor produto com
bom preco e ao mesmo tempo atender as necessidades de reposicdo de estoque da
loja. Sendo feito todo este estudo baseando-se na melhor oferta, existe a
possibilidade de oferecer o melhor preco para o cliente.

A loja Guindani Materiais tem trés concorrentes fortes: Cooperativa Santa
Clara (que tem precos baixos em alguns produtos, entrega e vinculo com o0s
produtores rurais como pontos favoraveis e mau atendimento, desorganizacdo da
loja, e baixo poder de negociacdo com o cliente como pontos desfavoraveis); Loja
Casa Nostra (possui o0 servico de entrega, boa localizacdo, e a loja € bem
organizada, estes sao seus pontos favoraveis; valores elevados de alguns produtos
e estoque local limitado, caracterizam-se como pontos desfavoraveis); AG Estofados
(possui servico de entrega e boa localizacdo como pontos favoraveis, mas o
vendedor ndo passa confiabilidade para os clientes, os precos sdo bastante
elevados — estes sdo pontos desfavoraveis). Como oportunidades, baseando-se no
negocio dos concorrentes, € manter o atendimento personalizado da loja Guindani
Materiais, busca por produtos de excelente qualidade para oferecer para os clientes,
oferecer precos melhores. O Unico servigco que 0s concorrentes tém que a Guindani
ndo tem, é a entrega com caminhdo préprio. Uma das oportunidades de

crescimento, seria reativar o servigo de entrega.
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Quanto aos fatores econdémicos a nivel nacional, decorrentes do contexto
econdbmico atual, sabe-se que a industria de materiais de construgdo no pais
comecou 0 ano em baixa com relacdo a0 mesmo més no ano passado, e no
segundo més continuou tendo quedas. Existem expectativas para que o setor
melhore. Sabe-se que o incentivo para as familias adquirirem ou construirem seu
bem imdvel proprio financiado pela Caixa Econémica Federal, ndo esta tdo aquecido
guanto nos ultimos anos, muito pelo contrario. Grande parte das construcfes que
movimentavam o setor da construcao civil eram dos programas de financiamento do
governo, estes que atualmente estdo sem incentivo. Também, constru¢cdes de maior
porte ou de custo mais elevado ndo estdo sendo executadas devido aos portadores
de recurso financeiro proprio estarem sendo mais cautelosos no ambito de
investimentos de bens imodveis neste momento, ou mantendo seus recursos em
rendimentos de aplicagbes ou poupancas. Caso ndo aconteca um breve
aguecimento econdmico, existem chances de ndo haver melhora no setor, em
virtude de os recursos para circulacéo estarem estagnados.

Quanto aos fatores politico-legais, pode-se dizer que a empresa é realmente
bastante afetada por este setor, pois as decisbes econdmicas, mudancas ou de leis,
leis fiscais, tributarias, trabalhistas entre outras afetam a empresa. Neste momento,
e neste regime tributdrio o qual a empresa Guindani estd inserida (Sociedade
Limitada), o recolhimento de impostos é obrigatorio, sendo paga mensalmente a
Guia do Simples Nacional (onde estdo embutidos oito Impostos - Imposto sobre
Circulacdo de Mercadorias e Servigos (ICMS); Imposto Sobre Servicos (ISS);
Imposto de Renda de Pessoa Juridica (IRPJ); Contribuicdo Social sobre o Lucro
Liquido (CSLL); PIS; Imposto sobre Produto Industrializado (IP1). O Imposto Simples
Nacional é calculado sobre o faturamento da empresa, ou seja, é 2,64% sobre o
faturamento mensal, e a guia é emitida para o 20° dia do més subsequente. Outro
imposto que a empresa paga é o ICMS interestadual, quando adquire mercadorias
de outros estados, e quando héa diferenca de tributacdo € gerada uma guia para o
23° dia do segundo més apods a compra, com o valor de diferenga dos tributos.

No setor tecnoldgico, foi destacada acima a modalidade de compras online.
Para o consumidor, torna-se algo realmente vantajoso pela comodidade de comprar
sem sair de casa, pagar mais barato e pesquisar bastante sobre o produto que
almeja comprar. Para as lojas fisicas, as compras online sdo uma ameacga, pois 0S

valores praticados por muitas vezes sdo mais baixos que nas lojas fisicas, os e-
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commerces nao trabalham com estoque a pronta entrega e sim com pedidos nas
fabricas apds os clientes efetuarem os pedidos, ou seja, ndo precisam investir valor
de giro para obter produtos de venda, também né&o precisam de espaco fisico para
acomodar produtos se trabalharem desta forma. Muitas pessoas ja se habituaram a
comprar online, porque 0s pregos sao mais convidativos e porque é seguro.

Outro dos fatores principais que envolvem a decisdo de compra do
consumidor é a sua classe social, que determina o posicionamento do cliente diante
de alguns produtos ou servicos, devido ao seu poder de compra. De maneira geral,
podemos dizer que, quanto mais escassa for a condi¢do financeira do cliente, mais
restritas serdo as suas necessidades de aquisicdo de bens. As pessoas tendem a
buscar representatividade em todos os aspectos da vida, e assim, elas procuram
também os servi¢os ou produtos que mais se ajustem a sua condicdo social.

A seguir estéo listadas algumas das oportunidades e ameacas que podem
beneficiar os esforcos da empresa e contribuam para seu desempenho:

Oportunidades:

a) Expectativas positivas com relacdo ao crescimento econdmico,

perspectivas de mais vendas;

b) Falta de atencdo dos concorrentes com relacdo ao atendimento, ponto

que pode ser visto como uma oportunidade de fortificar a relagdo com o
cliente;

c) Oportunidades de negociacdo com construtoras para ter mais clientes

fixos em carteira;

d) Fidelizacéo de clientes com trabalho de marketing;

e) Vendas On-line, para agregar vendas fora da cidade.

Ameacas:

a) Concorrentes com bons precos, boa localizacdo, mais estoque disponivel

e servico de entrega proprio;

b) Crise econbmica, impossibilitando alguns clientes de adquirirem bens de

consumo de maior valor;

c) Vendas on-line com valores mais convidativos e boas condigbes de

pagamento;

d) Elevada carga tributaria sobre as vendas.


https://www.viaagenciadigital.com.br/blog/como-otimizar-o-ciclo-de-vida-do-produto/?utm_source=blog&utm_campaign=rc_blogpost
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4 DIAGNOSTICO EMPRESARIAL — GUINDANI MATERIAIS DE CONSTRUCAO

Neste capitulo, serdo abordados temas como: Administracdo Geral, Area de
Marketing, Operacdes, Materiais, Area de Gestdo de Pessoas e Financas, tais
temas serdo explanados de acordo com teorias de alguns autores e também ser&
descrita a forma com a qual a empresa Guindani Materiais de Construcao, Moveis e

Decoracdes trabalha com cada aspecto da abordagem da administracao geral.

Quadro 5 - Administragéo Geral
(continua)

ADMINISTRACAO GERAL

Literatura Base

- Estrutura organizacional é o sistema formal de tarefas e relacionamentos de autoridade que
controla como as pessoas coordenam suas a¢fes e usam 0S recursos para atingir os objetivos
organizacionais; controla também a coordenacdo e as formas de motivacdo. (PORTAL
EDUCACAO, 2019)

- Em conformidade com Oliveira (2018), a dimenséo do planejamento estratégico esta relacionada
com as fungdes relacionadas pela empresa. Podem ser citados propdsitos, objetivos, estratégias,
politicas, programas, orcamentos, normas e procedimentos, entre outros e o tempo do
planejamento pode ser de longo, médio e curto prazo. As caracteristicas do planejamento podem
ser representadas por complexidade ou simplicidade, qualidade ou quantidade, planejamento
estratégico ou tatico, confidencial ou publico, formal ou informal, econémico ou caro. O
planejamento pode ser conceituado como um processo — considerando os aspectos abordados,
desenvolvido para o alcance de uma situacdo futura desejada, de um modo mais eficiente, eficaz e
efetivo, com a melhor concentracdo de esfor¢os e recursos pela empresa.

-Planejamento é a formulagdo sistematica de estratégias, acdes estratégicas e a escolha da melhor
acdo no momento certo para a organizacdo e por isso mesmo pode até ser confundido com o
processo de tomada de decisdes. (PEREIRA, 2010)

Principais Caracteristicas

- Administracdo Geral: A administracdo geral tem suas diretrizes fixadas desde o inicio das
atividades da loja matriz, e permanece igual. Existe um planejamento, o qual é utilizado para
formulacdo das diretrizes de atendimento, vendas, marketing, organizacdo da loja, cobranca,
entrega de produtos, resolucdo de problemas, planilhas de controle de contas a pagar, contas a
receber, emisséo de notas fiscais, pagamentos mensais, custos fixos, percentuais de impostos, e
relatérios de pagamentos mensais.

- Organizacdo: A estrutura da organizacdo é formal, pois abrange normas, métodos e processos
de trabalho, como concebidos pelos criadores da organizacdo. O organograma geral da empresa,
que se divide em Direcdo Geral, Geréncia, Balconista e Auxiliar Geral. O diretor geral é o
responséavel legal e fundador da empresa, as decisdes do gerente sdo tomadas em conjunto com
ele. O gerente, efetua pagamentos, pedidos junto aos fornecedores, formula estratégias de vendas
e tem autonomia de trabalhar com uma margem maior de descontos para os clientes. O balconista,
€ também auxiliar administrativo, dentre suas funcdes estdo os relatérios de caixa, planilhas de
entrada e saida de recursos financeiros, entrada e saida de notas fiscais, caixa, atendimento e
vendas para clientes, orcamentos para clientes, orcamentos de fornecedores, controle de contas a
pagar e contas a receber, execucédo de atividades de marketing, organizacdo da loja. O auxiliar
geral, em conjunto com o balconista trabalha para que tudo flua conforme as instru¢cdes da
geréncia, ou seja, ajuda no atendimento dos clientes, faz entregas no estoque interno e estoque
externo, confere quantidades de materiais, ajuda a manter a loja organizada, e zela pela limpeza.

- Planejamento Estratégico: A Guindani Materiais ndo possui um planejamento estratégico
atualizado formalizado e documentado. Em épocas passadas eram feitas reuniées com os
funcionérios delineando suas funcfes, metas de vendas, atendimento entre outras regras da loja.
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A loja possui um Planejamento Estratégico informal, onde direcéo e geréncia sabem os pontos que
devem ser atingidos e passam as diretrizes verbalmente aos funcionarios.

Miss&o: Realizar o sonho dos clientes sempre obtendo lucros.

Vis&o: Disposicdo para mudancga e crescimento no proximo ano.

Valores: Etica, transparéncia, confianca, honestidade.

- Sistema de Informacdes: A loja possui um sistema de gestdo integrado, o Sul Software. Este
sistema de informacdes possui toda a movimentacao de estoque, pedidos, notas fiscais de saida,
contas a receber, contas a pagar, notas fiscais de entrada, movimentacao de produtos, informacdes
sobre produtos, cédigos fiscais e tributacdo de produtos, entre outros relatérios gerenciais. Existe
uma dependéncia muito grande com o software, pois nele constam muitas informacées da loja, e
estas sdo utilizadas a todo momento.

Pontos Fortes Pontos Fracos

- Atendimento personalizado; - Auséncia do servico de entrega proprio;

- Autonomia para descontos maiores; - Falhas na reposicdo do estoque faltante por
- Disposicéo para aquisicdo de mercadorias de | ndo autorizacdo de aquisi¢éo pelo financeiro; e
acordo com a necessidade do cliente; - Custo para aquisicdo de mercadorias com valor
- Localizacao da loja em ponto favoravel; e mais elevado que os concorrentes, em virtude da
- Organizacdao interna da loja. guantidade comprada.

Fonte: Autora (2019)

Quadro 6 - Area de Marketing
(continua)

AREA DE MARKETING

Literatura Base

- “O marketing envolve a identificacdo e a satisfagdo de necessidades humanas e sociais.
(KOOTLER; KELLER, 2018)

- Processo de criacdo, distribuicdo, promocéo e precificacdo de bens, servicos e ideias para facilitar a
satisfacdo nas relacdes de troca com clientes e desenvolver, e manter, relacdes favoraveis com
stakeholders em um ambiente dindmico. (PRID; FERRELL, 2016)

Pesquisa de Mercado:

- Conforme Sebrae (2019), todas as decisdes sobre novos empreendimentos, contém um certo grau
de incerteza, tanto sobre informag¢Bes quanto consequéncias. Por este motivo, € necessario que
exista uma pesquisa de mercado, cujo o objetivo é orientar o empreendedor nas estratégias que serao
tomadas. As vantagens da pesquisa de mercado sdo: Conhecer o perfil do cliente; Perceber a
estratégia dos concorrentes e observar seus pontos fortes e fracos; Analisar os fornecedores e
empresas que fornecem produtos e servigos; Dimensionar o mercado, para identificar o segmento
mais lucrativo; e Definir o publico-alvo. (SEBRAE, 2019)

- A pesquisa de marketing é uma ferramenta para obter a eficiéncia das campanhas de persuasdo. E
por essa razdo que as grandes agéncias de publicidade mantém departamentos de pesquisa de
marketing. (DIAS et al., 2012)

- O objeto de consumo é sempre um produto ou servi¢o. Produto, segundo prevé o Cadigo de Defesa
do Consumidor, é qualquer bem, movel ou imével, material ou imaterial. Servico é qualquer atividade
fornecida no mercado de consumo, mediante remuneracéo. (PORTAL EDUCACAO, 2019)

- Analise de Pareto: Conforme Claudio Henrique (2010), a curva ABC, ou Andlise de Pareto, ou Regra
80/20 é um estudo que foi desenvolvido por Joseph Moses Juran, um consultor da area da qualidade
que identificou que 80% dos problemas sdo geralmente causados por 20% dos fatores. O nome
“Pareto” vem de uma homenagem ao economista italiano Vilfredo Pareto, que em seu estudo
observou que 80% da riqueza da Italia estava na méo de 20% da populag¢édo. A Curva ABC recebeu
este nome em decorréncia da metodologia utilizada, pois os produtos estédo divididos em 3 classes:
Classe A: de maior importancia, valor ou quantidade, correspondendo a 20% do total; Classe B: com
importancia, quantidade ou valor intermediario, correspondendo a 30% do total; e Classe C: de menor
importéncia, valor ou quantidade, correspondendo a 50% do total. No entanto, 0 mesmo autor cita que
0s estes itens ndo podem ser encarados como uma regra matematicamente fixa e exata, pois eles
podem variar organizacdo para organizagdo nos percentuais descritos. O uso mais comum da curva
ABC se da no gerenciamento de estoques, para que o controle seja mais apurado.
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- Em acordo com Las Casas (2013), na abordagem de preco de valor, os profissionais de marketing
agregam valor ao produto, mantendo determinado preco. Algumas empresas oferecem produtos de
gualidade e pregos inferiores, porém, para que ndo existam prejuizos é necessaria a existéncia de um
processo de reducdo de custos. Também € preciso conhecer o mercado e 0os concorrentes para
manter 0s pregos constantemente baixos. Os pre¢os devem ser determinados considerando 0s custos
e a demanda, adequando-os ao mercado, pois acima de determinado nivel os clientes optam pela
aquisicdo de produtos substitutos. As possibilidades a seguir, existem para determinacdo de precos.
*Preco de margem (mark-up): uma margem padrdo é adicionada aos custos visando cobrir
despesas e proporcionar lucros, porém ha utilizacdo desse método ndo considere aspectos como a
concorréncia e as oscilacées do mercado.

*Politica de precos: os administradores precisam seguir para determinacdo dos precos, politicas
compativeis com os objetivos almejados, isso permite certa consisténcia nas decisdes.

*Preco Psicolégico: Quando um consumidor passa por uma loja e vé anunciados precos quebrados,
como R$ 3,99 ou R$ 8,99, esta diante de precos psicologicos. O objetivo é de dar a sensacgédo de que
0s consumidores estdo pagando menos do que os precos redondos como 4, ou 9.

*Prec¢o Unico: Os administradores devem decidir a respeito da flexibilidade de seus precos. Deve-se
optar se a empresa ira ter apenas um preco ou variar conforme negociacao.

*Preco de linha: Esta € uma politica muito utilizada por varejistas, pois os produtos sdo oferecidos
em diferentes faixas de precos. Isso proporciona uma segmentacdo de mercado com base em
clientes que podem optar por diferentes linhas de precos.

*Preco geografico: S&o usados de acordo com as condi¢cdes de embarque e das responsabilidades
de pagamento de despesas correspondentes aos fretes, seguros e manuseio. Uma das condi¢des
mais usadas € o FOB (free on board), onde quem paga o frete € o comprador. Quando a empresa
vendedora contrata 0 seguro e se responsabiliza pelo frete e demais despesas, a venda é na
modalidade CIF (cost, insurance and freight). (LAS CASAS, 2013)

-A comunicacgédo faz parte da estratégia de negécios das empresas e das politicas das institui¢cdes.

A organizacéo tem interesse em ser noticia, e os meios de comunica¢do querem atingir determinados
receptores. O produto s6 passa a existir quando aparece nos cartazes publicitarios, outdoors, no
radio, na TV e na internet. (CHINEM, 2010)

-Venda por telefone: Muitas empresas se utilizam o telefone para realizar suas vendas. O telefone,
com individuos bem treinados, podera constituir forte arma de vendas da empresa. Recentemente
fala-se muito no Brasil do telemarketing, que enfatiza este veiculo como importante elemento de
comunicacdo. Algumas editoras e consorcios vendem seus produtos principalmente por telefone.
(LAS CASAS, 2012)

-De acordo com Giga Contetdo (2017) a comunicacdo formal de maneira geral € escrita, segue
modelos pré-determinados e sua movimentagao é registrada e documentada. Toda comunicacao, seja
ela externa ou interna, que siga padrdes e modelos determinados pela organizacdo é uma
comunicacdo formal. Em toda organizacdo € possivel a implementacdo da comunicagcdo formal.
Contudo, independente da vontade dos gestores, a comunicacdo informal sempre ir4 existir e até
certo ponto podera ser benéfica, desde que os gerentes saibam utiliza-la em favor da organizacao.
(GIGA CONTEUDO, 2017)

De acordo com Las Casas (2012), existem influéncias internas e externas em uma organizagdo que
afetam a atividade de vendas. S&o influéncias internas:

a) Composto de marketing: um produto complexo pode exigir que o departamento de vendas
contrate vendedores bem preparados para realizar o trabalho de vendas, com vendedores de elevado
nivel técnico.

b) Recursos da Companhia: a equipe de vendas pode ser reduzida se a empresa néo tiver
condicdes de aumentar sua capacidade de producédo ou tiver dificuldades financeiras, porém, maior
abundancia pode estimular a agressividade nas vendas. Além do marketing, o nivel de formacéo dos
funcionérios do setor também afetam as vendas.

c) A atitude da administracdo: Alguns gestores ddo bastante atencdo ao departamento de
vendas, e outros néo.
d) d) Localizacdo do departamento de vendas no organograma: é variavel, de acordo com o

grau de importancia que o departamento recebe dentro da organizacdo. O departamento de marketing
também recebe influéncias externas, como o acirramento da concorréncia, que pode determinar a
necessidade de uma equipe de vendas com formag&do de mais alto nivel para eu preste um servico
diferenciado. E importante acrescentar outros aspectos, tais como fornecedores, varejistas,
intermediarios, agéncias do governo, comunidade financeira, imprensa e publico em geral.

-O planejamento de vendas é bem semelhante ao plano de vendas, porém, o planejamento é o
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momento de estruturacdo do plano de vendas em si. Na pratica, serdo respondidas algumas
perguntas: O que vender? Quem comprard? Qual a quantidade que precisa ser vendida? Quais os
valores dos produtos? Quem sera encarregado de vender o produto? Como sera feita a entrega?
Essas séo as perguntas basicas que precisam ser “respondidas” antes de qualquer planejamento de
vendas. (CASA DA CONSULTORIA, 2019)

-A equipe de vendas tem contato direto com os clientes, e juntamente com os gestores, é fundamental
gue saiba qual € a necessidade do cliente, para que se possa prestar um atendimento mais efetivo e
ter um diferencial com relacao aos seus concorrentes. (MARQUES, 2018)

-A andlise de vendas permite observar a rentabilidade de um determinado produto, e qual o seu indice
de representatividade nos resultados mensais. Sendo assim, pode-se verificar qual é o giro dos
produtos no més e efetuar um bom planejamento de estoque e promocdes para alavancar as vendas.
(CLOUD, 2017)

-O pos-vendas é muito importante para a fidelizacao de clientes. Manter um p6s-vendas de qualidade
€ essencial para que a empresa possa manter o faturamento conforme o planejado e manter a boa
reputagdo da marca. (GABRIEL, 2018)

-Manter o contato com o cliente, para que sejam feitas pesquisas de satisfacdo, e estar preparado
para possiveis reclamagdes (os clientes insatisfeitos séo os que vao revelar as falhas e os pontos de
melhoria do negécio). Criar um atendimento personalizado e tratar cada cliente como se fosse Unico.
Caso surja algum problema ao longo da negociacdo ou apds, a empresa precisa ter profissionais
preparados e assumir a responsabilidade, e apresentar uma solugdo rapida.. (DIGITALKS, 2017)
-Canal de distribuicdo é a area do marketing encarregada de colocar o produto adequado no momento
e no local em que ele for necessitado pelos consumidores, essas atividades come¢am quando a
organizagdo opta pelo tipo de canal que sera usado para distribuir fisicamente seus produtos. A
principal funcdo de um canal de distribuicdo é fazer com que o produto chegue rapidamente ao local
em que os consumidores esperam encontra-lo. Sistema de distribuicdo direta: a empresa ndo usa
intermediarios, pois ela vende seus produtos diretamente aos consumidores finais; Sistema de
distribuicdo exclusiva: a empresa utiliza um ou poucos intermediarios exclusivos a fim de atender a
segmentos especificos do mercado consumidor (representantes comerciais ou redes de lojas, as
quais tenham a exclusividade na distribuicdo do produto); Sistema de distribuicdo intensiva: Visa
colocar o produto no maior nimero possivel de pontos de venda e é adequado para produtos de alto
consumo, de compra frequente e precos unitérios relativamente baixos. (SANTOS, 2011)

Principais Caracteristicas

- Pesquisa de Mercado: Atualmente, ndo esta sendo feita pesquisa de mercado na loja Guindani
Materiais.

- Produtos / Servigcos: Dentre os produtos vendidos na loja, estdo: areia, cimento, argamassas, cal,
tijolos, blocos de concreto, tubos de concreto, fossas, tanques, telhas, vergalhdes de ferro, pisos,
azulejos, reservatérios de agua, mangueiras, forro de pvc, tubos para esgoto, agua fria e 4gua quente
(e todas as suas pecgas), loucas sanitarias, pregos, arames, ferragens, ferramentas, esquadrias, colas,
material elétrico em geral, tintas, impermeabilizantes, metais sanitarios e de cozinha; chuveiros
elétricos, aquecedores de agua, fogbes a lenha, eletrodomésticos, méveis, estofados, colchdes e
decoracdes.

- Percentual de Representatividade Por Linha de Produtos: Os produtos com maior volume de
vendas sdo: argamassas, tijolos, tubos, conexdes, metais e loucas sanitérias, tintas, fogdes a lenha,
eletrodomésticos, maveis, colchdes, decoragdes, ferragens, ferramentas, ferro, areia, brita e pisos,
ndo necessariamente nesta ordem.

- Analise de Pareto: pode-se dizer que 80% do valor do faturamento € proveniente da venda dos
seguintes produtos (Produtos A): colchdes, méveis, fogbes a lenha, pisos, lougas sanitérias, tintas,
metais sanitarios e eletrodomésticos, areia e brita, obtendo pontuagcdes maiores 0s primeiros trés
itens; 15% do faturamento (Produtos B) é decorrente da venda dos seguintes produtos: (tubos e
conexdes, decoracbes, argamassas e ferragens); e 5% do faturamento (Produtos C) provém da venda
de ferramentas, ferro e tijolos.

- Preco: Na loja Guindani Materiais, todas as linhas de produtos tém o seu mark-up determinado,
porém, alguns deles sao precificados de acordo com as condicdes do mercado para que se
assemelhem com os valores da concorréncia. O preco psicologico, é bastante utilizado nos produtos
com base neste estudo de pregos. O preco de linha, também, quando ha mais de um padrdo de
produtos para oferecer aos clientes. Sempre ha uma possivel negociagdo com os clientes para nao
perder a venda, dando atencéo especial aos descontos.

- Comunicagao: A comunicagao com os clientes da loja Guindani Materiais é feita através do
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telefone, por meio de ligacdes ou por meio de mensagens utilizando o aplicativo Whatsapp, carta para
os inadimplentes via correio; entrega de folders com produtos da loja nas residéncias dos clientes, e a
loja também tem redes sociais para comunicar-se com seus clientes de forma a mostrar seus
produtos pelo Facebook e Instagram. Com os fornecedores, a comunicacdo é feita através de
telefone, e-mail, Skype e Whatsapp. Na loja Guindani Materiais, a comunicagdo na maior parte do
tempo, € informal.

- Vendas: A empresa esta localizada em um local de bastante trafego de pessoas. A loja possui um
mix de produtos para venda bastante diversificado em relacdo aos concorrentes, e procura manter os
estoques em dia, conforme o financeiro permite. O publico-alvo sdo moradores do centro da cidade e
bairros préximos, bem como os moradores do interior, em sua maioria adultos, com mais de 18 anos.
- Planejamento de Vendas: Atualmente ndo estd sendo feito planejamento de vendas na loja
Guindani Materiais, quantificando metas de vendas. Porém, sabe-se o0 que sera vendido, quem vai
comprar (publico-alvo), valores dos produtos condizentes com os do mercado, e quem vendera, se
existir necessidade de entrega, é feito contato com um parceiro terceirizado que fara a entrega.
-Equipe de Vendas: Na loja Guindani Materiais, a equipe de vendas recebe as diretrizes para dar aos
clientes um atendimento padrdo e diferenciado para cada cliente. De acordo com o feedback dos
clientes, o atendimento € um ponto forte da loja, pois cada cliente recebe atengcdo e atendimento
personalizado. A equipe de vendas é remunerada com salario fixo, sem comissdes sobre as vendas.
N&o estdo sendo realizados treinamentos por parte da empresa e nem treinamentos de fornecedores
relacionados aos seus produtos. A loja conta com uma equipe de vendas com experiéncia
profissional, a gerente com mais de 20 anos de experiéncia em vendas, e a balconista com 10 anos
de experiéncia de vendas neste ramo, contando também com o apoio de mais um balconista em
treinamento.

- Andlise de Vendas: Atualmente ndo esta sendo feito o registro da andlise de vendas em
documentos formais.

- PGs-Vendas: Atualmente, ndo esta sendo realizado nenhum trabalho de pds-vendas, existe contato
com os clientes por meio de redes sociais, para que lembrem da empresa. Também é feito um contato
com os clientes por meio de telefonemas, convidando-os para vir até a loja e conferir as novidades.

- Canal de Distribuicéo: A loja Guindani Materiais trabalha com o sistema de distribui¢cdo direta, pois
os clientes que adquirem as mercadorias na loja normalmente usam para consumo final. Os clientes
quando adquirem mercadorias pesadas ou volumosas, sédo informados de que a loja ndo possui
servigo de entrega ativo. Sendo assim, cabe ao cliente decidir como ira retirar e transportar a
mercadoria, ou a loja indica um parceiro, que faz a entrega e cobra os fretes, a vantagem é que ele
esta sempre disponivel. A loja possui meio de transporte, mas desde o0 ano de 2012, a diretoria optou
por ndo oferecer mais este servico, por ter a necessidade de manter um funcionario para a funcéo de
entrega.

Pontos Fortes

Pontos Fracos

- Existe atencdo voltada ao marketing, pois h&
uma preocupacdo com a divulgacdo dos
produtos, e é feito um folder e os clientes séo
convidados a visitarem a loja, tanto com o envio
do folder como ligacoes;

- A loja comercializa um mix bastante amplo de
produtos, e busca manté-lo sempre completo
para atender clientes que busquem artigos de
construcdo, moéveis e decoragoes;

- A linha de produtos cuja venda traz um indice
de representatividade maior para as vendas, é a
de colhdes;

-Politica de precos praticada de acordo com as
condicdes de mercado;

- Boa comunicacdo com os clientes;

- Boa localizacdo para comércio;

- Equipe de vendas com experiéncia; e

- Pés-vendas em fase de melhoria.

- A loja ndo possui setor de exclusivo de
marketing;

- N&o esta sendo feita pesquisa de mercado;

- Auséncia de planejamento de vendas com
metas; e

- Auséncia de andlise detalhada de vendas.

Fonte: Autora (2019)
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Quadro 7 - Area de Operacdes
(continua)

AREA DE OPERACOES

Literatura Base

- Gestao operacional consiste na pratica de gerir as operagdes da empresa de maneira constante,
procurando manté-los otimizados e internalizados pelos colaboradores.

Ela é uma parte da administracdo e ndo pode ser desconsiderada quando pensamos no bom
funcionamento de uma empresa. Vale lembrar que uma empresa € como um ser humano e suas
partes sdo como 0s sistemas dentro do nosso organismo. Se algo nado funciona bem, isso
influenciara outras partes do processo. Por isso, a gestdo operacional se mostra tao significativa,
pois um minimo problema na area operacional da organizacdo pode gerar desgastes em outros
processos operacionais e até na area estratégica. A gestdo operacional demanda um bom
conhecimento dos processos da empresa, por isso € necessaria a existéncia de fluxogramas que
tornem os processos da organizacdo mais visuais. A gestdo operacional é de responsabilidade
do gerente de operacdes, que deve fazer as analises e o controle de todas as operacdes da
empresa. E claro que o gerente ndo vai conseguir estar presencialmente em todos os lugares para
conseguir ficar de olho em tudo que estd acontecendo. Por conta disso, ele pode contar com
algumas ferramentas para medir o desempenho da equipe. Como a gestéo operacional esta dentro
da area de qualidade da empresa, as ferramentas de qualidade se tornam bem Uteis para o
controle do gerente de operacdes. (MASCI CONSULTORIA, 2017)

- Conforme Marques (2018), a criacdo de um plano de a¢do com foco em alcangcar um objetivo
desejado é o que melhor configura o processo de planejamento, pois este, combinado com
previsdo, preparacdo e acdo € uma grande ferramenta para as empresas. O planejamento
organizacional é um continuo e sistematico processo de planejar o futuro, organizando as
atividades necessérias para a execuc¢do dos planos e monitorando os resultados dos planos. Assim
sendo, é fundamental que a empresa desenvolva um Planejamento Organizacional eficaz. Para
que isso ocorra, ela deve conhecer bem o seu neg6cio e mercado de atuagéo, ter missao, viséo e
valores bem definidos, e metas e objetivos congruentes.

- Layout de loja é o resultado da organizacdo mercadolégica de um espaco comercial, desde os
aspectos arquitetdnicos até os detalhes da decoragéo, passando pela disposi¢cdo dos produtos e
ajudando a definir a forma como a loja pretende ser vista pelo consumidor. (ROCHA; MOLA, 2018)
- Para Rocha e Mola (2018), além da localizag&o o layout também é um meio de atracdo do cliente
a loja, pois um layout bem estruturado contribui para apresentar de forma clara seu
posicionamento. Um bom layout envolve tanto a organizacdo da vitrine quanto a circulagdo do
cliente por um estabelecimento comercial, e desenvolvé-lo de forma estratégica contribuir para a
avaliacdo das ofertas pelo comprador e 0 aumento da produtividade dos espacos e para a reducdo
dos custos operacionais.

Principais Caracteristicas

- Planejamento, programacgado e controle: Atualmente, ndo estd sendo feito planejamento de
vendas com quantificacdo de metas. As compras séo feitas com base na demanda, e existe uma
limitacdo no volume de compras para ndo carregar as contas a pagar no més subsequente. As
atividades de cada funcionario estdo estabelecidas de acordo com as normas da loja, e se
houverem atividades extras a aquelas habituais sdo passadas para quem ira executar. Existe um
processo de atendimento padronizado, sempre buscando atender os clientes da melhor forma
(tratar o cliente como o convidado é a norma). Quando as mercadorias adquiridas chegam na loja,
sdo acondicionadas em seus devidos lugares de acordo como esta estabelecido no layout da loja,
apos codificadas e inseridas no sistema de gestao integrado.

- Fluxo de atendimento: Quando o cliente entra na loja, em seguida é abordado pelo vendedor
que ir4 atendé-lo. O vendedor da as boas vidas ao cliente, e questiona sobre qual produto o cliente
precisa. ApOs obter a informacdo sobre o que trouxe o cliente até a loja, o vendedor busca o
produto na prateleira, ou estoque, faz o pedido no programa de gestéo financeira, encaminha-o até
0 caixa para o pagamento da mercadoria, entrega para o cliente sua compra e finaliza o
atendimento agradecendo a preferéncia. Caso o produto que o cliente solicitou esteja em falta, ou
ndo faca parte do mix de produtos da loja, o cliente é avisado assim que o produto chega ou é feito
o pedido exclusivo junto aos fornecedores para atender o cliente. O horario de atendimento da loja,
€ de segunda a sexta, das 8:00 até 11:45 no turno da manhd, e 13:30 até 17:45 no turno da tarde;
e nos sabados das 8:00 as 11:45 no turno da manha. Nao é oferecido aos clientes estacionamento
particular.

- Layout: O layout interno da loja Guindani Materiais, € composto por duas salas comerciais.



http://maisconsultoria.com.br/site/blog/
https://www.ibccoaching.com.br/portal/coaching-carreira/importancia-definir-plano-acao/
http://www.ibccoaching.com.br/portal/rh-gestao-pessoas/definicao-exemplos-missao-empresa/
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Possui estoque interno acondicionado no pordo e estoque externo no patio atras da loja. A direita,
esta a parte mais antiga da loja, onde a grande maioria dos produtos sdo materiais de construcéo,
porém, bem na parte frontal direita, estdo expostas cozinhas de MDF e alguns eletrodomésticos; e
logo atras delas estdo mercadorias como pecas diversas para instalacdo hidraulica, esgoto e
instalagdo elétrica; mais ao centro estdo em expositores as ferramentas, material elétrico como
luminarias e chuveiros, torneiras, lavadoras de roupas, vasos sanitarios e balcGes de banheiro, a no
lado esquerdo desta loja estdo as tintas, amostras de pisos e maquinas de pigmentar e agitar tintas.
Entre as duas lojas, ha uma sala onde estdo expostos os moéveis de madeira para cozinhas. Ao lado
esquerdo, estd a sala nova onde estdo expostos somente moveis, decoracdes e colchfes. Na parte
direita estdo localizados guarda-roupas, camas de madeira e camas box, com colchdo. Na parte
central, estdo expostos os estofados e mesas para salas de jantar. Na parte esquerda, estdo expostas
mais camas, estantes e balcdes. Na parte de tras, estdo os roupeiros e alguns moveis de quarto. As
decoracdes estdo expostas por toda a loja, tapetes, quadros e alguns objetos sobre as mesas de
centro, canto e jantar.

- Garantia e Assisténcia Técnica: Quando o cliente retorna para a loja com algum produto adquirido
com defeito, e o produto realmente estd com defeito de fabricacdo, as providéncias tomadas séo:
fazer a troca por um produto novo, o cliente assina o pedido de assisténcia técnica, e retira o produto
novo. A préxima etapa, é solicitar a troca com o fornecedor daquele determinado produto. Com alguns
fornecedores, esse processo é rapido, pois ao solicitar a assisténcia, o pds-vendas ja entra em
contato para resolver a situagéo, solicita nota de devolucdo e manda coletar a mercadoria para troca.
Em outros fornecedores, 0 processo é mais burocratico e lento, com a exigéncia de ter um namero
maior de itens para que seja autorizada a devolugdo, emitida a nota de devolugéo, coleta de
mercadoria e retorno de nova mercadoria para a loja. A equipe de vendas da loja sempre procura
resolver todas as solicitagbes dos clientes da melhor forma possivel, para evitar qualquer
descontentamento por parte do cliente.

- Geréncia de Reclamacdes: Sempre que aparece alguma reclamacao, a geréncia procura resolver, e
ao mesmo tempo resguardar os principios do estabelecimento. Ouvir o cliente, resolver a reclamacao
e finalizar o0 assunto de forma que nenhuma das partes fique prejudicada. Tudo € resolvido de uma
maneira que o problema ndo seja propagado como forma de informacdes negativas para os outros
clientes da loja.

Pontos Fortes Pontos Fracos

- Processo de atendimento padronizado; - Auséncia de Planejamento de vendas com
- Boa organizacdo com relagdo a layout e | quantificacdo de metas.

produtos;

- Atendimento rapido; e
- Facilidade de negociagéo com os fornecedores
com relagdo as assisténcias técnicas.

Fonte: Autora (2019)

Quadro 8 - Area de Materiais
(continua)

AREA DE MATERIAIS

Literatura Base

- A gestdo de materiais compreende o0 abastecimento continuo dos itens que entram nas empresas,
sejam para fabricacdo dos produtos ou para subsidiar todas as acbes que dependam de materiais
para serem realizadas como matéria prima, materiais de escritorio, do setor de vendas como
embalagens e afins, do setor de limpeza, atendimento, etc. A finalidade da gestdo de materiais € a
otimizar os investimentos em estoques, pois 0s custos que a empresa possui para funcionar, nada
mais sdo do que e o capital empregado em mercadorias ou produtos que estdo sujeitos a degradacao,
depreciacdo ou vencimento. O uso eficiente dos meios de planejamento e controle sdo um dos
principais objetivos desta atividade e com isto, & possivel contribuir para a maximizagdo do lucro
sobre o capital investido. Na gestdo de matérias ganha destaque a fungdo compras, pois o inicio do
lucro ou prejuizo comega no momento em que a compra € realizada, ja que caso seja bem sucedida a
economia auxiliar4 proporcionando um custo menor sobre o calculo do pre¢co de venda e mais ou
menos recursos para efetivacdo do trabalho na organizacdo. (MERLONE, 2019)
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- Planejamento de Aquisicdo de Materiais / Produtos de Venda: A aquisicdo de produtos para
venda é feita em duas situacdes: estoque baixo ou faltante; ou solicitagcdo de clientes. Quando o
estoque esta baixo, é feito um levantamento geral dos produtos daquele setor (um exemplo, é o setor
de canos e conexdes para agua e esgoto). Normalmente, apos ter sido feito o levantamento dos
produtos, séo feitos orcamentos afim de levantar precos de fornecedores diferentes para saber qual é
0 mais vantajoso em termos de preco, qualidade, condicdes de pagamento e prazo de entrega. Apés
a decis@o do melhor fornecedor, é efetuado o pedido. Quando o pedido chega na loja, imediatamente
a mercadoria é conferida de acordo com a Nota Fiscal, apés isso, € inserida no estoque do programa
de gestao financeira, e todo o estoque fisico é codificado e acomodado nas prateleiras ou expositores,
junto com os demais produtos de seu mix.

- Critérios para Aquisicdo dos Materiais: Critério da demanda (estoque baixo ou solicitagdo de
clientes). Nao estao sendo adquiridos produtos para manter grande volume de estoque atualmente, é
comprado s6 0 necessario para atender a demanda por um periodo de tempo.

- Controle dos Materiais: O controle de estoque é feito no sistema de gestao integrada. Ao chegar
na loja, o produto € inserido no estoque do programa, que € baixado conforme é vendido. A entrada
de produtos para venda é feita por meio de aquisi¢do com nota fiscal. Os materiais sdo armazenados
agrupados conforme mix de fornecedores. Os produtos estdo expostos nas prateleiras e expositores
dentro da loja; armazenados no estoque interno, que fica no subsolo (material pesado, que necessita
de bastante espaco para ser acondicionado e abrigo de luz e umidade, como pisos, tubos,
reservatorios; ou materiais pesados que precisam ser armazenados separadamente do trafego de
pessoas, como cimento, cal e argamassas); ou armazenados no estoque externo (material pesado
gue precisa de bastante espaco, porém néo necessita de area coberta, como tijolos, areia, brita, ferro,
entre outros). Todos 0os materiais sdo codificados e inseridos no seu grupo de produtos no sistema de
gestdo informatizado da empresa, por exemplo, no grupo 07 estdo listados todos os revestimentos
ceramicos e porcelanatos, por exemplo: 07001 — Piso tamanho x, marca X, e junto com esta descri¢cdo
constam informac¢des como: estoque, valor de custo, impostos incidentes, valor a vista, valor a prazo,
data de cadastro do produto, data da Ultima entrada, listagem de notas fiscais com nimeros com seus
respectivos custos, NCM (nomenclatura comum mercantil). Cada grupo de produtos tem seu mark-up
definido baseado nos precos compativeis do mercado.

Nao esta sendo feito controle de rotacdo dos estoques em documento formal, mas a direcdo tem
conhecimento dos produtos que sdo mais vendidos.

Pontos Fortes Pontos Fracos

- Bom controle de estoque; -Aquisicao de materiais pelo critério de demanda:
- Estogue bem armazenado (tanto externo, | pedidos com volume baixo de mercadoria; e

como interno); e -Auséncia de controle de rotacdo de estoque.
-Bons fornecedores.

Fonte: Autora (2019)

Quadro 9 - Area de Gestdo de Pessoas
(continua)

AREA DE GESTAO DE PESSOAS

Literatura Base

-De acordo com Marques (2019), a area de gestdo de pessoas € responsavel por administrar e
gerir o capital humano das organizacdes, e € o local por onde todos 0s processos pessoais de
todos os colaboradores passam dentro da organizagdo. Uma empresa é feita de pessoas, e estas
gue irdo garantir o sucesso ou ndo nos negadcios da empresa. Fazer a Gestdo de Pessoas é uma
garantia de que todas as necessidades dos funcionarios serdo atendidas e de que 0os mesmos
estardo dentro dos cargos e fungdes que tém a capacidade para exercer.

-O estilo de lideranca é sobre como os lideres se comportam e controlam o comportamento dos
liderados. Essa teoria aborda os trés estilos de lideranca: autocratica, democratica e liberal.
(BANOV, 2019)

Ambiente autocratico: lider determina as regras, atividades, objetivos, companheiros de trabalho
e formas de execucao. O lider tem comportamento dominador e o ambiente é de controle.
Ambiente democratico: normas, regras, atividades e execuc¢do eram discutidas e decididas pelo
grupo, estimuladas pelo lider. O lider fornece apenas orientacdes e recomendagfes. Lider
participativo, procura ser um elemento natural do grupo.

Ambiente laissez-faire ou liberal: o lider apenas fornece o material de trabalho e sé da
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informacdes quando procurado. Nao participa das atividades ou de suas atribuicdes, e todas as
atividades ficam a cargo do grupo com completa falta de participagdo do lider. (BANOV, 2019)

-O absenteismo esta ligado ao indice de faltas, atrasos e saidas dentro do horario de expediente
estipulado em contrato. Essas faltas, independentemente de serem justificadas ou ndo, contam
como absenteismo para a empresa. Quando ocorre com frequéncia, afeta a produtividade e traz
prejuizos. Afinal, a organizacéo estd pagando por um trabalho que nao é realizado. Isso pode afetar
a entrega de projetos e o relacionamento com os clientes.Também conhecida como turnover,
a rotatividade é a substituicdo dos funcionarios da empresa, seja por decisdo do empregado ou do
empregador.O calculo da taxa de rotatividade leva em consideracdo o nimero de empregados
desligados e o total de colaboradores da empresa, chegando a um indice percentual.A rotatividade é
um forte indicador da estrutura interna de uma organizacdo. Ela pode dar pistas sobre o nivel
de satisfacao dos funcionarios. (XERPA, 2019)

-Para Xerpa (2019), recrutamento é a parte do processo cuja funcdo € atrair candidatos mais
capazes para preencher vagas que estdo em aberto em uma empresa, e seu objetivo é encontrar o
maior numero de pessoas qualificadas para ocupar um cargo, de modo a aumentar as chances de
conseguir um funcionario que se encaixe bem na estrutura da empresa. Este processo é continuo,
ndo sé quando a empresa esta precisando de funcionéarios. A selecdo é a segunda parte do
processo, e ocorre quando hid um certo nimero de candidatos previamente recrutados para a vaga e
possui 0 objetivo de escolher quem ocupara o cargo em questdo. Essa escolha é feita por meio de
uma ampla gama de processos e técnicas de recrutamento e selegéao.

-Cada cargo tem o seu valor em uma organizagcdo. E para remunerar com justeza e equidade os
ocupantes de cada cargo, a organizagdo precisa conhecer o valor desse cargo em relacdo aos
demais cargos que existem em sua estrutura levando também em consideracdo a situacdo de
mercado, ou seja, como 0s cargos sédo remunerados em outras organizacdes similares. Como a
organizacdo é um conjunto integrado de cargos em diferentes niveis hierdrquicos e em diferentes
setores de especialidade, a Administrag&o de Salarios é um assunto que envolve a organiza¢éo em
sua totalidade, repercutindo em todos o0s seus niveis e setores. Assim, pode-se definir Administragédo
de Salarios como o conjunto de normas e procedimentos que visam estabelecer e/ou manter
estruturas de salarios equitativas e justas na organizacdo. Essas estruturas de salérios deverdo ser
equitativas e justas. Para tanto, deverdo apresentar um duplo equilibrio: interno e externo.
(CHIAVENATO, 2009)

-Treinamento consiste em um processo educacional que é aplicado de maneira sistematica e
organizada e pelo qual as pessoas adquirem conhecimentos, atitudes e habilidades em funcéo de
objetivos definidos. No sentido usado em administracdo, treinamento envolve a transmissdo de
conhecimentos especificos relativos ao trabalho, atitudes diante de aspectos da organizagdo, da
tarefa e do ambiente, e desenvolvimento de habilidades. (CHIAVENATO, 2016)

-Para Chiavenato (2016), o treinamento ndo pode ser feito ao acaso ou simplesmente para zerar
caréncias imediatas de conhecimentos, habilidades ou atitudes, pois o treinamento deve ter
objetivos: preparar as pessoas para execucdo imediata das tarefas peculiares, proporcionar
oportunidades para o continuo desenvolvimento pessoal, mudar a atitude das pessoas no sentido de
criar um clima mais satisfatério entre elas, aumentar a sua motivacéo e torna-las mais receptivas as
técnicas de supervisdo e geréncia.

-Um estudo sobre motivacdo foi realizado por alguns professores americanos. Os autores
procuraram determinar quais os principais fatores que impulsionam os profissionais de vendas para
o trabalho, com vontade e garra. Os resultados encontrados foram os seguintes:

*Tarefas claras: este fator considera que as pessoas gostam de trabalhar em organizacbes que
estabelecem claramente o que se espera delas, em termos de resultados de trabalho.

*Necessidade de realizagdo: é uma caracteristica adquirida pelo individuo, que, por alguma razéo,
estabelece como objetivos vencer na vida, alcancar os mais altos degraus do sucesso.
*‘Remuneracdo por incentivos: cria forte ligacdo entre recompensa (e muitas vezes
reconhecimento) e esfor¢co despendido através de resultados reais de vendas.

*Boa administragao: aquela que utiliza critérios adequados de recompensa e exerce lideranca.
Ainda de acordo com o estudo, a supervisdo que adquire lideranga € aquela que:

1.Fixa metas.

2.Estabelece critérios de avaliagao.

3.Causa empatia.

4.Demonstra conhecimento.

-Algumas outras atividades colaboram com o nivel de motiva¢éo dos vendedores, como o esfor¢co
para melhorar o nivel de comunicagdo com a empresa, reunido de vendas, convengdes de vendas,



https://www.xerpa.com.br/blog/acoes-evitar-absenteismo/
https://www.xerpa.com.br/blog/10-dicas-de-ouro-para-aumentar-a-produtividade-em-sua-empresa/
https://www.xerpa.com.br/blog/turnover/
https://www.xerpa.com.br/blog/diferenca-entre-empregado-e-empregador/
https://www.xerpa.com.br/blog/diferenca-entre-empregado-e-empregador/
https://www.xerpa.com.br/blog/como-calcular-o-seu-turnover/
https://www.xerpa.com.br/blog/como-atrair-talentos/
https://www.xerpa.com.br/blog/tecnicas-de-recrutamento-e-selecao/
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elaboracao de concursos, planos de carreiras, entre outras. (LAS CASAS, 2019)

Principais Caracteristicas

- Estilo de Administracdo: O estilo de lideranca é autocratico, porém, ndo se enquadra em um
regime de total rigidez. Os lideres possuem regras, atividades e objetivos ja esquematizados, porém,
ha uma grande aceitacdo de ideias vindas dos funciondrios, que possam ser favoraveis para a
empresa. Na loja, existe integragdo de pessoas e o desempenho humano € valorizado. Ha um
acompanhamento avaliativo constante das atividades dos funcionarios e sempre ha feedbacks dos
resultados.

- Rotatividade e Absenteismo: A loja é uma empresa pequena, e neste momento nao é possivel ter
um parecer preciso sobre rotatividade e absenteismo. Sempre que algum funcionario precisa faltar,
informa a geréncia com antecedéncia sua necessidade de se ausentar por determinado periodo e o
motivo. Sendo assim, a pessoa que assumira as atividades de quem faltou estara preparada para a
sobrecarga de trabalho.

- Sistema de Recrutamento e Selecdo: Na loja Guindani Materiais, os processos de recrutamento e
selecdo sdo feitos pela geréncia. Normalmente quando um possivel candidato a vaga procura a
empresa para deixar seu contato ou se inscrever para algum cargo, ele preenche uma ficha cadastral
(com nome, filiacdo, idade, escolaridade) ou a geréncia procura se informar de possiveis candidatos
por meio de indicacéo.

- Remuneracdo e Beneficios: Na loja, a remuneracdo dos funcionarios é paga de acordo com o
mercado (valor que se assemelhe a cargos de mesma fungdo de empresas do mesmo ramo), e
também sdo dados bdnus e gratificagcdes de desempenho aos funcionarios, ou seja, sdo recompensas
em dinheiro como gratificagdo pelo bom trabalho do funcionario. No momento, a loja ndo esta
trabalhando com remuneracéo comissionada, apenas com salario fixo.

- Motivagdo e treinamento: Atualmente n&o esta sendo feito treinamento dos funcionérios na loja, e

sim, reunides rapidas com os gestores com a finalidade de alinhar os assuntos gerais e motivar para

um resultado mais favoravel.

Pontos Fortes Pontos Fracos

- Estilo de lideranca organizado, possui regras | -Auséncia de treinamentos dos funcionérios.
claras;

- Integracao das pessoas;

- Valorizagc&o do desempenho humano;

- Acompanhamento avaliativo constante;

- Baixo indice de rotatividade e absenteismo; e
- Remuneracéo condizente com o mercado.

Fonte: Autora (2019)

Quadro 10 - Area de Financas
(continua)

AREA FINANCAS

Literatura Base

- Para Dias (2019), o departamento financeiro é aquele que administra os recursos de uma empresa,
fazendo o controle da tesouraria, dos investimentos e dos riscos, planejamento financeiro da
companhia e divulgacao de seus resultados. A fungdo do departamento financeiro € garantir recursos
para que a empresa possa cumprir seus objetivos.

- O departamento financeiro € o responsavel por lidar com todas as questdes relativas as financas,
visando o alcance dos objetivos da empresa. (DIAS, 2019)

- A gestdo de caixa, € um setor do departamento financeiro, que é responsavel pelo fluxo de caixa da
empresa, ou seja, faz o controle diario das entradas e saidas de dinheiro. (DIAS, 2019)

- Em acordo com o site Deps Tecnologia (2017), a politica de crédito € um documento com uma série

de critérios e condi¢des definidos pela empresa para aprovar ou negar a concessao de crédito para os

clientes. A venda a prazo € uma modalidade comum no mercado, mas para que seja segura, é



http://deps.com.br/concessao-de-credito/
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preciso eliminar riscos que um cliente pode oferecer ao negécio. O recurso de politica de crédito é
utilizado para ajudar e eliminar os riscos e aumentar as vendas. Tornar 0 processo mais rigoroso até
acertar as contas vai ajudar a reduzir os casos de inadimpléncia e evitar que a situacdo financeira
tome propor¢des mais criticas.

- Os custos em uma empresa se dividem entre variaveis e fixos (os variaveis correspondem a tudo
gue é gasto para produzir ou comercializar o produto ou servigo, como impostos sobre a mercadoria
ou comissdes para vendedores; e 0s custos fixos sdo gastos rotineiros como funcionarios, aluguel,
entre outros). O controle de gastos é essencial para fornecer as informacdes necessarias sobre a
rentabilidade e desempenho das atividades da empresa. (SEBRAE NACIONAL, 2018)

- De acordo com Marion (2018), dentro de uma empresa os administradores tomam decisdes
importantes vitais para o sucesso do negécio, e por este motivo, ha necessidade de dados,
informacdes corretas e subsidios que contribuam para uma boa tomada de decisdo. A Contabilidade
€ o grande instrumento que auxilia a administracdo a tomar decisGes. Na verdade, ela coleta todos
0s dados econdmicos, mensurando-os monetariamente, registrando-os e sumarizando-os em forma
de relatérios que contribuem para a tomada de decisbes. A Contabilidade é a linguagem dos
negécios. Mede os resultados das empresas, avalia o desempenho dos negécios, dando diretrizes
para tomadas de decisdes.

- Para Blb Brasil (2016), uma andlise precisa de indicadores financeiros é fundamental para uma
gestdo de negolcios estratégica e eficaz. Por meio da coleta e andlise de dados relevantes para o
negocio, é possivel acompanhar de perto o desempenho da empresa ao longo do tempo e repensar
estratégias e planejamentos que nao estiverem proporcionando os resultados esperados em tempo
habil.

-De maneira geral, os indicadores financeiros sdo divididos em quatro grandes grupos, de acordo
com a origem dos dados e os objetivos finais de sua analise. Sao eles:

Indicadores de rentabilidade: permitem o conhecimento dos lucros da empresa em relacdo ao
nivel de vendas, ativos e capital investido..

Indicadores de estrutura de capital: analisam o endividamento da empresa, sua capacidade de
gerar caixa suficiente para cobrir os juros de suas dividas e garantir seu crescimento e expansao.
Indicadores de liquidez: comprovam a capacidade da empresa em cumprir suas obrigagbes de
curto prazo dentro do vencimento.

Indicadores de atividade: medem a velocidade com que as contas da empresa séo transformadas
em vendas ou caixa. Dentro de cada uma dessas categorias, existem diferentes indicadores
financeiros que, quando calculados, trazem respostas referentes aos objetivos do grupo ao qual
pertencem. (BLB Brasil, 2016)

- O retorno das vendas reflete o desempenho operacional. A ROS é mais comumente referida como
"margem de lucro liquido" ou "margem de lucro operacional". A equacdo padrdo pode ser escrita
como o lucro liquido antes dos juros e impostos divididos pela receita total de vendas. Para ver se
um ROS é forte ou fraco, ele precisa ser comparado ao longo do tempo ou entre concorrentes. As
empresas mais eficientes tendem a ter os maiores valores de ROS. (MONEY, 2017)

- Um investidor analisa o ROE para determinar com que eficacia um investimento retorna valor. E um
dos indices financeiros mais Uteis, particularmente para os investidores de valor. O ROE pode ser
calculado dividindo o lucro liquido pelo patriménio liquido. (MONEY, 2017)

- O retorno sobre investimento, ou ROI (em inglés, "return on investment") € uma métrica usada para
medir os rendimentos obtidos a partir de uma determinada quantia de recursos investidos. Este
céalculo mostra quanto a empresa ganhou ou perdeu em relagédo ao que investiu e administrar futuros
investimentos. (MEU SUCESSO.COM, 2014)

- Indice de retorno do EBITDA, é um indicador de desempenho da entidade utilizado no mercado
financeiro, que é determinado com base nos dados da DRE. EBITDA em inglés significa Earning
Before Interest, Taxes, Depreciation and Amortization. Esse indice relata o percentual das vendas
que se transforma em EBITDA, em uma visdo gerencial de sua esséncia, representa o lucro antes
dos capitais de terceiros (acresce 0s juros) e antes da participacdo do governo (soma 0s impostos
sobre o lucro). (ALMEIDA, 2019)

- Existem custos e despesas sobre as quais os gestores tém pouca ou nenhuma acéo, pois resultam
ou de decisbes em tempos passados, como toda estrutura do ativo permanente que resulta em
custos de depreciacéo, junto da qual podem ser agregados 0s custos escriturais com amortizacdo e
exaustdo, ou provenientes de estratégias definidas pelos proprietarios. LEMES JUNIOR;
CHEROBIM; RIGO, 2018)

-Para Lemes Junior, Cherobim e Rigo (2018), EVA (Economic Value Added ou Valor Econémico
Adicionado) é um indicador financeiro utilizado quando se utiliza as Demonstra¢des Financeiras para
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obter os indices destinados a analise de resultados de um investimento, no quesito relacionado as
Despesas Financeiras, sdo inseridas somente as despesas provenientes de utilizacdo de capitais de
terceiros. A técnica do EVA insere como despesa financeira o custo do capital proprio também, além
do custo do capital de terceiros.

- O planejamento em uma empresa € essencial, para que imprevistos ndo afetem tanto a empresa,
ndo tratando apenas assuntos relacionados a financas, ele contribui significativamente para que o
planejamento estratégico tenha éxito, sendo inicialmente a longo prazo e direcionado para decisdes
de curto prazo. (GRUPO TREINAR, 2019)

Principais Caracteristicas

- Gestdo de Caixa: O fluxo de caixa é controlado diariamente na empresa, assim a dire¢do tem
conhecimento e controle do recurso disponivel diario. As contas e receber e contas a pagar séo
controles feitos mensalmente, para apurar quanto a empresa esta devendo e valores a receber no
més. Neste momento, ndo estdo sendo planejadas estratégias de aplicagdo de excedentes e nem
financiamentos.

- Aprovacéo de Crédito: Na loja Guindani, qualquer abertura de crediario requer preenchimento da
ficha cadastral do cliente, como nome, endereco, CPF, RG, filiacao, renda e apoés isso é efetuada
uma consulta ao Serasa (empresa responsavel por reunir informag¢des em sua base de dados sobre
as pessoas fisicas e juridicas que estdo com dividas financeiras), e somente apds a autorizacéo da
direcéo, € liberado o crediario. Atualmente, como medida néo estdo sendo abertos novos crediarios,
porém, a loja trabalha com parcelamentos mais estendidos com o uso de cartbes de crédito ou
cheques. A estratégia adotada pela empresa para evitar a inadimpléncia de alguns clientes, foi fazer
vendas parceladas apenas com cartdo de crédito e cheque, e nao liberar novos crediarios, mantendo
alguns antigos que fazem seus pagamentos em dia. Todos os produtos da loja tém seu valor a vista
e valor de crediario, ou seja, quem compra a vista paga menos pelo produto, e quem parcela paga o
juro embutido. Se o cliente faz orcamentos antes de comprar determinado produto, a geréncia tem
autonomia de fazer um desconto maior do que o valor a vista para vender para o cliente, muitas
vezes por um valor muito menor do que o do concorrente. Todos os dias sdo colocados produtos na
vitrine externa, para que chamem a atencéo dos clientes e os atraiam para dentro da loja. Embora a
loja trabalhe com mercadorias em estoque, algumas vezes os clientes buscam produtos muito
especificos (por exemplo: estofado sob medida, tela sob medida, peca especifica de algum
mecanismo) ou até mesmo algum produto que esta faltando no estoque da loja, e quando estes
problemas surgem, a instru¢cdo é: “ndo perder a venda”, sempre existe a possibilidade de fazer
pedido daquele produto junto aos fornecedores, ou seja, se o cliente pode aguardar alguns dias até
o produto chegar, ele sera atendido.

- Custos: A loja tem o seu mark-up para cada setor de produtos, onde ao custo sdo acrescidos
impostos + frete + mark-up = pre¢o de venda. O mark-up dos produtos é revisado constantemente
para que o produto de venda néo fique com um pre¢o muito acima ou abaixo dos concorrentes que
vendem o mesmo produto. Quando se compra de um fornecedor cujo preco é mais elevado
(distribuidoras, por exemplo), o mark-up é reduzido para que o valor ndo se exceda ao valor
praticado pela concorréncia. Para a formacgéo dos precos, também é feito um comparativo entre os
valores de venda praticados na loja e os valores de venda dos concorrentes, para que 0s pre¢cos hao
se distanciem muito causando impacto na opinido dos clientes. Existe a necessidade de encontrar
fornecedores que oferegcam precos melhores.

- Contabilidade: A loja utiliza os servigcos contdbeis de um escritorio de contabilidade que localiza-se
no municipio de Veranépolis. Todos os anos sao feitas analises de demonstragdes financeiras, como
Balango Patrimonial e DRE (Demonstracdo do resultado do exercicio). Além de fazer relatorios
contabeis e demonstracdes dos resultados, o escritério também emite guias de impostos e recibos
de pagamentos de salérios. Existe um bom relacionamento com os funcionarios do escritério de
contabilidade, pois eles sempre estdo disponiveis para sanar dlvidas e ajudar no que for preciso,
com relagdo a atendimento e informacgdes contébeis.

- Indicadores Financeiros: Atualmente, na loja Guindani Materiais ndo estdo sendo desenvolvidos
célculos que envolvam os indicadores financeiros citados acima, porém, ha interesse em analise dos
fatores para célculo.

- Planejamento Financeiro e Orcamentario: Na loja Guindani, é feita uma projecdo dos custos
fixos mensais, pois todos os meses, os dados de custos fixos séo tabelados em uma planilha
denominada “Balancete Mensal” (Figura n° 21) . No final do ano, sabe-se a média mensal de quanto
foi gasto em cada custo fixo (telefone, impostos, salarios). No préximo ano, ja se sabe a informacéo
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(concluséo)

aproximada de quanto sera necessario para cobrir os custos fixos. Ha alguns anos atras, quando a
construcéo civil estava mais aquecida, eram feitos pedidos de material com mais frequéncia junto
aos fornecedores, e a cada pedido o seu valor ja era empenhado para pagamento a fim de evitar
surpresas nas contas a pagar. Era feito um planejamento para compras de reposicdo de estoque,
comprometendo 75% do faturamento do més que passou, ou seja, se em um més fosse vendido R$
100.000,00, o valor designado para aquisi¢cdo de mercadorias no préximo més seria R$ 75.000,00.

Pontos Fortes

Pontos Fracos

- Fluxo de caixa controlado diariamente;

- Crediario controlado;

- Flexibilidade nas condi¢cBes de pagamento;

- Mark-up definido, procurando se manter na
média de precos da concorréncia; e
- Planejamento financeiro e
definido.

orcamentario

- Auséncia de andlise de indicadores financeiros.

Fonte: Autora (2019)
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5 ANALISE DA SITUACAO ATUAL E PROPOSTA DE TRABALHO

Neste capitulo, serdo abordados assuntos como Analise Swot e Canvas, € as
teorias abordadas serdo relacionadas com atividades da loja Guindani Materiais
para identificar pontos estratégicos da empresa. Logo apdés, serdo apresentados
tema e contextualizagdo do problema, bem como objetivo geral, objetivos

especificos e justificativa.

5.1 ANALISE SWOT

A matriz SWOT ou Matriz FOFA € um dos modelos mais utilizados para a
tomada de deciséo estratégica, € um acrébnimo de strengths (forcas), weaknesses
(fraquezas), opportinities (oportunidades) e threads (ameacas). (CAETANO, 2016)

‘Esse modelo é adotado pelas organizagdes com propodsito de torna-las
capazes de compreender o ambiente interno, quanto as suas forcas e fraquezas, e o
ambiente externo, no que diz respeito as oportunidades e ameacgas. ” (CAETANO,
2016)

Para CAETANO (2016) os critérios de base da matriz Swot séo:

a) Forcas: experiéncias e competéncias das pessoas que interagem com a
empresa; recursos financeiros os quais a organizacéo dispde; produtos e
servicos que a empresa oferece; imagem da instituicdo ou de seus
membros perante as comunidades locais.

b) Fraquezas: falta de recursos financeiros ou bens materiais;
indisponibilidade de pessoas qualificadas para atividades na organizacao;
problemas operacionais internos; foco deficiente de determinados
produtos; problemas de imagem da organizacdo perante seu publico.

c) Oportunidades: aproximacdo da empresa com seu publico-alvo, tornando
mais facil o reconhecimento de seu produto; desenvolvimento de novos
servigos, mediante implementacdo de novas estruturas ou rearticulagao
das existentes; parcerias estabelecidas com o poder publico ou com a
iniciativa privada.

d) Ameacas: subculturas arraigadas que impedem as mudancas;
imprevisibilidade de fatores externos; diversificagdo do crime tratando-se

de seguranca publica.



52

A matriz SWOT ndo possibilita apenas conhecer o cendrio vigente da
organizacdo, mas principalmente prospectar, por meio da elaboracdo de
planos estratégicos. Sendo assim, ela ndo se resume a um estudo
momenténeo e finito e, por isso, a organizacdo deve manter essa
ferramenta em constante uso, uma vez que cada um dos elementos
trabalhados pode variar ao longo do tempo, seja pela acdo da prépria
instituicdo, seja por acdes externas, como a economia e outros fatores
sociais. (CAETANO, 2016, p.127)

Quadro 11 - Matriz Swot

Forcas Fraguezas
e Ponto Forte 1 e Ponto Fraco 1
e Ponto Forte 2 e Ponto Fraco 2
e Ponto Forte 3 e Ponto Fraco 3
Oportunidades Ameacas
e Oportunidade 1 e Ameacal
¢ Oportunidade 2 e Ameaga?
e Oportunidade 3 e Ameacga3

Fonte: CAETANO (2016), p. 126

Para CHIAVENATO (2014) “Quase sempre a analise SWOT é feita
periodicamente pelas empresas junto aos seus executivos e funcionarios para
mapear sua situacao diante dos ambientes geral e de tarefa.”.

A partir dos objetivos da empresa e analisando-se as oportunidades e
ameacas ambientais de um lado e as potencialidades e vulnerabilidades internas de
outro, a administracdo consegue visualizar um balizamento que ajuda a definir ou
redefinir as alternativas de estratégias para acdes da empresa, pois a missao e a
visdo organizacional balizam todo o processo de formulacdo estratégica.
(CHIAVENATO, 2014)

Para Oliveira (2017), a analise SWOT é uma técnica que pode ser utilizada
pelo consultor para a realizacdo do diagnéstico da empresa. Trata-se de um tipo de
observacdo da empresa, e seu objetivo é fazer a identificacdo dos pontos fracos e
fortes da organizacdo. A analise SWOT é a andlise geral dos pontos fortes e fracos,
das oportunidades e das ameacas encontradas na organizacédo, onde podem ser
verificados os ambientes internos e externos da organizagcédo. A analise SWOTé uma
ferramenta de diagnostico e planejamento estratégico, que identifica fraquezas e

forcas do ambiente interno e as oportunidades e ameacas do ambiente externo.
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Na andlise Swot, ou Matriz Fofa, foram levantados diversos pontos fortes e

pontos fracos internos da empresa, bem como oportunidades e ameacgas que

interferem no funcionamento da empresa em virtude de acontecimentos no ambiente

externo. O Quadro n° 8 traz a relacédo de todos os pontos fracos, fortes, ameacas e

oportunidades que foram constatados até o momento.

Quadro 12 - Matriz Swot Guindani Materiais

(continua)

Forgas

Atendimento Personalizado;
Autonomia para descontos maiores nas
vendas;

Disposicéo para aquisicdo de
mercadorias de acordo com a
necessidade do cliente;

A loja esta localizada em um ponto
central da cidade;

Organizacdo em todos 0s processos
internos;

Existe aten¢éo voltada ao marketing,
pois h& uma preocupagédo com a
divulgacéo dos produtos, e € feito um
folder e os clientes s&o convidados a
visitarem a loja, tanto com o envio do
folder como ligagdes;

A loja comercializa um mix bastante
amplo de produtos, e busca manté-lo
sempre completo para atender clientes
que busquem artigos de construcao,
moveis e decoragoes;

A linha de produtos cuja venda traz um
indice de representatividade maior para
as vendas, é a de colhbes;

Politica de pregos praticada de acordo
com as condi¢des de mercado;

Boa comunicac&o com os clientes;
Boa localizagdo para comércio;

Equipe de vendas com experiéncia;
Pdés-vendas em fase de melhoria;
Processo de atendimento padronizado;
Boa organizacdo com relacdo a layout e
produtos;

Atendimento rapido como diferencial
competitivo;

Facilidade de negociacdo com os
fornecedores com relagéo as
assisténcias técnicas;

Bom controle de estoques;

Estoque bem armazenado (tanto
externo, como interno);

Bons fornecedores parceiros, com

Fraguezas

Auséncia do servi¢co de entrega proprio;
Falhas na reposi¢céo do estoque faltante
por ndo autorizacao da aquisi¢édo pelo
financeiro;

Custo para aquisicdo de mercadorias
mais alto em virtude da quantidade
comprada;

N&o esta sendo feita pesquisa de
mercado;

Auséncia de planejamento de vendas
com metas;

Auséncia de analise detalhada de
vendas.

Auséncia de planejamento de vendas
com quantificacdo de metas;
Aquisicao de materiais pelo critério de
demanda: pedidos com volume baixo
de mercadoria;

Auséncia de controle de rotacdo de
estoque.

Auséncia de treinamentos dos
funciondérios.

Auséncia de analise de indicadores
financeiros.
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produtos de qualidade e entrega rapida;
Estilo de lideranca organizado, possuli
regras claras;

Integracédo das pessoas;

Valorizagdo do desempenho humano;
Acompanhamento avaliativo constante;
Baixo indice de rotatividade e
absenteismo;

Remuneracéo condizente com o
mercado.

Fluxo de caixa controlado diariamente;
Crediério controlado;

Flexibilidade nas condi¢cbes de
pagamento;

Mark-up definido, procurando se manter
na média de precos da concorréncia,
Planejamento financeiro e orgamentario
definido.

Oportunidades

Expectativas positivas com relacdo ao
crescimento econdmico;

Falta de atencdo dos concorrentes com
relacdo ao atendimento;

Oportunidade de negociagéo com
construtoras;

Vendas online para agregar vendas;

Fidelizac&o de clientes com trabalho de
marketing.

Ameacgas

e Concorrentes com bons precos e
servico de entrega;

e Crise Econdmica;

e Vendas On-line, sites que vendem
produtos similares ou iguais com
valores mais baixos;

e Portadores de recursos ndo estéao
gastando o dinheiro;

e Elevada carga tributaria sobre as
vendas.

Fonte: Autora (2019)

Na matriz Swot (Figura 22) foram analisadas as forcas,

fraquezas,

oportunidades e ameacas, e de acordo com o resultado da matriz, os pontos criticos

(em vermelho) necessitam de acdo imediata para melhoria, 0s pontos para

acompanhamento (em amarelo) necessitam de atencao, e os demais (verde e azul)

estdo sob controle. Os pontos fortes e pontos fracos na Matriz Swot, sdo aqueles

gue mais tém importancia na relacdo de forcas e fraquezas citados nos setores do

microambiente.

A escolha dos pontos fortes e fracos inseridos na matriz Swot, dizem respeito

a atributos presentes na empresa onde € visivel que os concorrentes falham, e as

fraquezas sdo atributos que os concorrentes tem como forga e faltam na empresa

Guindani Materiais.

Os pontos fracos mais visiveis e que afetam diretamente nas vendas séo:

a) Auséncia de servico de entrega proprio — recurso disponivel nos

concorrentes;
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b) Falhas na reposicdo de estoques — quando a loja deixa de vender uma
mercadoria para um cliente, ele buscard no concorrente, este que
fornecera o produto ao cliente e estreitara seu laco de relacionamento por
fornecer um produto que supra a necessidade dele.

c) Auséncia de planejamento de vendas com metas — este ponto é
observado em muitos comércios, onde existe esfor¢co dos vendedores para
vender mais. Pode existir uma necessidade de planejamento de vendas e
alavancar o faturamento da empresa.

d) Aquisicdo de materiais pelo critério de demanda: o volume de compras da
empresa estd sendo relativamente baixo comparado a outros anos, e
usando o critério de demanda, muitas vezes parte dos estoques nao €
suprido, e quando o cliente necessita de determinado produto que nao se
encontra em estoque, e o cliente ndo pode aguardar a mercadoria chegar,
ele compraré no concorrente.

Como pontos fortes escolhidos para a matriz Swot, podemos descrever:

a) Atendimento personalizado para os clientes: muitas pessoas conhecem e
comentam sobre o atendimento da loja, levando em consideragéo rapidez
do atendimento e conhecimento técnico sobre os produtos.

b) Equipe de vendas com experiéncia: este atributo conta muito
positivamente e contribui para que o atendimento seja mais satisfatorio
para os clientes, para que eles se sintam bem informados sobre a
mercadoria que estdo adquirindo.

c) Bons fornecedores: a loja possui fornecedores muito antigos, que
cresceram e diversificaram seus mix de produtos, e buscam entregar
qualidade para os clientes. Também possui fornecedores novos
excelentes. Mas o que realmente é levado em consideracdo, é se o

produto oferecido pelo fornecedor atende as necessidades dos clientes e
se tem boa qualidade.

d) Atendimento rapido: atributo positivo que agrada a todos os clientes.

e) Boa localizagdo para comeércio: A loja esta localizada em local de facil
acesso, bastante espaco para estacionamento, e com fluxo de pessoas.

Conforme analise da Matriz SWOT, pode-se identificar aspectos que

necessitam de agdo imediata da empresa, sendo que 0s pontos criticos identificados

na matriz estao relacionados a dois pontos fracos.
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Como podemos analisar na matriz, em ambiente de crise, existe a auséncia
de servico de entrega proéprio, ligado a ameaga concorrentes, pois 0 servigco de
entrega nao disponibilizado pela loja Guindani, € um servico disponibilizado pelos
concorrentes, levando vantagem muitas vezes por poderem entregar o produto que
o cliente precisa imediatamente, fortalecendo este diferencial.

Outro ponto fraco critico relacionado aos concorrentes, refere-se a loja
Guindani ter falhas na reposicdo de seus estoques, pois toda vez que um cliente
busca por um produto na loja e ele esta faltando no estoque, e o cliente ndo pode
aguardar até aquele produto chegar, ele vai buscé-lo na concorréncia, que vai
vender o produto para ele. A imagem que o cliente tera da loja é de que ha descuido
com o estoque, e que o mix de produtos do concorrente € mais completo.

Com relacdo aos pontos criticos, sobre oportunidades para vendas futuras,
seriam negociagdo com construtoras e fidelizagdo de clientes com trabalho de
marketing, porém, o que vem impossibilitando estas oportunidades seria justamente
a auséncia de entrega e algumas falhas na reposicédo dos estoques.

Outros pontos que requerem ateng¢do e que precisam de acompanhamento,
sdo planejamento de vendas com metas, treinamentos de funcionarios, aquisi¢cdo de
estoques para reposicdo. Porque estes pontos podem fortalecer a atividade de
vendas da loja, visto que quanto mais treinados os funcionarios forem, melhor
podem atender os clientes, deixando-os mais satisfeitos, e da mesma forma ter
estoque disponivel quando o cliente precisa também €& um ponto muito favoravel,
elevando a satisfacdo do cliente, com produtos a pronta entrega.

Também precisam ser acompanhados 0s concorrentes, pois existe um
descuido dos concorrentes com relagcdo ao atendimento, e isso pode ajudar na
fidelizacéo dos clientes da loja Guindani.

Existem expectativas positivas com relacdo ao crescimento econdmico,
porém, uma certa atencdo € exigida em varios pontos para que este crescimento

colabore para as vendas da loja.
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Figura 4 - Matriz Swot da Guindani Materiais de Construgao
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Fonte: Autora (2019).

Quando se analisa as linhas com pontos mais criticos (analise horizontal),

temos o seguinte:

a) Concorrentes: (ponto critico marcado duas vezes) — 0s concorrentes sdo
uma ameaca que tem um impacto critico nas vendas, pois 0s
concorrentes abrangem uma grande parte das vendas, por possuirem
servico de entrega boa gestéo de estoques.

b) Oportunidade de negociagcdo com construtoras: (ponto critico marcado

duas vezes) - esta oportunidade seria vista como uma forma de aumentar
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os clientes fixos em carteira mensalmente, porém, o impedimento €&
novamente a falta de servi¢co de entrega e a reposicao de estoques.

c) Fidelizacdo de clientes com trabalho de marketing: (ponto critico marcado
duas vezes) — a empresa nao tem um setor especifico para o marketing,
ou seja, tem produtos bons a oferecer, e eles ndo estdo sendo divulgados
de maneira eficaz. A loja esta trabalhando na entrega de folders na casa
dos clientes e esta fazendo postagens nas redes sociais para divulgar os
produtos.

Quando se analisa as colunas com pontos mais criticos (andlise vertical),

temos o seguinte:

a) Auséncia de servico de entrega préprio: (ponto critico marcado trés
vezes) - pontos que os clientes valorizam é a empresa ter um servico que
0s proporcione comodidade, ou seja, receber em casa o produto adquirido
na loja sem se preocupar com o meio de locomocéo.

b) Falhas na reposicdo de estoques: (ponto critico marcado trés vezes) - o
cliente se sente satisfeito também, quando ele vai até uma loja e encontra
0 produto que estava procurando, por isso, manter os estoques em dia €
primordial para garantir a satisfacéo e fidelizacéo dos clientes.

5.2 CANVAS

A ferramenta de construcdo e analise de modelos de negécio mais difundida,
utilizada tanto para a Business Model Generation (BMG). Também conhecida
por BusinessModel Canvas, trata-se de uma ferramenta grafica que relaciona os
elementos essenciais de um negocio e estimula a criatividade. Foi desenvolvida por
Osterwalder e Pigneur, e um grupo de colaboradores de 45 paises. A
ferramenta propde uma distribuicdo dos elementos do negdcio em quatro grandes
areas: infraestrutura, oferta, clientes e financas — e estas quatro grandes areas sao
subdivididas em nove blocos, que sdo organizados em um quadro de ideias, de uma
forma simples e intuitiva facilitando a compreensdo desses elementos e das
relacdes existentes entre eles. Este quadro permite a analise detalhada do negdcio e
facilita sua descricdo e apresentacdo para investidores ou colaboradores. Também
facilita a manipulacdo do modelo de negocio e a criagdo de novas alternativas

estratégicas e a geracgéo de inovacéo. (CANDIDO et al., 2016)
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De acordo com Carrasco et. At., (2014), o modelo de neg6cio CANVAS é uma
ferramenta que mostra ao empreendedor a visao geral da empresa em nove blocos,
descritos em uma folha de papel mostrando concisdo a logica de como uma
organizacao pretende gerar valor. Esses blocos cobrem as quatro areas principais
de um negdcio: clientes, oferta, infraestrutura e viabilidade financeira.

Os nove blocos de andlise da ferramenta BMG séo:

1) Segmentos de clientes: diferentes segmentos alvo, grupos de pessoas
fisicas ou juridicas que o empreendimento pretende alcancar, associados
por caracteristicas, comportamentos ou necessidades comuns. A atuacao
pode ser para a massa, para um nicho, segmentada, diversificada ou
multilateral.

2) Proposicéao de valor (oferta): grupos de produtos, bens ou servicos que 0
empreendimento poder4 oferecer por criarem valor e atender as
necessidades dos segmentos alvos. Podem ser similares as ofertas ja
existentes no mercado, com atributos diferentes ou podem ser propostas
inovadoras, mas devem seguir a orientacao estratégica da empresa.

3) Canais: de que maneira a empresa se relaciona com os diversos
segmentos de clientes e como chega a cada um deles para entregar suas
propostas de valor e seus produtos ou servicos? Neste bloco, sao
descritos os canais de vendas, a distribuicdo, a comunicacdo e o
relacionamento com os clientes.

4) Relacionamento com clientes: o tipo de relagdo que a empresa deseja
estabelecer com cada segmento de clientes. A relacéo pode ser pessoal,
pessoal dedicada, self-service, através de comunidades ou seguindo um
modelo de cocriacéo.

5) Fluxo de ganhos (caixa): quais as politicas comerciais e como se da a
geracdo de caixa da empresa em suas relagcbes comerciais com cada
segmento de clientes: venda, taxa de uso ou de assinatura, locagéo,
licenciamento, taxa de corretagem ou anuncios.

6) Recursos-chave: definem os ativos necessarios para que as proposicdes
de valor possam ser entregues aos segmentos de clientes. Os recursos-
chave podem ser fisicos, intelectuais, humanos ou financeiros. Podem ser

préprios, arrendados ou adquiridos da rede de parceiros.
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7) Atividades-chave: atividades que o empreendimento precisara
desempenhar para funcionar. Sdo as acbes mais importantes que devem
ser realizadas pela empresa para que o modelo de negdécio gere 0s
resultados esperados. Podem ser atividades de producdo, de prestacao
de servigos ou de plataforma.

8) Rede de parceiros: rede de fornecedores e parceiros necessarios para o
funcionamento do modelo de negdcio. Inclui ndo apenas as parcerias
entre comprador e fornecedor, mas também as aliancas estratégicas e
as joint ventures para desenvolvimento de novos negdcios.

9) Estrutura de custos: apontamento de todos os custos incidentes sobre o
modelo de negdcio. Esses custos serdo mais facilmente determinados
apos a definicdo dos recursos-chave, das atividades-chave e das relacdes
de parceria. (CANDIDO et al., 2016)

O modelo de negécios € um conceito j& amplamente difundido que ajuda o
empreendedor a definir os principais detalhes da empresa. Assim, a estruturacao
acontece de maneira mais pratica, pois o Canvas é a metodologia que torna todo
esse processo mais intuitivo, destrinchado e facilmente visualizado, trata-se de uma
ferramenta simples cuja proposta de auxiliar o empreendedor a ter uma observacéo
mais ampla da empresa, desde seus objetivos principais até o segmento em que ela
esta inclusa. (ROCK CONTENT, 2019)

De acordo com Dornelas et al. (2015), o modelo de negécio Canvas foi criado
e proposto originalmente por Alexander Osterwalder e Yves Pigneur. Empresas
maiores buscam modelos de negécios comprovados. A sugestdo € para as
empresas menores utilizarem o Canvas, que pode ajudar muito em analise de
oportunidades. A integracdo do Canvas com o plano de negé6cios pode ser uma
alternativa para se obter rapidamente planos de negdcios simples e completos. O
modelo de CANVAS segundo Dornelas et al. (2015) pode ser visualizado na Figura
23.



Figura 5 - Modelo de Ferramenta BWG - Canvas
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Parceiros-chave

Quem séo seus
parceiros-chave?
Quem sao seus
fornecedores-chave?
Quals recursos-chave
adquirimos de nossos
parceiros?

Quais atividades
nossos parceiros
realizam?

Atividades~-chave

Quais atividades nossa
proposta de valor requer?
Quais sdo nossos canais
de distribuicdo?

Como é o relacionamento
com o cliente?

Quais séo as fontes de
receita?

Recursos-chave

Quals recursos-chave
nossa proposta de valor
requer? Canais,
relacionamentos, modelo
de receita?

Estrutura de custos

Quais sdo os custos mais importantes de nosso
modelo de negdcio?

Quais recursos-chave sdo os mais caros?
Quais atividades-chave sdo as mais caras?

Propostas de valor

Que valores entregamos
aos nossos clientes?
Quais problemas dos
nossos clientes
ajudamos

a resolver?

Que categorias de
produtos e servigos
oferecemos a cada
segmento de clientes?
Quais necessidades
dos clientes nds
satisfazemos?

O que/qual é o nosso
minimo produto vidvel?

Relacionamentos com
os clientes

Como nds conquistamos,
mantemos e aumentamos
nossos clientes?

Quais relacionamentos
com o cliente nés
definimos/temos?

Como esses
relacionamentos

estao integrados no
nosso modelo de negécio?
Qual é o custo envolvido?

Canais

Através de quais canais
nossos segmentos de
clientes querem ser
alcangados?

Como outras empresas
chegam até eles hoje?
Quais canais funcionam
melhor?

Quais canais sdo mais
eficientes em custo?
Como promovemos a
integracdo dos canais
com a rotina dos clientes?

Fontes de receita

Segmentos de
clientes

Para quem nés
criamos valor?
Quem sao nossos
mais importantes
clientes?

Quais s@o nossos
clientes
tipicos/padrao?

Para qual proposta de valor nossos clientes estdo
dispostos a pagar?
O que eles estdo comprando/pagando hoje?
Qual é nosso modelo de receita?
Quais séo nossas politicas de pre¢cos?

Fonte: DORNELAS (2015), p. 17

5.2.1 CANVAS da Guindani Materiais

Nos nove blocos da Ferramenta Canvas da loja Guindani Materiais, estao

descritos, conforme o Quadro n°9:

1) Parceiros-chave: Entregador terceirizado, pois a loja ndo esta utilizando

servico de entrega proprio, entdo existe a necessidade de ter uma parceria

forte com um entregador que tenha disponibilidade para atender os

chamados da loja; Os fornecedores também s&o parceiros, pois a loja

depende do atendimento dos fornecedores, para que enviem o produto no

tempo combinado para que a loja tenha os produtos para oferecer para os

clientes.

2)

Atividades-chave: O atendimento em conjunto com os produtos de

gualidade formam a atividade chave para ter um diferencial e manter os

clientes ligados a loja.




3)

4)

5)

6)

7

8)

9)
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Propostas de valor: A Guindani busca oferecer como valor a
confiabilidade, a presteza no atendimento e produtos e servicos com
qualidade aliados a uma tradicdo de mais de 40 anos.

Relacionamento com os clientes: Os clientes da loja sdo conquistados
com o bom atendimento. A loja mantém um bom relacionamento com 0s
clientes, para que sempre que precisarem de materiais de construcdo, seja
qual proporcéao for, lembrem que a loja tem o produto que eles precisam,
tanto em construcdo como em moveis.

Segmentos de clientes: o publico-alvo da loja, sdo os moradores da
cidade de Cotipora.

Recursos-chave: Espaco fisico, disponibilidade de estoques, variedade
de produtos, bom relacionamento com os clientes.

Canais: Os produtos sdo vendidos ao cliente dentro da loja. E feita uma
divulgagdo dos produtos através de folders impressos enviados
diretamente para a casa do cliente que jA € conhecido na loja e para
possiveis clientes que ainda ndo adquiriram produtos na loja. Nas redes
sociais (Facebook e Instagram) sdo postadas fotos dos produtos. Sao
feitas ligacdes via telefone para convidar os clientes para virem para a loja.
Estrutura de Custos: Custos fixos: Encargos sociais, software de gestao
integrado, escritério de contabilidade, salarios, telefone; conta de energia
elétrica, conta de agua; Custos varidveis: impostos sobre venda de
mercadorias, taxas, entre outros.

Fontes de Receita: Comercializacdo de mercadorias para construgao civil
(tanto material de construcdo pesado quanto acabamentos), méveis e

decoracoes.



Quadro 13 - Canvas Guindani Materiais
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Atividades-Chave | Propostas de valor | Relacionamento | Segmentos
Bom atendimento; | Confiabilidade; com clientes de Clientes
Oferecer aos Presteza no Clientes O publico-
clientes produtos atendimento; conquistados com | alvo, é os
de qualidade; Produtos e servicos | o bom moradores
de qualidade. atendimento. da cidade de
Cotipora,
que
necessitem
) Recursos-chave Canais de qualquer
Parceiros-chave | ggpaco Fisico: A venda para o produto
Entregador Disponibilidade de cliente é feita relacionado
terceirizado, para | ggtoques; dentro daloja,a | a
que a loja Variedade de divulgacao dos construcao,
entregue seus Produtos; produtos é feita mobilia ou
produtos para os | gom através de redes | decoracéo
clientes; relacionamento sociais, folders de sua casa.
Fornecedores com clientes. impressos e
(fébricas e contatos
distribuidoras) telefénicos.
para aquisicao de
mercadorias para
revenda.

Estrutura de Custos

Custos fixos e variaveis (impostos, encargos sociais,

salarios, energia elétrica, agua, taxas)

Fontes de Receita
Comercializacdo de mercadorias para
construcgdo civil, méveis e decoracgdes.

Fonte: Autora (2019)

5.3 TEMA E CONTEXTUALIZACAO DO PROBLEMA

Partindo das analises que foram abordadas e observadas até aqui, nesta

secdao, sera definido o problema o qual sera o enfoque deste trabalho e o tema que

serd abordado para a resolucgéo.

Para Las Casas (2017), a definicdo da Associacdo Americana de Marketing,

marketing

consiste

no planejamento das quatro variaveis do composto

mercadologico. Esta definicgdo sugere que o marketing sempre foi praticado. Em
tempos passados, ndo havia preocupacao com a embalagem dos produtos, pois sua
importancia cresceu com o desenvolvimento do autosservigo. A promocao poderia
ser feita principalmente através da venda pessoal, ou anuncio em jornal, pois nédo
existiam veiculos que propagassem as informagbes em massa. O transporte
também era mais lento.

O conceito de marketing passou a considerar o relacionamento como forma

de se obter vantagem competitiva, A satisfacdo dos desejos e necessidades dos
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consumidores evoluiu para a oferta de valor, os beneficios que os clientes recebem
na oferta comercial e o valor que pagam por eles.

A Associacdo Americana de Marketing (2004) redefiniu marketing como uma
funcdo organizacional e um conjunto de processos que envolvem a criacdo, a
comunicacao e a entrega de valor para o cliente. (apud LAS CASAS, 2017)

E, novamente em 2013, redefiniram em julho de como a atividade, conjunto
de instituicbes e processos para criar, comunicar, entregar e trocar ofertas que tém
valor para os clientes, parceiros e sociedade em geral. AMA. (apud LAS CASAS,
2017)

Para Santini e Ludovico (2013), o que as empresas almejam para o futuro
dever materializado no plano de marketing, onde devem ficar claros os objetivos,
estratégias e acdes que serdo praticadas. O objetivo da elaboracdo de um plano é
organizar o futuro da empresa, respondendo as seguintes questfes: missdo da
empresa; mercado em que ela pretende atuar; posicionamento de mercado; quais
atrativos os produtos e servicos devem ter; forcas e fraquezas da empresa; onde a
empresa quer chegar; quem sédo os clientes; o que deve ser feito, envolvendo
decisbes de produto, prego, pracga (distribuicdo) e promocao (comunicagao).

As empresas necessitam de algumas informagOes fundamentais para sua
sobrevivéncia e crescimento, como qual serd o investimento para o negocio, quanto
sera necessario produzir e quantos funcionarios serdo necessarios, baseando-se em
uma previsao de vendas para a empresa. (SANTINI E LUDOVICO, 2013)

Pode-se observar um problema na gestao de vendas, cujo foco para melhoria
€ 0 aumento das vendas da loja Guindani Materiais de Construcdo, Moveis e
Decoracdes. Atualmente, a crise econbmica tem afetado todas as empresas, porém
qgquando existe um declinio no volume de vendas, existe a necessidade de
investigacao para saber porque mudou tanto com relacdo a outros anos. No caso da
loja Guindani Materiais de Construcao, este declinio é bastante prejudicial para sua
sustentabilidade, pois a venda é a atividade central de um comércio varejista.

Analisando a empresa, verificou-se que a instalagdo de novos concorrentes
na cidade e fortalecimento de um concorrente mais antigo foram fatores
determinantes para que eles abrangessem uma fatia maior de mercado, relacionada
a venda de materiais de construcéo, e essa baixa nas vendas acabou ocasionando

no corte do servico de entrega proprio e na reducdo do volume de pedidos da loja
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junto aos fornecedores, que por muitas vezes pode demorar mais para ser feito e a
loja ficar sem estoque de determinado produto.

Pode-se observar que existe uma caréncia na area de marketing dos
produtos, pois ndo existe dentro da empresa um setor que trabalhe s6 com
marketing pelo motivo de baixo numero de funcionérios, e sim, € dada um certa
atencdo ao marketing de relacionamento com os clientes onde é feita uma
abordagem com alguns clientes, para que eles lembrem da loja e voltem a comprar
na loja. Também é feito um folder com alguns produtos e entregue aos clientes. N&ao
existe um plano de marketing na loja.

Sendo assim, a questdo que norteia este trabalho é a seguinte: Como ampliar
as vendas da empresa e qualificar seu relacionamento com os clientes, possiveis
compradores de materiais de construcdo, moveis e decoracdes, na cidade de

Cotipora, através de acdes de marketing?

5.4 OBJETIVO GERAL

O objetivo geral deste trabalho, é propor um plano de marketing para

aumentar as vendas, e também melhorar o relacionamento com os clientes.

5.5 OBJETIVOS ESPECIFICOS

Os objetivos especificos deste trabalho séo:

a) Fazer uma pesquisa com os clientes da loja, com a finalidade de
compreender quais sdo os fatores determinantes para o cliente adquirir
produtos do segmento;

b) Definicdo dos objetivos de marketing da empresa;

c) Definicdo de estratégias para atingir os objetivos;

d) Revisdo do composto de marketing;

e) Revisdo da gestédo de relacionamento;

f) Definicdo de planos de agéo; e

g) Fazer controle de custo do plano de acéao.
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5.6 JUSTIFICATIVA

Para Las Casas (2011), o plano de marketing estabelece objetivos, metas e
estratégias do composto de marketing em sintonia com o plano estratégico geral da
empresa. O plano de marketing € um plano que faz parte do plano estratégico
abrangente de uma empresa, e sua elaboracdo devera estar em perfeita sintonia
com o0s objetivos que forem estabelecidos pela alta administracdo, a pessoa
responsavel pela elaboracdo do plano de marketing deve elaborar o plano

considerando as demais partes da empresa.

Como o proprio nome sugere, 0 planejamento de marketing tem como base
primaria de organizagdo e controle um documento formal conhecido por
plano de marketing. Planejar, em um contexto mais amplo, corresponde a
conjeturar, tragar, projetar, ou, ainda, “planear”. Em todos os casos, remete-
se a conceitos ligados a organizagao da imaginacdo em torno de um
objetivo futuro. O plano de marketing dirige os esfor¢os da empresa ou de
um empreendedor a um objetivo comum e desejado por meio de um
produto ou servigo. (POLIZEI, 2011, p. 1)

Conforme Kotler e Keller (2013), o plano de marketing é um dos produtos
mais importantes do processo de marketing, pois fornece direcdo e foco para uma
marca, produto e empresa. O plano de marketing documenta como a organizagao
atingira seus objetivos estratégicos, através de taticas e estratégias de marketing, e
o cliente € seu ponto de partida. Este documento também estd ligado a outros
departamentos, por exemplo: se o plano de marketing demandar a venda de um
namero x de unidades por ano, o departamento de producdo deve se preparar para
fabricar a quantidade, o departamento financeiro devera prover recursos para cobrir
despesas e o0 departamento de recursos humanos devera contratar e treinar
pessoas. Para que um plano de marketing alcance sucesso deve ter o nivel
apropriado de suporte e recursos. Cada vez mais os planos de marketing estao
orientados aos clientes e concorrentes, bem fundamentados e realistas, pois séao
alimentados com dados de todas as areas funcionais e desenvolvidos por equipes.
O planejamento tem sido uma ferramenta que se adapta as mudancas do mercado.
Existem deficiéncias nos planejamentos, tais como: falta de realismo, andlise
competitiva insuficiente, e foco de curto prazo.

A loja precisa vender mais, precisa que seus clientes voltem a comprar e que

lembrem de vir para loja sempre que precisarem de qualquer produto relacionado a
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construcdo ou moveis. Existe uma dificuldade presente no planejamento de vendas
na loja Guindani Materiais de Construgdo, devido a instabilidade do mercado
consumidor e concorréncia no segmento. Levando em conta o cenario politico
econdmico atual, uma boa gestdo de vendas é realmente importante e fundamental,
pois auxiliara aos gestores na tomada de decisdo para que haja um crescimento nas
vendas.

Estdo sendo analisados os fatores externos e internos que podem estar
afetando o fluxo de vendas da empresa, pois em tempos anteriores, a loja tinha boas
atividades de vendas e como retorno um faturamento relativamente mais alto, o que
ndo acontece atualmente. Com toda esta analise, e uma possivel pesquisa, podera
ser feito um levantamento qualitativo sobre o servico que esta sendo prestado pela
empresa Guindani Comércio de Materiais de Construcdo, Moveis e Decoracoes.
ApO6s o levantamento destes dados, e a empresa terd conhecimento das
informacdes que podem ser relevantes para suas atividades, podera fazer a
utilizacdo de plano de marketing, que ndo estdo sendo colocados em pratica no
momento, e assim a empresa consiga alavancar suas vendas e por consequéncia
ter uma melhora em seu faturamento. Com a elaboragéo e aplicacdo de um plano de
marketing, serd possivel a empresa estreitar lagos de relacionamento com o0s
clientes, retomar relagbes com clientes antigos que se afastaram, fidelizar atuais
clientes e buscar novos clientes, além de aumentar o faturamento em decorréncia do

aumento das vendas.
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6 REVISAO DA LITERATURA

Na presente sec¢do, serdo destacados elementos tedricos necessarios para
melhor entendimento do tema e do problema questdo apresentados anteriormente.
Serdo apresentados embasamentos tedricos acerca do assunto marketing, como
segmentacdo, composto e plano de marketing, e estas teorias serao relacionadas
com a realidade da empresa Guindani Materiais de Construcao.

6.1 MARKETING

“O marketing envolve a identificacdo e a satisfacdo de necessidades humanas
e sociais. ” (KOOTLER; KELLER, 2018)

Processo de criacao, distribuicdo, promocéo e precificacdo de bens, servi¢cos
e ideias para facilitar a satisfacdo nas relacdes de troca com clientes e desenvolver,
e manter, relagbes favoraveis com stakeholders em um ambiente dindmico. (PRID;
FERRELL, 2016)

O Marketing é uma atividade destinada a entender e atender as necessidades

e desejos dos consumidores.

6.1.1 Segmentacgao e Posicionamento

De acordo com Oliveira et al. (2011), a segmentacdo de mercado constitui um
instrumento o qual a empresa pode utilizar para ter vantagem competitiva, podendo
distinguir os principais segmentos de mercado, direcionar seus esfor¢os para um ou
mais segmentos (0Ss quais possui maior capacidade e forca competitiva), e
desenvolver produtos, servicos e programas de marketing ajustados a cada
segmento. Essa abordagem reconhece que os clientes apresentam preferéncia,
motivos, necessidades de compra e expectativas diferentes, e que dificiimente
coincidirdo. O processo de segmentacdo de mercado pode poupar dinheiro das
empresas e tempo dos profissionais de marketing evitando que os esfor¢gos sejam

dirigidos a publicos sem interesse naquele produto.

Algumas das estratégias de segmentacdo de mercado apresentam-se as
empresas dependendo de como o mercado esteja configurado. O mercado
pode estar configurado como:
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a) Demanda homogénea: nesse caso, todos os consumidores tém as
mesmas preferéncias;

b) Demanda difusa: essa hipotese representa o limite da segmentacao
de mercado, pois cada consumidor tem suas preferéncias Unicas e nédo
compartilhadas com os demais; ou

C) Demanda conglomerada: hip6tese em que consumidores com
caracteristicas e preferéncias similares podem ser agrupados em
segmentos. (OLIVEIRA et al., 2011, p.118)

No caso de demanda homogénea, a empresa pratica o marketing
indiferenciado, ofertando um Unico programa de marketing a todo o mercado,
satisfazendo a maioria dos consumidores e economizando em custos de
desenvolvimento de produto, promocdao, distribuicdo e fabricacdo, sdo as entregas
de ofertas padronizadas a todo o mercado. Na demanda difusa, a tendéncia seria a
empresa customizar sua oferta, utilizando a estratégia de hipersegmentacdo. Na
demanda conglomerada, a empresa pratica o marketing diferenciado, ofertando um
composto e marketing especifico a cada segmento do mercado, mas a estratégia de
marketing concentrado também pode ser considerada. (OLIVEIRA et al., 2011)

Para Rocha et al. (2015), o objetivo das empresas, é oferecer produtos para
cada uma das situacdes que um consumidor possa se deparar, focando no
consumidor, baseando-se em um estudo do comportamento de compra e das
necessidades dos clientes. Para cada categoria de produto imaginada, existe uma
gama de produtos ofertados pelas empresas, e quando o produto vem
acompanhado de algum servico, ele gerara para o cliente uma diferenciagdo com
relacdo aos demais. Essa percepcao de que os clientes sdo diferentes e devem ser
tratados de forma diferenciada é a segmentacdo de mercado.

a) Segmentacdo geogréfica: ato de dividir o mercado em regides
geograficas, como paises, estados, cidades ou bairros. O conceito
utilizado é: pensar globalmente e agir localmente — adaptando as
estratégias da empresa ao mercado em que ela atua. A segmentacéo de
mercado existe quando ume empresa modifica as estratégias do seu mix
de marketing para atuar de forma mais dindmica na regido em que esta
inserida;

b) Segmentacdo demografica: ato de dividir o mercado a partir das
caracteristicas fisicas, visiveis e mensuraveis das pessoas de uma

determinada regido geogréfica. Sdo informacbes relativas a idade,
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tamanho da familia, ciclo de vida, género, geracédo, etnia, nacionalidade,
nivel educacional, religido e classe social;
c) Segmentacdo psicografica: consiste em entender fatores internos dos
consumidores, tais como: estilo de vida, personalidade e valores; e

d) Segmentacdo comportamental: ponto mais dificil de um processo de
segmentacdo, pois € a divisdo do mercado em grupos que podem ser
identificados com base em conhecimento, atitude, uso, compra ou
resposta em relagdo a um produto, Requer um conhecimento mais
aprofundado do consumidor — requer que a empresa conheca melhor que
a concorréncia como 0s consumidores se relacionam com seu produto ou
empresa. (ROCHA et al., 2015)

Posicionamento € uma atividade fundamental para o marketing, pois trata-se
de um conjunto de a¢bes de marketing realizadas ao longo da vida de uma oferta,
que permite a definicAo de um espacgo para a atuacdo da oferta em relacdo aos
concorrentes, em relacdo ao publico-alvo. Se uma empresa quiser conquistar uma
posicdo sOlida, deve se esforcar para diferenciar seus servicos dos servicos
existentes no mercado. A importancia do posicionamento é de que ele estimula os
consumidores a desenvolver consideracdes sobre a marca/empresa trabalhada,
para que escolha aquela que perceba como de maior valor disponivel. Em resumo,
0 posicionamento implica diferenciacdo objetiva ou subjetiva, real ou percebida,
como meio para ofertar valor ao publico-alvo a partir de uma combinacdo dos
elementos do composto de marketing. (OLIVEIRA et al., 2011)

Para Las Casas (2017), posicionamento € a percepc¢ao do cliente a respeito
de um produto, marca ou empresa. E a forma como os clientes percebem o produto,
OU a marca ou a empresam e posiciona essa percepcao em suas mentes, por iSso
algumas marcas sao consideradas elite e outras populares. Normalmente as
empresas decidem quais acbes devem fazer em termos de posicionamento, que é
uma decisdo estratégica importante. Os atributos mais importantes para o
desenvolvimento da estratégia de posicionamento devem ser identificados, para a
utilizacao na ferramenta mercadoldgica “promogao”.

De acordo com Las Casas (2017), geralmente, quando ha muitos
competidores no mercado, as empresas procuram posicionar-se estrategicamente
para conseguir diferencial e marcar um espago Unico na mente do cliente. E

necessaria a utilizacdo de um mapa perceptual para verificar o posicionamento dos
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concorrentes. Na sequéncia, arquiteta-se a estratégia do composto de marketing. No
entanto, ao posicionar uma empresa, produto ou marca, € possivel escolher
estratégias das seguintes formas:

O posicionamento pode ocorrer por:

*Atributo: quando o posicionamento decorre de uma caracteristica direta do
produto. Ex.: o maior parque de diversdes do mundo.

*Beneficio: quando é feito pelos beneficios contraidos do produto. EX.:
carro de alto luxo, para o beneficio status.

*Uso e aplicacdo: conforme o produto é usado. Ex.: a moto para trilhas.
*Usuarios: quando o posicionamento € feito para o tipo de consumidor que
usa o produto. Ex.: a roupa de pessoas esportivas.

*Concorrente: nesse caso, a empresa se posiciona como a primeira ou
segunda no setor, ou mesmo em alguma posicdo em relacdo a
concorréncia. A Brahma era a numero um no mercado. (LAS CASAS, 2017,
p.187)

A escolha de um posicionamento depende da combinacdo de uma série de
fatores. Pode-se posicionar aproveitando um ponto forte ou entdo reposicionar-se
devido a alguma situacdo ou mudanca de varidveis ambientais no mercado. Todos
esses conceitos de produto béasico, ampliado, esperado ou diferenciado séo
frequentemente encontrados em diferentes ofertas no mercado. Um exemplo disso €
quando o produto bésico de um consultério dentario, o atendimento do dentista em
sua especialidade. Os consultérios estdo ampliando os servicos prestados,
adicionando outros atributos, e esses beneficios adicionais ampliam o servico basico
oferecido pelos dentistas e também podem ser considerados um “diferencial”, desde
que sejam 0s Unicos consultérios a oferecer tais servicos. Mas se a concorréncia
passar a oferecer 0os mesmos servicos, estes adicionais ndo serdo mais
diferenciados e o0s clientes passardo a esperar tais servicos no mercado. O
profissional de marketing deve observar a relacdo custo-beneficio. Um diferencial a
ser adicionado no produto ou servico deve ser lucrativo para a empresa. (LAS
CASAS, 2017)

6.1.2 Composto de Marketing

Os 4 Os do marketing sdo uma representacdo dos quatro pilares basicos de
qualquer estratégia de marketing: Produto, Preco, Praca e Promoc¢ao, e quando o0s
4 Os estdo em equilibrio, a probabilidade de obter sucesso na conquista do publico,

influenciando-o, é maior. Este conceito € chamado de Composto de Marketing.
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Vender, € resultado do sucesso no negocio, porém para vender € preciso construir a
marca. (LUCAS GABRIEL, 2018)

A gestdo do composto de marketing abrange questdes taticas. Esse
composto — ou mix de marketing ou apenas a sigla 4 Ps — refere-se aos
elementos produto, praga, pregco e promogao. Esse composto deriva das
decisdes estratégicas, numa consisténcia vertical. Também importa obter a
consisténcia horizontal entre os 4 Ps. (URDAN; URDAN, 2013, p.41)

O processo de marketing tem duas consequéncias: valor percebido e
satisfagdo dos clientes, resultando no desempenho empresarial, em especial,
financeiro. O trabalho de marketing estd em transformacdo permanente, novas
ideias e praticas desafiam antigos principios e por muitas vezes reforcam a
bagagem que as empresas ja tém nesta area. Assimilar o corpo sistematico de
conhecimentos do marketing requer bom aprendizado te6rico e préatico, mas isso
nao exime quem atua em marketing de propor respostas criativas e inovadoras para
a resolucédo de problemas encontrados. (URDAN; URDAN, 2013)

6.1.2.1 Produto

Para Urdan e Urdan (2013), Produto € um conjunto de beneficios que séo
oferecidos ao consumidor a fim de atender seus desejos e necessidades. Estes
beneficios sdo entregues por meio de atributos como caracteristicas técnicas,
marca, qualidade, embalagem;

Para Las Casas (2013), Produto deve ser avaliado em principais produtos da
empresa, situacdo de cada produto e do composto, possibilidade de acrescentar
algum produto. A andlise de produto pode ser feita considerando a matriz BCG;

De acordo com Kotler e Keller (2006), Produto é tudo o que pode ser
oferecido a um mercado para satisfazer uma necessidade ou um desejo, que podem
ser bens fisicos, servicos, experiéncias, eventos, pessoas, lugares, propriedades,
organizacdes, informacdes e ideias. Ao planejar sua oferta ao mercado, O
profissional de marketing precisa pensar nos cinco niveis de produto, e cada nivel
agrega mais valor para o cliente, sendo eles: beneficio central;, produto basico;
produto esperado; produto ampliado e produto potencial.

Para Kotler e Keller (2006), os produtos s&o classificados quanto a sua
tangibilidade e durabilidade:
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a) Bens ndo-duraveis: bens tangiveis, normalmente consumidos ou usados
em poucas vezes. Isto €, sdo consumidos e comprados rapidamente, e a
estratégia € a disponibilizacdo em muitos locais;

b) Bens duraveis: bens tangiveis, normalmente usados durante determinado

periodo; e

c) Servigcos: sdo produtos intangiveis, inseparaveis, variaveis e pereciveis.

Os bens de consumo podem ser classificados me termos de habitos de
compra:

a) Bens de conveniéncia: aqueles que o0 consumidor compra com

frequéncia, sem o minimo de esforco;

b) Bens de compra comparados: bens que o cliente compara em termos de

adequacdo, qualidade, preco e modelo;

c) Bens de especialidade: bens com caracteristicas singulares; e

Bens nado procurados: bens que o consumidor ndo conhece ou ndo pensa em
procurar. (KOTLER; KELLER, 2006)

Para ter uma identidade de marca, os produtos devem ser
diferenciados, em termos de forma, caracteristicas, qualidade de desempenho,
qualidade de conformidade, durabilidade, confiabilidade, facilidade de reparo e
estilo. O design € um fator que oferecerd uma constante vantagem competitiva, pois
trata-se de uma série de caracteristicas que afetam a aparéncia e o funcionamento
do produto no que diz respeito as exigéncias do cliente. (KOTLER; KELLER, 2006)

Conforme Kotler e Keller (2006), produtos de diferentes empresas podem ser
combinados de véarias maneiras, caracterizando assim as marcas combinadas. A
marca de ingrediente é uma forma especial de combinacédo de marcas, de modo que
o cliente se habitue a adquirir o produto como ingrediente para complementar.

A embalagem e a rotulagem esté@o presentes na maioria dos produtos fisicos.
Vérios fatores contribuem para que cada vez mais as embalagens sejam usadas
como ferramentas de marketing. Embalagens bem projetadas podem criar valor de
conveniéncia para os clientes e valor promocional para os produtores, podendo
funcionar como comerciais instantaneos do produto. Garantias podem oferecer

seguranca adicional aos consumidores. (KOTLER, KELLER 2006)
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6.1.2.2 Praca

Para Urdan e Urdan (2013), Praca ou gestdo de distribuicdo, é a maneira a
qual a empresa disponibiliza os produtos aos clientes, o produto sé é util se os
clientes o encontrarem no lugar, ocasido e forma corretas;

Para Las Casas (2013), Praca (distribuicdo) diz respeito aos aspectos
referentes a distribuicdo e pontos de venda. Ha crescimento de canais e diferentes
praticas possiveis para distribuir produtos, pois a necessidade de aprimoramento se
torna constante em ambientes competitivos;

De acordo com Las Casas (2019), um canal de distribuicdo é o conjunto de
empresas e individuos que quando interligados garantem que uma mercadoria
chegard ao consumidor final. A missé@o da estratégia de distribuicdo, é garantir que a
interligacdo aconteca. A distribuicdo tem uma funcao logistica, que diz respeito mais
a circulacéo fisica do produto, e outra de marketing, que corresponde aos contatos e
servigos e estratégias de comercializagdo. Todos os envolvidos no processo de
distribuicdo fazem parte do processo. Uma das principais decisdes taticas de
marketing refere-se a distribuicdo, pois esta € uma ferramenta que permite que 0s
fabricantes cheguem até seus consumidores, através do ato da compra. Os
compradores podem adquirir os seus produtos ou servicos em lugares convenientes,
ndo precisando se deslocar até a fabrica daquele determinado produto, e sim,
comprando no momento que desejarem e no local onde estiverem.

Todos os intermediarios que estdo no processo sao membros de um canal de
distribuicdo, sendo empresas prestadoras de servicos, e algumas revendendo o
produto com determinada margem de lucro, estes intermediarios formam canais de
distribuicdo. Os canais de distribuicdo existem no marketing para facilitar o processo
de transferéncia de produtos e servicos até o consumidor. Todos esses
intermediarios entre fabricantes e consumidores finais formam os canais de
distribuicdo, com que as empresas de determinado setor podem contar, diferindo de
setor para setor. O varejista € o intermediario que vende ao consumidor final. O
atacadista compra em grandes quantidades e vende em quantidades menores aos
varejistas. Um agente ou representante € o intermediario que vende produtos, mas
normalmente ndo tem posse deles. Canais de distribuicdo, tem como definicdo um
conjunto de organizagbes que atuam de forma sistemética e se inter-relacionam

objetivando exercer determinadas funcdes de marketing. (LAS CASAS, 2019)
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6.1.2.3 Prego

Para Urdan e Urdan (2013), Preco é a contrapartida cobrada dos
consumidores por aquilo que a empresa oferece, e fora o preco, tudo o mais no
processo de marketing implica desembolsos financeiros.

Para Las Casas (2013), Preco refere-se a politica de determinacdo de
precos, elasticidade da demanda, opinido dos clientes a respeito do nivel de precos
usado, determinacgéo da eficiéncia de precos promocionais reduzidos. Estes itens a
serem considerados na analise pre precos contribuem com a formacdo da imagem
da organizacdo no mercado;

De acordo com Kotler e Keller (2006), podem ser distinguidas seis situacoes
que envolvem a determinagéo de precos:

a) Preco para a linha de produtos: como as empresas costumam
desenvolver linhas de produtos ao invés de produtos individuais, é
possivel introduzir gradacdes de preco;

b) Preco para caracteristicas profissionais: muitas empresas oferecem
caracteristicas e servigos opcionais junto com o produto principal;

c) Precos para produtos cativos: alguns produtos requerem a utilizacdo de
produtos complementares ou cativos;

d) Preco composto: taxa fixa + taxa de utilizacdo variavel,

e) Preco para subprodutos: a producdo de determinados produtos gera
subprodutos, e se eles tiverem algum valor para algum grupo de clientes,
devem ter seus precos determinados com base nesse valor; e

f) Preco para pacote de produtos: o pacote ocorre quando a empresa sO
oferece seus produtos na forma de um pacote.

O preco € um elemento do mix de marketing que produz receita; os demais
produzem custos. E um dos elementos mais flexiveis, podendo ser alterados com
rapidez. O preco funciona como o principal determinante na escolha dos
compradores. As empresas lidam com a determinacdo de precos de varias
maneiras, nas pequenas empresas 0s pre¢os sao determinados pelos dirigentes e
nas grandes empresas, normalmente ha um setor responsavel por esta tarefa.
(KOTLER, KELLER 2006)

Para Kotler e Keller (2006), As decisGes de compra baseiam-se em como 0s

consumidores percebem os pregos e no que consideram ser o verdadeiro prego
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atual. Entender como os consumidores chegam as suas percepc¢des de preco é uma

prioridade de marketing. A seguir estdo os topicos-chave sobre como os

consumidores avaliam o preco do produto:

a)

b)

Precos de referéncia: Ao examinar opcfes de compra, os consumidores
costumam utilizar pregos de referéncia considerando um preco observado
em algum estabelecimento;

Inferéncias preco-qualidade: muitos consumidores usam o0 pre¢co como
um indicador de qualidade.

O que o preco sinaliza: as percep¢fes do preco do consumidor também
sdo afetadas  por diferentes estratégias de determinacdo de preco,
muitas empresas acreditam que os precos devem terminar em ndamero

quebrado.

O objetivo da determinacdo dos precos pode ser determinado a partir de

objetivos tais como:

a)

b)

f)

Sobrevivéncia (os pre¢cos cubram custos fixos e variaveis a curto prazo,
em virtude da concorréncia com precos melhores);

Maximizacao do lucro atua: As empresas estimam a demanda e 0s custos
ligados a precos alternativos e escolhem o pre¢co que maximizara o lucro
corrente;

Maximizacao da participacdo de mercado: Algumas empresas acreditam
gue maior volume de vendas levara a um custo unitario menor e maiores
lucros a longo prazo;

Desnatamento maximo do mercado: Os precos comecam altos e reduzem
ao longo do tempo;

Lideranca na qualidade do produto: Produtos ou servicos caracterizados
por altos niveis de qualidade, gosto e status percebidos; e

Outros objetivos: as organizacdes publicas e as sem fins lucrativos
adotam outros objetivos para a determinacdo de precos. (KOTLER,
KELLER 2006)

6.1.2.4 Promocao

Para Urdan e Urdan (2013), Promocédo envolve as comunicagcbes entre a

empresa e seus publicos, inclusive persuadir o mercado-alvo e influencia-lo.
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Para Las Casas (2013), Promocao sao os tipos de promogéao e efeitos —
muitas promoc¢des ndo dao efeito necesséario e devem ser eliminadas, para isso,
deve ser considerada uma analise dos resultados de cada promocao.

Conforme Kootler e Keller (2006), Promocédo de vendas é um ingrediente
chave em campanhas de marketing, pois consiste em um conjunto de ferramentas
de incentivo projetadas para estimulara compra mais rapida ou em maior quantidade
de produtos ou servicos especificos por parte do consumidor ou do comércio.
Enquanto a propaganda oferece uma razdo para comprar, a promoc¢ao de vendas
oferece um incentivo. Os objetivos da promocao de vendas variam, por exemplo, 0s
comerciantes utilizam promocgdes de incentivo para atrair novos consumidores, para
recompensar clientes fiéis e para aumentar as taxas de recompra de clientes
eventuais. Ao usar promocao de vendas, a empresa deve definir seus objetivos,
selecionar as ferramentas, desenvolver o programa, pré testar esse programa,
implementar, controlar e avaliar em termos e resultados.

De acordo com Las Casas (2019), o objetivo da promocdo de vendas é
promover. Qualquer esfor¢co adicional fora da propaganda e da promoc¢ao pessoal é
considerado promoc¢édo de vendas e caracteriza-se por um incentivo de prazo
limitado. A propaganda e a promocao de vendas assumem maior importancia para
comunicar produtos de massa, enquanto a venda pessoal e a promoc¢ao de vendas

sdo mais importantes para produtos industriais.

A tarefa da promog¢do de vendas, como podemos observar pela propria
definicdo, é bastante diversificada. As empresas devem contar com esta
ferramenta mercadol6gica para complementar os esforcos de venda e de
propaganda. Ela é, portanto, uma atividade de apoio e deve estar
relacionada com as demais estratégias do composto de marketing. A
promocéo de vendas deve atrair a atencdo e favorecer a acgdo dos
consumidores a compra dos produtos. Apesar de ser uma ferramenta
principalmente de carater complementar, muitas empresas investem seus
recursos disponiveis para comunicacdo somente em promoc¢éo de vendas.
(LAS CASAS, 2017, p. 301)

6.1.3 Marketing de Relacionamento

De acordo com Ciro Falcdo (2019), Marketing de Relacionamento é uma
estratégia de marketing que tem como objetivo a fidelizacdo dos clientes, reforcando
a relagdo de proximidade com os clientes e oferecendo beneficios para garantir a
satisfacdo dos clientes. O grande objetivo do marketing de relacionamento é fazer



78

com que os clientes se tornem fas dos produtos e servigos prestados pela empresa.
Para que o marketing de relacionamento gere resultados, é importante que a
empresa tenha um banco de dados atualizados com dados dos clientes, pois é
através dele que a empresa vai criar as campanhas e investir em formas de gerar
fidelizacdo de clientes. Os clientes que realizam compras com maior frequéncia e
agueles clientes cujas operagfes possuem grande relevancia no faturamento da
empresa, pois estes clientes devem ter tratamento diferenciado e tendo
acompanhamento personalizado para que a empresa possa estreitar a relagdo com
os clientes.

Para Las Casas (2017), o marketing de relacionamento tem se desenvolvido
devido a grande dificuldade de se obter e manter clientes. Com a existéncia de
concorrentes, h4 uma disputa acirrada na conquista de clientes, visando a uma
elevacdo da fatia de mercado. Entdo as empresas comecaram a valorizar 0s
consumidores conquistados devido a uma série de fatores e, entre eles, 0s custos
de vendas, que sdo mais elevados na conquista de novos clientes do que na
clientela ja conquistada, por isso as empresas ja passaram a incluir em suas
estratégias o marketing de relacionamento como forma de praticar o marketing
moderno, dedicando-se sempre a melhoria continua, com o objetivo de melhorar as
relacbes pessoais e comerciais A comunicacao pessoal passa a ser uma ferramenta
fundamental para o processo. O objetivo da aplicacdo do marketing de
relacionamento € obter a fidelizacédo do cliente.

Conforme Zenone (2017), o marketing de relacionamento funciona quando
aquele que o gerencia pode oferecer beneficios suficientes ao cliente para fazer com
gue o produto valha a pena e o cliente responda positivamente. Pode-se dizer que
trata-se de uma interacdo continua entre as duas partes, na qual o vendedor
melhora sua compreensao das necessidades do comprador e este se torna cada vez

mais leal ao vendedor.

Do ponto de vista do marketing com o foco no cliente, o atendimento e o
relacionamento séo construidos por meio de uma série de interagbes que
acontecem dinamicamente entre empresas e clientes. E, a cada momento
em que essas interacdes acontecem e séo registradas, a empresa aumenta
sua capacidade de conhecer os desejos e as necessidades do cliente e
desenvolver agdes mais adequadas. Do ponto de vista do marketing de
relacionamento, cada cliente € Gnico, ndo s6 porque tem um perfil e
caracteristicas diferentes, mas também porque apresenta um retorno
diferente para a empresa em relacdo ao seu potencial de consumo e aos
recursos financeiros que dispbem. Por isso, quando desenvolvemos o
conceito de marketing de relacionamento, devemos identificar todas as
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conexdes, redes e interacBes entre todos os participantes do processo.
(ZENONE, 2017, p.65)

a) Produto / Servigo: Os produtos ndo sao desenvolvidos apenas pelo
método historico no qual a empresa concebe 0s conceitos dos produtos; o
marketing de relacionamento envolve uma interagdo em tempo real entre
empresa e cliente, agregando valor as necessidades do cliente.

b) Preco: O marketing tradicional estabelece um preco para um produto.
Com o marketing de relacionamento, o produto varia conforme as
preferéncias e os preceitos dos clientes, e 0 custo e 0 preco mudam
proporcionalmente. A ideia da estratégia de preco esta mais ligada ao
valor percebido pelo cliente do que ao custo apresentado pela empresa.

c) Distribuicao: O raciocinio de marketing se concentrava na “praga” como
um mecanismo para transferir um produto do fornecedor para o
consumidor. O marketing de relacionamento considera a distribuicdo a
partir da perspectiva do cliente, que decide onde, como e quando comprar
a combinagcdo de produtos e servicos que compdem a oferta total do
vendedor.

d) Comunicacdo: O marketing tradicional enviava sinais para que todos
dentro de um segmento especifico o vissem. O marketing de
relacionamento oferece ao cliente individual uma oportunidade de decidir
como deseja se comunicar, por meio de que sinais, com que frequéncia e
com quem. (ZENONE, 2017)

6.2 PLANO DE MARKETING

Para Las Casas (2011), o plano de marketing estabelece objetivos, metas e
estratégias do composto de marketing em sintonia com o plano estratégico geral da
empresa. O plano de marketing € um plano que faz parte do plano estratégico
abrangente de uma empresa, e sua elaboracdo devera estar em perfeita sintonia
com o0s objetivos que forem estabelecidos pela alta administracdo, a pessoa
responsavel pela elaboracdo do plano de marketing deve elaborar o plano
considerando as demais partes da empresa.

No momento em que € estabelecido um patamar de vendas na empresa,

todas as demais areas da empresa estardo envolvidas. O departamento de
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producdo, precisara adaptar-se comprando matéria prima para suprir a necessidade
da nova producgdo, comprar maquinas especiais e tomar as medidas necessarias
para produzir dentro das condicbes estabelecidas no plano de marketing. O
departamento de financas devera providenciar recursos financeiros para a producao
e investimentos necessarios. O departamento de Recursos Humanos sera
responsavel pela contratacdo de funcionarios com o perfil necesséario para o
desenvolvimento das estratégias planejadas. (LAS CASAS, 2011)

O plano de marketing é composto de varios subplanos, e atividades como
propaganda, venda pessoal e promocao de vendas também tem planos respectivos
para alcancar os objetivos de marketing. Estes planos séo os planos operacionais,
que estipulam os detalhes das atividades que foram delineadas na estratégia de
marketing, e deve haver um subplano para cada funcdo de marketing a ser
desempenhada pela empresa, que dard mais detalhes das acbes a serem tomadas
para a execucao do plano operacional (que especifica detalhadamente a atividade
para atingir as estratégias delineadas no plano de marketing, servira como base
para as demais atividades da empresa). (LAS CASAS, 2011)

Como o proprio nome sugere, 0 planejamento de marketing tem como base
primaria de organizagdo e controle um documento formal conhecido por
plano de marketing. Planejar, em um contexto mais amplo, corresponde a
conjeturar, tragar, projetar, ou, ainda, “planear”. Em todos os casos, remete-
se a conceitos ligados a organizagao da imaginacdo em torno de um
objetivo futuro. O plano de marketing dirige os esfor¢os da empresa ou de
um empreendedor a um objetivo comum e desejado por meio de um
produto ou servigo. (POLIZEI, 2011, p.1)

Conforme Kotler e Keller (2013), o plano de marketing é um dos produtos
mais importantes do processo de marketing, pois fornece direcdo e foco para uma
marca, produto e empresa. O plano de marketing documenta como a organizagao
atingird seus objetivos estratégicos, através de taticas e estratégias de marketing, e
o cliente € seu ponto de partida. Este documento também esta ligado a outros
departamentos, por exemplo: se o plano de marketing demandar a venda de um
namero x de unidades por ano, o departamento de producdo deve se preparar para
fabricar a quantidade, o departamento financeiro devera prover recursos para cobrir
despesas e o0 departamento de recursos humanos devera contratar e treinar
pessoas. Para que um plano de marketing alcance sucesso deve ter o nivel

apropriado de suporte e recursos. Cada vez mais os planos de marketing estdo
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orientados aos clientes e concorrentes, bem fundamentados e realistas, pois sao
alimentados com dados de todas as areas funcionais e desenvolvidos por equipes.
O planejamento tem sido uma ferramenta que se adapta as mudancas do mercado.
Existem deficiéncias nos planejamentos, tais como: falta de realismo, analise
competitiva insuficiente, e foco de curto prazo.

A extensdo e o formato dos planos de marketing variam de uma empresa
para outra, a maioria dos planos cobre um ano em uma faixa de 5 a 50 paginas,
pequenas empresas podem criar planos mais curtos ou menos formais. Geralmente
as empresas de porte maior exigem documentos altamente estruturados, onde cada
parte do plano deve ser escrita em consideraveis detalhes. As empresas
disponibilizam o plano de marketing para que os funcionarios consultem secotes
especificas. (KOTLER; KELLER, 2013)

Um plano de marketing € o ponto alto do processo da decisdo de aproveitar
uma oportunidade oferecida pelo mercado, congregando todas as atividades
empresariais dirigidas a comercializagdo de um produto. O plano de marketing
estabelece todas as bases e diretrizes para a acdo da empresa no mercado.
(AMBROSIO, 1999)

Para McDonald (2004) o planejamento de marketing trata-se de uma
sequéncia légica de eventos que leva a determinacdo de objetos de marketing e a
formulacdo de planos para seu cumprimento, e o planejamento de marketing é

fundamental a medida que a concorréncia aumente.

6.2.1 Etapas do plano de marketing

Para Polizei, (2011), um bom plano de marketing deve conter subsidios
necessarios para convencer os possiveis investidores, ou 0s niveis superiores de
uma organizacdo. Este estimulo pode ocorrer a partir de dados e informacdes
coerentes e precisas acerca do produto ou servi¢co a ser apresentado. Considerando
a construcao sistémica, ou seja, todas as partes que compdem o plano devem estar
integradas de maneira equilibrada, e dependentes entre si.

Em resumo, as etapas do plano de marketing estdo dispostas da seguinte
forma: a primeira etapa de um plano de marketing € o Sumario Executivo, onde
estd o resumo das principais metas do plano de marketing. A segunda etapa é a

Investigacao de Mercado, informac¢des que possam ter impacto direto ou indireto
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no conceito definido no plano. A terceira etapa é a Analise da Situacdo, que
contém os dados histéricos sobre vendas, lucros, mercado e concorrentes. A quarta
etapa € Objetivos e Metas, tracando o itinerario basico do plano. A quinta etapa
deve falar da Estratégia de Marketing, contendo a descricdo detalhada do
produto/servico. A sexta etapa € Plano de A¢do, informando as principais atividades
de sustentacdo a implantacdo do plano de marketing. A sétima etapa é a analise de

Viabilidade financeira, e oitava € a etapa dos Controles.

6.2.1.1 Sumario executivo

Para Kotler e Keller (2013), sumario é breve resumo das principais metas e
recomendacdes.

De acordo com Polizei (2011), sumario executivo trata-se de : Resumo dos
principais destagues do plano de marketing; definicdo de misséao e visdo do negocio
a ser defendida; descricao obrigatéria dos itens: investimento, retorno financeiro,
conceito do produto/servigo e seu principal diferencial em relagdo a concorréncia, e
outros fatores relevantes, a serem destacados de forma sucinta.

Para Ambrésio (1999) o Sumario Executivo trata-se do resumo sobre o que é
abordado no corpo do plano, onde constam itens como: situacdo, objetivos,

informacdes do mercado, produto, ponto, promocéo, preco e resultados financeiros.

6.2.1.2 Investigacdo ampla de mercado

De acordo com Polizei (2011), todos os dados relevantes de mercado —
macro e microambientais, como demanda, crescimento, caracteristicas, forcas
sociais e politicas, entre outras — que possam ter impacto direto ou indireto no
conceito a ser defendido pelo plano; estrutura e dinamica do mercado a ser
atingido; e Matriz BCG - identificagdo dos mercados em crescimento, estagnados e
em declinio, para se definir melhor o foco de atuagao.

Para Ambrésio (2019), informacdes baseadas em dados e fatos séo
fundamentais para que o planejador crie taticas que sejam condizentes com a
realidade no mercado, pois quando as informacdes sé&o irreais o plano pode dar
parcialmente ou completamente errado. O pesquisador deve buscar informacdes

como:
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a) Historico do mercado;

b) Tamanho do mercado;

c) Tamanho do mercado por regido;

d) Estagio da demanda;

e) Sazonalidade;

f) Impacto da tecnologia;

g) Concorrentes;

h) Participacdo de mercado das principais marcas;
i) Segmentacéo do mercado;

j) Caracteristicas do produto;

k) Caracteristicas do ponto de distribuicéo;
[) Caracteristicas de promocao;

m) Caracteristicas de preco; e

n) Projecdes de mercado.

6.2.1.3 Andlise da situacdo

Para Kotler e Keller (2013), a andlise da situacdo: dados historicos relevantes
referente a vendas, custos, lucros, mercado, concorrentes e varias forcas que atuam
no macroambiente, além definicdo e tamanho do mercado e andlise SWOT.

De acordo com Polizei (2011), Analise SWOT e selecdo de mercado-alvo
devem verificar: forcas e fraguezas da empresa, e oportunidades e ameacas do
mercado. analise da concorréncia; e diferenciagdo da oferta de marketing.

Para Ambrésio (1999), o topico “Situagao” localiza o leitor do plano no tempo
e no espacgo, e o inicio do texto deve informar qual é a razdo de ser do plano de
marketing. E uma secdo que visa proporcionar um panorama de oportunidade
disponivel, ndo havendo necessidade de expor detalhes, pois eles serdo abordados

em outra segao.

6.2.1.4 Objetivos e Metas

Para Polizei, (2011), Metas sao o itinerario basico para chegar ao destino

desejado. Intengdes gerais do conceito; Objetivos — resultados mensuraveis
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relacionados a meta previamente esta- belecida; e Volume de vendas e participagao
de mercado.

De acordo com Ambrosio (1999), a secdo “Objetivos” estabelece o
comprometimento da organizacdo, quanto ao produto, determinando o0s
compromissos pelos quais cada profissional se responsabilizard. Um objetivo € algo
que se quer alcancar em um determinado periodo de tempo, e as metas sdo partes
do objetivo, como tarefas ou prazo de realizacdo. Os objetivos de marketing séo
medidas de sucesso do plano de marketing, e precisam ser monitorados sempre
para obterem feedback constante para que o0s gestores possam reagir as
dificuldades e tomar medidas preventivas.

Para Ambrosio (1999), os objetivos de marketing caracterizam-se por:
mensurabilidade (pela necessidade de serem quantificados); identificacdo no tempo
(devem estar relacionados com um prazo especifico); definicdo clara (clareza para

nao serem interpretados de forma incorreta).

6.2.1.5 Estratégia de marketing

Para Kotler e Keller (2013), estratégia de marketing: o gerente de produto
define a missao, objetivos de marketing, financeiros, necessidades que o produto
oferecido deve satisfazer, e posicionamento competitivo.

Para Polizei, (2011), Estratégia de marketing é estratégia ampla e descrigao
detalhada do produto/servigo, prego, pontos de venda e comunicagao integrada de
marketing; principal diferencial do conceito em relagdo a concorréncia; e
posicionamento do conceito no mercado.

De acordo com Ambrosio (1999), é nesta parte que os profissionais de
marketing descreverdo a segmentacédo do mercado, e onde selecionardo o mercado-
alvo adequado e fardo a demonstracdo do posicionamento do produto. Nesta fase
gue é feito o estudo do mercado, ambiente onde o plano de marketing ira atuar. Esta
fase também é denominada levantamento de informacgbes, e precisa ser bem
estruturada com informacdes precisas e completas, para que o planejador possa

elaborar as estratégias de marketing tético.
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6.2.1.6 Plano de Acao

Para Polizei, (2011), o plano de acéo trata as principais atividades de
sustentagao a implantagao do plano de marketing; e o que, quando e quanto.

Para Ambrosio (1999), nesta etapa ja foram reunidas as informacdes
necessérias para a tomada de decisdo e implementacdo da acdo decidida. A
decisdo seré facilitada pela demonstracdo dos resultados financeiros e pela anélise
de equilibrio, e a implementacéo pela programacéao.

Nas palavras de Tajra e Santos (2014), o plano de acédo diz respeito ao
planejamento dos lideres, supervisores e encarregados dos processos internos da
empresa. O nivel operacional da empresa executas as atividades operacionais, e a
missdo é fazer acontecer acompanhando de perto todas as acdes que geram
produto e servico da empresa. As tomadas de decisdo do nivel operacional
determinam de maneira detalhada como devem ser feitas as operagdes, em curto
prazo. O que vai definir se ele é um planejamento tatico ou operacional é a estrutura
organizacional da empresa, numa peqguena empresa, € bem provavel que o
planejamento tatico seja 0 mesmo planejamento operacional. Uma ferramenta muito
utilizada para elaborar planejamentos taticos e operacionais é a 5W2H. A 5W 2H é
formulada por sete perguntas:

a) What: O que, qual, o qué?

b) Who: Quem?

c) Where: Onde?

d) When: Quando?

e) Why: Por qué?

f)  How: Como?

g) How much: Quanto custa?

6.2.1.7 Viabilidade Financeira

Para Polizei, (2011), a viabilidade financeira trata as principais projegcdes
financeiras do plano de marketing; Investimentos, custos, margens, receitas, retorno
financeiro, entre outros; e Construcdo do fluxo de caixa e demonstrativo de

resultados.
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Projecdes financeiras: previsdo de vendas e de despesas, e analise de ponto
de equilibrio (estimativa do numero de unidades a serem vendidas mensalmente
para compensar 0s custos fixos mensais e custos variaveis médios por unidade).
(KOTLER; KELLER, 2013)

De acordo com Ambrésio (1999), nesta secdo serdo desenvolvidas projecdes
financeiras para os primeiros 12 meses e 0s primeiros 5 anos de comercializagao do
produto (hipéteses econdmicas; parametros do produto; demonstracdo de lucros e

perdas.

6.2.1.8 Controles

De acordo com Polizei (2011), os controles sdo o monitoramento do plano
apos o langamento do conceito; e o plano de contingéncia.

Esta secdo do plano serd facilitada pelas demais secbes que serdo
permanentemente comparadas com o0s resultados obtidos. As diretorias das
organizacdes controlam o plano de marketing pela administracdo por objetivos.
(AMBROSIO, 1999)

A partir das informacgdes, a diretoria da organizagcdo tem condi¢cdes de usar
as5 ferramentas de controle do plano de marketing:

a) Andlise de vendas — mensuracdo entre vendas reais e projecao de

vendas;

b) Analise de participacdo de mercado — acompanhamento da evolucdo da

participacdo de mercado;

c) Andlise de relacdo vendas/despesas — controle das despesas de

marketing com relacdo a vendas;
d) Andlise financeira — fatores que afetam a taxa de retorno sobre o
patrimonio liquido da empresa; e

e) Andalise de mercado baseada em Scorecard — mensuracao qualitativa do
desempenho do plano em relacdo aos consumidores e acionistas.
(AMBROSIO, 1999)
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7 METODOLOGIA

Neste capitulo, serdo apresentados os métodos de pesquisa utilizados neste
trabalho, com o intuito de explicar os acontecimentos estudados e também propor
solucdes para os problemas que foram encontrados.

Para que uma pesquisa exista é necesséario que sejam feitos levantamentos
de duvidas sobre um determinado tema, e as respostas levam o pesquisador a
algum lugar com seu trabalho cientifico. As grandes invencfes humanas partiram do
pressuposto de uma duvida que gerou analises para se chegar a uma conclusdo. A
metodologia se refere ao caminho escolhido para chegar ao fim proposto pela
pesquisa, sendo a escolha do pesquisador para abordar o objeto de estudo.
(EDUCACAO, 2018)

O método cientifico € um caso particular dos diversos tipos de métodos, e
consiste em etapas definidas, como: identificacdo de um fendbmeno (observacéo),
producdo de uma explicacdo provisoria que desvende esse fenbmeno (geracdo de
hipoteses); execucdo de um procedimento de teste (experimentacdo); analise e
conclusdo (generalizacdo). (APPOLINARIO, 2016)

Nas palavras de Michel (2015), entende-se metodologia como um caminho
tracado para atingir um objetivo, 0 modo de resolver os problemas e buscar repostas
para necessidades e duvidas. A metodologia cientifica é a busca da verdade num
processo de pesquisa ou aquisicdo de conhecimento, utilizando procedimentos
cientificos, racionais e critérios normalizados e aceitos pela ciéncia.

“‘Pode-se dizer que a metodologia cientifica rege todas as formas de
conhecimento cientifico, métodos e técnicas de pesquisa, projetos de pesquisas,
trabalhos cientificos, relatorios cientificos, monografias, teorias, modelos cientificos,
problemas, temas, hipoteses e variaveis de pesquisa. ” (MICHEL, 2015)

Foi realizado um levantamento qualitativo sobre a empresa Guindani
Comeércio de Materiais de Construcdo, Moveis e Decoracdes, com a finalidade de
descobrir fendmenos que estdo interferindo nas vendas da loja. Também foi feita
uma pesquisa, através de um formulario online enviado para alguns clientes da loja,
gue responderam perguntas sobre produto, preco, atendimento e atributos que eles

consideram importantes no momento de adquirir mercadorias.



88

7.1 DELINEAMENTO DA PESQUISA

No delineamento de uma pesquisa existem trés elementos que devem ser
considerados: o paradigma de pesquisa, a classificacdo de pesquisa quanto a sua
finalidade e os métodos de pesquisa. No delineamento ha a necessidade de indicar
as opcoes relativas destes itens. (KLEIN et al., 2015)

A definicho do método € simultinea ao delineamento da estratégia de
pesquisa, e escolha dos procedimentos técnicos e serem utilizados no processo de
investigacao cientifica. (KLEIN et al., 2015)

Nas palavras de Koéche (2002), um problema de investigacdo delimitado
expressa a possivel relacdo que exista entre duas variaveis conhecidas, deve indicar
0s possiveis caminhos que devem ser seguidos pelo investigador. E necessario que
o investigador elimine a incognita introduzindo em seu lugar alguma outra variavel
gue a substitua, € uma tarefa que requer imaginacéo criativa e conhecimento. O
pesquisador deve supor os possiveis fatores que podem se relacionar com a
variavel em estudo.

Ao delimitar o problema de pesquisa, 0 investigador propde uma possivel
ordem de relacdo entre os fatos. A delimitacdo do problema define os limites da
davida, explicitando quais varidveis estdo envolvidas e a maneira a qual se
relacionam. (KOCHE, 2002)

Para Klein (et. Al., 2015) o estudo de caso permite que seja feita uma analise
das situacbes da realidade, explicar as variaveis de determinado fenémeno,
descrever situagcbes e investigar os fendmenos envolvidos. O estudo de caso se
divide em quatro partes:

a) Visao geral de estudo de caso: objetivos, tipos e conceitos;

b) Coleta de dados: entrevistas, questionarios e analises;

c) Procedimentos de campo: credenciais e agendamentos de entrevistas; e

d) Andlise de casos: narrativas, perguntas e respostas, analise dos casos.

De acordo com Klein et al. (2015) os trés fatores importantes para o
delineamento de uma pesquisa sdo: a natureza de pesquisa (quantitativo ou
qualitativo), a classificacdo de pesquisa quanto a sua finalidade (explorar, descrever
ou explicar), os métodos ou estratégias de pesquisa escolhidos.

O levantamento dos dados da loja Guindani Materais de Construcao foi

realizado por meio de uma pesquisa de natureza qualitativa e nivel exploratdrio,
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tendo como objetivo levantar todos os dados pertinentes a cada setor e identificar os
pontos fortes e fracos de cada &rea da organizacao, tratando-se de um estudo de
caso. A partir do estudo dessas informacdes adquiridas, foi possivel identificar que
existem deficiéncias na area de marketing da empresa.

A pesquisa como um todo, se caracterizou como qualitativa e quantitativa.

7.2 PARTICIPANTES DO ESTUDO

Por ser uma pesquisa exploratdria, os participantes para obtencdo de
informagdes no TCC 1 e no TCC 2 sdo: A pesquisadora, a gerente e o diretor
administrador. Foram realizadas conversas informais, dentro da empresa com o
intuito de fornecer informacdes necessarias para o andamento do trabalho.
Também participaram, clientes aleatérios que ja adquiriram mercadorias na loja,
através de um questionario online, o qual os clientes responderam.

A pesquisa quantitativa, foi feita em cima de questbes aplicadas em um
qguestionario enviado a alguns clientes, ou seja, uma amostragem de 26 pessoas
responderam questdes sobre atos de compra de materiais de construcdo e moveis.
Com estes dados, houve a possibilidade de serem analisadas informagoes e foram
geradas estatisticas em cada questao.

7.3 PROCESSO DE COLETA DE DADOS

Nas palavras de Marconi e Lakatos (2017), a coleta de dados € a etapa da
pesquisa em que se da inicio a aplicacdo dos instrumentos elaborados e técnicas
selecionadas para coletar os dados previstos. Exige que o pesquisador tenha
paciéncia e se esforce para que faca a pesquisa. Outro aspecto importante é o
entrosamento das tarefas organizacionais e administrativas com as cientificas.
Quanto mais planejamento, menos desperdicio de tempo havera no trabalho de
campo propriamente dito. O controle na aplicacdo dos instrumentos de pesquisa é
um fator que pode evitar erros resultantes de entrevistadores inexperientes ou de
informantes tendenciosos. S&o varios os procedimentos para a realizagdo da coleta
de dados, que variam de acordo com as circunstancias ou com o tipo de
investigacao.

a) Coleta documental;
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b) Observacgao;

c) Entrevista;

d) Questionario;

e) Formulario;

f) Medidas de opinido e de atitudes;

g) Técnicas mercadoldgicas;

h) Testes;

i) Sociometria;

}) Andlise de conteudo; e

k) Histéria de vida.

O processo de coleta de dados para a elaboracdo do presente trabalho foi
feito através de forma verbal, conversas informais dentro da empresa, baseando-se
na situacao atual da empresa, que enfrenta uma grande dificuldade em virtude da
reducdo significativa nas vendas, o que € bem diferente do fluxo de vendas de anos
anteriores. Quem forneceu todas as informacdes foi a gerente e o administrador, e
também foi elaborada e aplicada uma pesquisa de satisfacdo de clientes, para que
clientes da loja pudessem responder online e passarem uma visao de como eles
enxergam a empresa. Sendo assim, os elementos de coleta utilizados, foram:
pesquisa verbal com os administradores da loja e pesquisa online com os clientes
(perguntas e respostas estao disponiveis no apéndice deste trabalho).

TCC 1 - O processo de coleta de dados foi feito de forma verbal dentro da
empresa, captando informacdes sobre a empresa, como fundacéo, histérico da
empresa, area construida da loja, e informacdes verbais dificuldades no momento. O
objetivo, foi coletar dados para a obtencdo de um diagnéstico com base nas
informacdes obtidas de cada setor, tendo uma visdo ampla sobre o que acontece em
cada um, e identificando seus pontos fortes e pontos fracos.

TCC 2 — O processo de coleta de dados foi feito dentro da empresa, de forma
verbal, obtendo informacdes da gerente e do diretor geral sobre a atual situagéo das
vendas da empresa. Esta sendo feita uma observacdo didria no movimento da
empresa. O objetivo € captar informacdes para avaliar em qual ponto a empresa
esta falhando para resultar na reducdo das vendas, problema atua com o qual a
empresa esté lidando. Também foi feita uma pesquisa com 26 clientes da loja, para
analisar o nivel de satisfacdo dos clientes, onde foi enviado um formulario online,

com questdes objetivas, questdes de multipla escolha e questbes dissertativas, para
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ter uma visdo sobre como os clientes pensam a respeito de comprar méveis e
materiais de construcéo.

O objetivo, foi coletar dados para a obtencdo de um diagndéstico com base nas
informacdes obtidas de cada setor, tendo uma visdo ampla sobre o que acontece em

cada um, e identificando seus pontos fortes e pontos fracos.

7.4 PROCESSO DE ANALISE DE DADOS

Para Klein et al. (2015), a analise de conteudo é voltada aos dados
qualitativos, formado por textos baseados em documentos, entrevistas, reportagens,
e outras fontes.

De acordo com Marconi e Lakatos (2017), analise de conteudo é considerada
uma técnica de tratamento e andlise de informacgdes retiradas de um documento
escrito. Considerando um delineamento qualitativo, € um procedimento cuja énfase
se da devido a quantificacédo de palavras do texto, ou expressées, ou frases. E uma
abordagem que avalia através de uma técnica de andlise de comunicacédo, cujo
objetivo € compreender criticamente o sentido de uma comunica¢do, observando
quer seu contetdo manifesto, quer seu contetdo latente, significacdes explicitas ou
ocultas.

Na analise de dados, o pesquisador entra em contato profundo com os dados
coletados, com a finalidade de conseguir respostas as suas indagacdes. Partindo
deste momento, ele estabelece as relacdes necessarias entre as informacdes
obtidas e as hipoteses formuladas previamente. Tais hipoteses sdo comprovadas ou
nao a partir da analise. (MARCONI; LAKATOS, 2017)

Nas palavras de Lozada e Nunes (2018), apos a coleta dos dados, a préxima
fase da pesquisa passa-se que é a andlise dos elementos obtidos. Ela deve ser
realizada para atingir os objetivos da pesquisa, confrontando os dados e as
informacdes com as hipoteses criadas no estudo. Essas informagfes geram o
conhecimento buscado desde o inicio da pesquisa, guiando o pesquisador ao
encontro das respostas que fomentaram o inicio da pesquisa. Para analisar os
dados provenientes da coleta de dados, o pesquisador deve escolher o método que
melhor se adequa ao seu proposito de pesquisa, e a partir deste momento,
construird as conclusdes do estudo, criando um novo conhecimento para a area a

qual esta inserido.
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A analise de contetdo desta pesquisa, se deu através da organizacdo dos
dados levantados da empresa, no que se refere as dificuldades que a empresa tem
enfrentado neste momento, e também se baseando na pesquisa bibliografica que foi
base tedrica com relacdo ao assunto marketing e vendas. Os assuntos analisados
nesta pesquisa foram em relacdo ao mix de marketing (produto, preco, praca e
promoc¢ao) da empresa Guindani Materiais de Construcdo, Moveis e Decoragdes.

Na pesquisa online, foram analisados fatores como: servico de entrega,
preco, qualidade dos produtos, atendimento, conhecimento técnico do vendedor,
dando ao cliente uma abertura de explanar quais atributos ele considera importantes
no momento em que vai adquirir os produtos relacionados com a pesquisa.

Na analise estatistica descritiva realizada através desta pesquisa, foi atribuido
um percentual consideravel de alta importancia para critérios como entrega,
conhecimento técnico do vendedor e preco, e o0s atributos decisérios para o

momento da compra normalmente sao qualidade e preco.
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8 APRESENTACAO DO PROBLEMA E RECOMENDACOES

Como descrito anteriormente, o principal objetivo deste trabalho € apresentar
sugestdes para um desenvolvimento de um plano de marketing que ir4 auxiliar a
empresa a ter um fluxo maior de vendas, e por consequéncia, um faturamento
maior.

Com base no referencial teérico inserido neste trabalho, e nas evidéncias
apresentadas sobre a empresa, pode-se acreditar que com um planejamento de
marketing sera possivel auxiliar a empresa a vender mais, tanto para antigos
clientes como para novos clientes, agindo com metas de fidelizacdo de clientes
antigos e conquista de novos clientes.

Serdo apresentados neste capitulo, resultados da pesquisa com clientes,
estratégias de um plano de marketing da empresa Guindani Materiais de
Construcédo, Moveis e Decoracdes, através da analise ambiental, analise da matriz

SWOT, apresentacao de planos de marketing e estratégias para atingi-los.
8.1 RESULTADOS DA PESQUISA COM CLIENTES

A partir da analise da pesquisa referente a “Satisfacdo de Clientes e
Sugestdes”, cujo objetivo foi colher informagdes dos clientes sobre a
comercializacdo de méveis e materiais de construcao. Como resultado, foi possivel
analisar quais atributos os clientes consideram importantes e foi feita uma analise de
cada atributo com a finalidade de comparar quais destes atributos sdo vistos como

um problema e estdo afetando as vendas da loja.

8.1.1 Aspectos mais valorizados pelos clientes da Guindani Materiais

Ao adquirir materiais de construcao, o fator “a loja possuir entrega” (Figura 6)
foi avaliado por 57,70% dos clientes como um fato de alta importancia, 38,5%
avaliou como um fator de média importancia e 3,8% dos clientes entrevistados

atribuiu baixa importancia a este fator.
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Figura 6 - Questionario — Importancia da Entrega

Ao adquirir materiais de construgdo, qual a importancia que vocé atribui
ao critério "entrega"?

@ Baixa
@ Média
Alta

Fonte: Autora, 2019.

Ao adquirir materiais de construgdo, o fator “conhecimento técnico do
vendedor” (Figura 7), foi avaliado por foi avaliado por 61,50% dos clientes como um

fato de alta importancia, 38,5% avaliou como um fator de média importancia.

Figura 7 - Questionario — Conhecimento Técnico do Vendedor

Ao adquirir materiais de construcdo, qual importancia vocé atribui ao
conhecimento técnico do vendedor?

@ Eaixa
@ Nedia
Alta

Fonte: Autora, 2019.

Ao adquirir materiais de construgao, o fator “pre¢o” (Figura 8), foi avaliado por
foi avaliado por 61,50% dos clientes como um fato de alta importancia, 38,5%

avaliou como um fator de média importancia.
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Figura 8 - Questionario — Importéancia do Preco

Ao adquirir materiais de construcao, qual importancia vocé atribui ao
fator "preco’?

resposias

® Baixa
@ Media
Alta

Fonte: Autora, 2019.

Ao adquirir méveis (Figura 9), 76,9 % dos entrevistados leva em consideracéo
como principal atributo decisivo na compra o fator “qualidade”, seguido por 38,5%
atribui sua decisdo de compra a qualidade do produto, 57,7% ao preco, 23,1% ao
atendimento, 30,88% a entrega e 3,8% ao estoque a pronta entrega. (Esta questéo

era de multipla escolha)

Figura 9 - Questionario — Atributos Avaliados para compra (Méveis)

Ao adquirir moveis, quais atributos vocé avalia para efetuar uma
compra?

£0 respostas

Beleza 10 (38,5%)

CQualidade 20(76.9%)
Preco 15 (57, 7%)
Atendimento 6{23,1%)
Entrega 3 (30,8%)

Estoque 3 pronta entrega 1(3,8%)

Fonte: Autora, 2019.

Na aquisicao de materiais de construcao (Figura 10), 69,2% dos entrevistados

leva em consideracdo como principal atributo decisivo na compra o fator “preco” e
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também 69,2% atribui esta importancia ao fator “qualidade”, seguido de 30,8%

atribui sua deciséo ao fator atendimento, 30,8% atribui sua deciséo ao fator entrega,

e 19,2% ao estoque a pronta entrega. (Esta questéo era de multipla escolha)

Figura 10 - Questionario — Atributos Avaliados para compra (Materiais de

Construcao)

Ao adquirir materiais de construcdo, quais atributos vocé avalia para
efetuar uma compra?

L0 resposias

Preco

Enfrega 3 (30,8%)

Atendimento & (30,8%)

Qualidade
Esfoque a pronta enfrega

Qualidade

18 (69,2%)

5(19,2%) Contagem: 18

18 (69,2%)

20

Fonte: Autora, 2019.

E com o seguinte questionamento aos clientes: “O que vocé acha que falta na

cidade de Cotiporad, com relacdo a moveis e materiais de construcdo? ” (Figura 11)

Os clientes responderam de formas diversificadas: alguns afirmam estar bem

atendidos, outros querem ambientes completos montados, outros querem precos

mais acessiveis e outros querem ter mais opcdes de produtos.
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Figura 11 - Questionario - O que falta em Cotipora relacionado a méveis e
materiais de construcao.

O que vocé acha que falta na cidade de Cotipord, com relacdo a méveis e
materiais de construgéo?

Maiores variedades e disponibilidades de produtos
Acredito gque esta bem atendido

Mais lojas de material e contrugio

Ambientes prontos , para melhor visualizagdo. Materiais de construgio mais diversificados.
Mais lojas de material de construgio

MNa minha opinido acho que esta bem estruturada
Mais alternativas para decoracao de casas

Mais opcoes de produtos e marcas.

Pra mim acho que esta atimao.

Pra mim esta otimo.

Falta um prego mais acessivel a nds consumidores!!
Falta de moveis

Falta uma forte propaganda das empresas para estimular os compradaores a adquirirem um determinado
produto

Mais variedade e melhor avaliagio de qualidade/prego.

Pelo nimero de habitantes do municipio acredito que tém variedades, qualidade de médio a completo, pois na
falta momentanea de algum produto € eficaz a solicitagdo do mesmao.

Mais opgies de lojas

Preco

Mais loja de movéis

N&o moro em cotipora.

Por ser um municipio pegueng tem até varias opgdes para se pesquisar para comprar.
Entrega, imediata.

Falta loja completa de materias de construcio construcdo

Falta uma boa loja de materiais de construcdo

Fonte: Autora, 2019.

Referente ao questionamento: “Quais critérios vocé avalia para retornar a um
comércio? ”(Figura 12), a maioria dos participantes da pesquisa retorna ao
estabelecimento se foi bem atendido. Uma minoria respondeu que atribui seu

retorno devido a combinagao atendimento x prego.
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Figura 12 - Questionario - Critérios avaliados para retornar a um comércio

Quais critérios vocé avalia para retornar a um comercio?

[ 1]
2 (T41%)

1(3,453 8901 (3,053,453 0503, 4903053, 4730503, 453453, 453,053, 4503 4503, 53,4503, 4503 4503 05030503, .15(3, 4% 3. 59

0
BEloom desc...  Afendimento e...  Atendimento,... Bom atendime... Comosou art...  Se fui bem ate.. u...
Atendimento Atendimento,... Sim

Eom ateng® = oo dh = ja um p...
Tﬁtendimenlo. qualidade, |;Jr£:-[:t1..|”J "

Fonte: Autora, 2019.

Em resumo, pode-se dizer que os clientes valorizam quando um
estabelecimento possui 0 servico de entrega, bom atendimento, preco justo, e
produtos de qualidade. Mas o que os faz retornar a um estabelecimento, é a maneira

como foram atendidos ao firmarem algum nego6cio com a empresa.

8.2 ANALISE AMBIENTAL

A andlise ambiental da empresa Guindani Materiais de Construcdo, Moveis e
Decoracdes esta inserida no capitulo trés deste trabalho, onde foram analisados o
ambiente externo e o ambiente interno da empresa, macro e microambiente, e assim
foram identificadas oportunidades e ameacas para a empresa.

Partindo destas verificagdes, constatou-se que a empresa precisa obter um
posicionamento melhor no mercado, através da correcéo de alguns erros como, falta
de servico de entrega proprio, valor mais elevado de alguns produtos com relacéo a
concorréncia, falta de estoque de alguns produtos e vendas online que ainda néo
estdo sendo praticadas.

Através da analise de suas oportunidades e ameacgas, € possivel tracar
estratégias para o alcance dos objetivos de marketing da empresa, aproveitando as
vantagens competitivas que a empresa tem, sendo tao tradicional no mercado.

A loja Guindani Materiais de Construgdo, Mdveis e Decoracdes possui seus

pontos fracos relacionados a auséncia de servico de entrega proprio, e falhas na
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reposicdo dos estoques, conforme elucidado na matriz SWOT (5.1.1 Andlise Swot
da Guindani Materiais). A matriz SWOT ou Matriz FOFA é um dos modelos mais
utilizados para a tomada de decisdo  estratégica, € um acronimo de strengths
(forcas), weaknesses (fraquezas), opportinities (oportunidades) e threads (ameacas).
(CAETANO, 2016)

A principal ferramenta nesta avaliagdo, é também a Andlise SWOT,
apresentada anteriormente no capitulo 5 deste trabalho. Na figura 13 sera
apresentada a MATRIZ SWOT IlI, com sua estrutura baseada nas pesquisas
efetuadas na area de vendas da empresa Guindani Materiais, para serem feitos
comparativos e posteriormente objetivos de marketing bem como suas estratégias. A
Matriz Swot Il se diferencia da anterior, porque tem como seu foco principal aspectos
relevantes tanto de oportunidades, ameacas, forcas e fraquezas que podem ser

analisados e inseridos em um plano de marketing da empresa.
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Figura 13 - Matriz Swot Il

PONTOS FRACOS | PONTOS FORTES
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Fonte: Autora (2019)

Diante da Matriz Swot Il, é possivel observar que comparando com a matriz
Swot apresentada anteriormente no trabalho, o que sofreu alteracéo foi o foco das
analises, e atualmente a andlise esta voltada ao marketing, com o foco em retomar o
relacionamento com clientes antigos, atender bem os atuais clientes e conquistar
novos clientes.

Os pontos criticos, em vermelho estdo diretamente ligados com os
concorrentes. A ameaga “concorrentes servigco de entrega” esta diretamente ligada
ao ponto fraco da loja, que é a “auséncia de servigo de entrega proprio” que a loja

nao pratica, facilitando para que os concorrentes possam abranger uma fatia maior
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do mercado nas vendas, pois como visto na pesquisa feita com alguns clientes, ao
adquirir materiais de construcdo, eles consideram o servico de entrega como um
fator de alta importancia.

Com relagdo a ameacga “concorrentes com pregos mais competitivos”,
interfere diretamente nas vendas, estando ligado ao ponto fraco “precos com baixa
competitividade”. Os concorrentes da loja, fazem parte de redes colaborativas, e
desta forma conseguem adquirir produtos com pre¢cos mais baixos e revenderem a
um valor menor, e sabe-se mediante a pesquisa com 0s clientes que 0 preco é um
fator de média importancia.

Ainda relacionado ao fator de fraqueza “prec¢o” existe a ameaca das “vendas
online”, quando os e-commerces comercializam os mesmos produtos a pre¢cos mais
competitivos, por conta de nao trabalharem com estoques a pronta entrega, terem
poucos ou nenhum funcionario e ndo precisarem dispor de espacos fisicos para
acomodacéo de mercadorias, ou seja, ndo possuem custos de comercializacéo eu
uma loja fisica possui, 0 que facilita em suas praticas de comercializacdo de
mercadorias com pre¢os mais baixos.

A ameaga “vendas online” também esta relacionada a fraqueza “falha na
reposicao de estoques”, sendo um ponto que requer atencgdo, pois por algumas
vezes se o produto ndo esta disponivel na loja fisica, o cliente faz pedido via internet
onde o preco serd menor e ele ird se dispor a esperar o periodo de transporte do
produto. Se a loja tiver o produto a pronta entrega neste momento, ha chances de
venda.

A ameaca que requer atencdo “concorrentes com precos competitivos” esta
ligada aos pontos fortes da Guindani Materiais de Construcao:

a) Atendimento prestado aos clientes: embora os concorrentes consigam
praticar precos mais competitivos, falham no atendimento. Através de
feedback dos clientes, a Guindani Materiais € exemplo em atendimento
rapido e conhecimento técnico dos produtos, atributos nos quais 0s
concorrentes falham;

b) Qualidade dos produtos: € um ponto que requer atencdo sempre, pois
muitas vezes 0 preco mais competitivo € de um produto com qualidade
inferior;

c) Conhecimento técnico dos vendedores: esta é uma falha da concorréncia,

e sabe-se através de feedback negativo de alguns clientes.
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A ameaca que requer atencado “vendas online com precos mais competitivos”
esta ligada aos pontos fortes da Guindani Materiais de Construgéo:

a) Atendimento prestado aos clientes;

b) Qualidade dos produtos; e

c) Conhecimento técnico dos vendedores.

Esta ameaca pode ser controlada através de um trabalho de atendimento
personalizado, pois quando um cliente procura um produto especifico que ele ja
conhece através da internet, é possivel que ele ja saiba o valor que os e-commerces
estdo ofertando. Desta forma, um vendedor presente em uma loja fisica tem a
capacidade de lidar com o cliente de forma a envolvé-lo, explanando as qualidades
do produto com seu conhecimento técnico, e se possivel, oferecer um valor melhor
por ser uma venda personalizada, e acima de tudo, a seguranca que aquele cliente
terd em adquirir um produto de uma loja fisica tradicional em sua cidade.

Dando ateng&o a oportunidade “concorrentes com falha no atendimento”, e
baseando-se na pesquisa feita com os clientes, que afirmaram que o atendimento &
o fator que influencia diretamente na compra, e é em funcdo do atendimento
prestado pela loja que eles retornardo a loja para efetuar novas compras, essa falha
da concorréncia talvez pareca ter menor importancia enquanto analisados os pontos
fracos da Guindani Materiais (auséncia no servico de entrega, falhas na reposicéo
de estoques e precos de baixa competitividade), mas ligando esta falha da
concorréncia aos pontos fortes da Guindani, € notavel que é um ponto forte que
transparece, pois esta diretamente ligada ao atendimento prestado aos clientes,
qualidade nos produtos e conhecimento técnico dos vendedores sobre os produtos.

Sobre a oportunidade “fidelizacdo de clientes com trabalho de marketing” os
pontos criticos estéo ligados aos pontos fracos da Guindani:

a) Auséncia do servico de entrega,

b) Falha na reposicao de estoques; e

c) Precos de baixa competitividade.

Para que seja realizado um trabalho de marketing eficiente, com sucesso me
fidelizacdo, € necessario rever esses pontos, ter o conhecimento de onde a empresa
esta errando em cada um destes pontos fracos e tentar melhora-lo. Por exemplo:
reativar o servico de entrega, fazer um plano de aquisicdo de mercadorias para

suprir as faltas e trabalhar um uma margem menor de lucro em alguns setores.
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Esta mesma oportunidade, gera uma ligacdo com os pontos fortes da
empresa, requerendo uma atencao especial para que seja factivel a fidelizacdo de
clientes com trabalho de marketing praticando e melhorando os pontos fortes, que
sao:

a) Atendimento prestado aos clientes;

b) Qualidade dos produtos; e

c) Conhecimento técnico dos vendedores.

Mesmo a empresa sendo reconhecida por ter o melhor atendimento (essa
afirmacao se da devido ao feedback de clientes), € preciso sempre estar atento ao
que os clientes buscam, e evitar qualquer tipo de falhas no atendimento. Quanto a
qualidade dos produtos, a empresa sempre busca ofertar aos clientes a melhor
qualidade dos produtos que existam no mercado, mas é necessario dar atencao e
retomar as marcas dos produtos que ja foram vendidos e atualmente sé&o
substituidos por similares, que ndo tem o nome da marca tao forte no mercado (Um
exemplo disto, € que a loja jA vendeu Cimento Votorantim, e hoje comercializa
Cimbagé, e quem conhece prefere o Votorantim, por ser melhor). Sobre o
conhecimento técnico dos vendedores, sempre é dado um treinamento a novos
funcionarios e tempo de estudo para que conhecam todos os produtos que a loja
vende, bem como suas funcionalidades, mas a busca pela melhora de conhecimento
deve ser constante. Através da pesquisa feita com os clientes da Guindani, foi
confirmado que os clientes gostam de ser bem atendidos, muitas vezes o fator
“atendimento” se sobressai ao pregco, e pelo atendimento, o cliente retorna ao
comércio. Outra afirmacéo importante sobre a pesquisa, é que o fator “Qualidade” é
primordial em todas as compras (foi pesquisado o que o cliente leva em
consideracdo no momento em que compra moveis e materiais de construcdo) e a
grande maioria das pessoas que responderam a pesquisa, afirmam buscar
qualidade em suas compras. Ou seja, bom atendimento, aliado a qualidade é uma
combinagao que pode trazer sucesso ao processo de fidelizacao de clientes.

A oportunidade “Expectativas positivas de crescimento nas vendas” esta
marcada como um ponto de atencdo tanto nos pontos fracos como nos pontos
fortes. Embora a melhora na economia ainda néo tenha sido notada, a empresa
precisa estar preparada para atender seus clientes da melhor forma possivel assim
gue as vendas crescerem devido a esta melhora na economia, ou seja, a loja deve

resolver seus pontos fracos relativos ao servico de entrega, as falhas de estoque e
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revisar os valores, bem como dar atencao ao atendimento, qualidade dos produtos e
conhecimento técnico dos vendedores.

A partir dessa nova analise feita na Matriz Swot Il, pode-se estabelecer
objetivos e estratégias para que a empresa Guindani Materiais de Construcao,

Moveis e Decoragdes continue crescendo, com o aumento das suas vendas.
8.3 OBJETIVOS DE MARKETING

Para McDonald (2004), o marketing d4 uma contribuicdo para os objetivos
corporativos, tendo como papel principal definir as véarias proposi¢cdes de valor
demandadas por diferentes grupos de clientes, e dentro da organiza¢ao, que todos
saibam qual é a sua prépria contribuicdo para a criacao.

O marketing tem influéncias tanto em empresas como na sociedade. Procurar
orientar a instituicdo para os funcionarios prové satisfacdo entre eles e ajuda a
motiva-los, e como consequéncia a dedicacdo é maior por parte deles, que também
passam a tratar melhor os clientes da empresa. O marketing na sociedade é
importante para todos os segmentos, pois ajuda a regular as relagcdes econémicas
de troca, com fungBes de equilibrio entre oferta e demanda, além de ser uma
atividade que molda e determina comportamentos e atitudes. O marketing também
tem como funcdo melhorar o padrdo de vida das pessoas, orientando o0s
consumidores sobre os melhores produtos, e aumentando a competitividade das
empresas, que cada vez se esforcardo mais para oferecer novos produtos. (LAS
CASAS, 2019)

Para Ambrésio (2007), em termos de marketing, o objetivo é algo que se
deseja alcancar em determinado periodo a fim de realizar uma oportunidade. Uma
das formas dos objetivos de marketing é aumentar o volume fisico das vendas. Os
objetivos de marketing sdo unidades de medida de sucesso do plano de marketing,
e para isso € necessario fazer um monitoramento permanente dos objetivos, para
que contribuam com um feedback para o processo de planejamento de marketing.
Esse feedback permite aos gestores que possam reagir as dificuldades e tomar
medidas preventivas as mudancas as quais o plano foi elaborado. Os objetivos tém
as seguintes caracteristicas:

a) Mensurabilidade: os objetivos precisam ser quantificados;
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b) Identificacdo no tempo: devem estar correlacionados com um prazo

especifico;

c) Definicdo clara: devem estar definidos com toda a clareza para nao

ficarem sujeitos a interpretacoes.

Além disso, os objetivos devem ter consisténcia com o plano de marketing,
coeréncia entre si, e viabilizacdo. (AMBROSIO, 2007)

Diante disto, foram estabelecidos como objetivos de marketing para a
empresa Guindani Materiais de Construcdo, Moveis e Decoracgbes, baseando-se
também nos estudos da analise SWOT.

a) Vender mais, aumentando as vendas em 20% em um ano, trabalhando com a
fidelizacdo de clientes, aprimorando o atendimento para fidelizar clientes antigos e
atrair novos clientes. Este objetivo torna-se factivel, pelo fato de que no momento a
empresa estar vendendo cerca de R$ 20.000,00 por més, ou seja, a o0 objetivo seria
vender R$ 24.000,00 /més, gerando um aumento de R$ 48.000,00 anual.

b) Melhorar o relacionamento com os clientes: trabalhar mais na retencdo e na
recuperacdo de clientes, recuperando no minimo 30% dos clientes, procurar
flexibilizar as negociagdes com a finalidade de ter sucesso na fidelizagao de clientes.
E um objetivo factivel, pois a meta é a recuperacdo de no minimo 30% dos clientes,

ou seja, um numero proximo a 20 clientes no ano.
8.4 ESTRATEGIAS DE MARKETING

A definicdo de estratégias de marketing € muito importante para as empresas,
pois através destas definicbes serdo decididos quais serdo os caminhos a seguir
para atingir os objetivos tracados.

A seguir, serdo tratadas estratégias de segmentacdo, posicionamento e
composto de marketing para a loja Guindani Materiais de Construcdo, Moveis e
Decoracdes.

8.4.1 Estratégias de Segmentacao
A segmentacdo de mercado consiste em dividir em segmentos o emaranhado

de consumidores de um mesmo produto ou servico, com 0 objetivo de tornar mais

certeira a estratégia de marketing.
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As estratégias de segmentacdo, sdo bastante utilizadas nas empresas de
pequeno porte. As bases de segmentacédo que serdo utilizadas sdo: Segmentacéo
geografica tem como pensar globalmente e agir localmente — adaptando as
estratégias da empresa ao mercado em que ela atua. Esta segmentacdo existe
quando ume empresa modifica as estratégias do seu mix de marketing para atuar de
forma mais dindmica na regido em que esta inserida; e a Segmentacao
demografica & ato de dividir o mercado a partir das caracteristicas fisicas, visiveis e
mensuraveis das pessoas de uma determinada regido geografica. Sdo informacdes
relativas a idade, tamanho da familia, ciclo de vida, género, geracdo, etnia,
nacionalidade, nivel educacional, religido e classe social; (ROCHA et al., 2015)

Segmentacdo geografica: Na cidade de Cotipord, os habitantes que
predominam sdo descendentes de italianos, e normalmente o perfil dos clientes da
cidade sédo os “negociadores”, e no momento que estas pessoas tiverem a
necessidade da aquisicdo de um produto de valor mais relevante, eles pesquisam
sobre o produto que buscam nos mercados existentes e procuram sempre pelo
melhor preco e pela melhor condicdo, ndo fechando o negécio enquanto néo
sentirem que a negociacdo esta sendo vantajosa a eles. No momento, a loja é
aberta a negociacdes, se o cliente trouxer o preco da concorréncia e a geréncia
avaliar como viavel fazer um preco menor para a venda acontecer, 0 preco do
produto sera ajustado. Esta estratégia ja esta sendo praticada na empresa.

Segmentacdo demografica: o mercado cotiporanense € bem diversificado,
mas a maioria dos clientes da loja sdo adultos, com mais de 25 anos, tanto homens
qguanto mulheres. Normalmente, os homens tém mais interesse em materiais de
construcdo, e as mulheres em moveis e decoracfes. A maioria dos clientes que
visitam o setor de méveis da loja, sdo mulheres adultas com mais de 25 anos. E
guem busca mais materiais de constru¢cdo sao os homens.

Com essa estratégia de segmentacdo da empresa, sera possivel tornar os
esforcos de propaganda e atendimento mais intensos, para atingir cada vez mais a

populacao cotiporanense.

8.4.2 Estratégias de Posicionamento

Para Las Casas (2017), posicionamento € a percepgdo do cliente a respeito

de um produto, marca ou empresa. E a forma como os clientes percebem o produto,
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OU a marca ou a empresam e posiciona essa percepgdo em suas mentes, por iSso
algumas marcas séo consideradas elite e outras populares.

A empresa Guindani Materiais de Construcdo, € tradicional no mercado ha
mais de 40 anos sendo referéncia em materiais de construcdo. Ha alguns anos, ja
trabalhava com a linha de moveis, mas no ano de 2015, como uma ideia de
expansdo teve a incorporacdo de uma loja de moveis, através de uma sala
comercial ao lado da loja de moveis e sempre esta buscando cada vez mais
produtos de maior qualidade e bons fornecedores.

O posicionamento almejado pela empresa, € de que os clientes busquem nela
os melhores produtos, com o melhor atendimento. Seria um relacionamento de
confiabilidade com os clientes. A empresa quer ser vista pelo mercado como uma
empresa séria (como sempre foi), onde os clientes busquem produtos de qualidade
e com bons precos. A imagem de seriedade e integridade sempre foram passadas
pela empresa, bem como qualidade dos produtos. Com esse posicionamento sera
possivel dar mais atencdo ao comportamento dos consumidores e fortalecer as

acOes de marketing.

8.4.3 Estratégias do composto de marketing

Para Urdan e Urdan (2013), a gestdao do composto de marketing abrange
guestdes taticas. Esse composto — ou mix de marketing ou apenas a sigla 4 Ps —
refere-se aos elementos produto, praga, prego € promogao.

E extremamente importante a empresa Guindani Materiais verificar suas
estratégias referentes ao composto de marketing, e focar naquelas que requerem
atencao para possiveis melhorias. A seguir estdo detalhadas as estratégias de cada

elemento do mix de marketing.

8.4.3.1 Produto

A loja comercializa um mix de produtos bastante amplo e diversificado,
trabalha com toda a linha de materiais pesados para a construcao civil, como
acabamentos, méveis em geral e decoracbes. A empresa € diferenciada por ter
todo este mix de produtos, ou seja, a loja comercializa produtos tangiveis, em sua

maioria, bens de consumo duraveis.
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A estratégia de produtos a ser explorada pela empresa Guindani Materais, é
evitar falhas nos estoques. A reposicdo de estoque minimo, ou seja, buscar
fornecedores cujo valor do pedido minimo seja baixo, e que os produtos ndo sejam
vendidos por embalagens com muitas unidades, e ter s6 0 minimo de quantidades
em estoque para suprir a necessidade do cliente que busca poucos, esta estratégia
vale para materiais de construcdo. Para os moéveis, esta sendo utilizada a estratégia
de estoque minimo também, mas a diferenca € que € mais facil ter um produto para
mostruario e fazer a venda sob encomenda por catalogo. A estratégia mais rapida
para suprir esse déficit nas reposicbes seria trabalhar com o estoque minimo.
Também pode ser feita uma revisdo do mix de produtos, e analisados quais
produtos sdo mais propensos a um giro maior. Outra estratégia, € ter um produto
“carro-chefe”, com o intuito de vendé-lo com frequéncia, sendo algo que as pessoas
geralmente precisem, que esteja em sua lista de desejos, e assim garantir a venda

mensal.

8.4.3.2 Preco

Os precos de venda praticados na loja Guindani Materiais seguem uma linha
de raciocinio simples: Custo + percentual de impostos + percentual de frete +
percentual de venda. O percentual de venda, j4 esta pré-estabelecido conforme a
linha de produtos, e mesmo assim, a cada entrada de mercadorias na loja é
revisado.

Visando potencializar as vendas, quando se tem uma situacao de pesquisa do
cliente, ou seja, ele ja estd com os valores que o concorrente ofertou, muitas vezes o
percentual pré-estabelecido € baixado para ndo perder a venda.

Uma estratégia de melhorar os precos que a empresa vem tomando, é
colocar alguns produtos em promocdo, com uma condicdo de parcelamento
favoravel e sem juros, visando chamar a atencdo dos clientes para aquele
determinado produto. Também, foram concedidos descontos especiais em alguns
moveis.

As estratégias para o plano de marketing sdo: adquirir produtos a vista para
poder ofertar produtos com precos mais baixos para os clientes; Intensificar as
pesquisas de precos com os clientes, para saber qual tem o melhor preco e oferece

melhores condi¢des de negociagéao.
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8.4.3.3 Praca

O ponto de venda esta estabelecido no centro da cidade, dispondo da parte
térrea e primeiro piso de duas salas comerciais mais o patio, estando bem localizado
na cidade de Cotipora, sendo logo na entrada da cidade, e desta forma ficando em
evidéncia para os clientes.

Os clientes da loja atualmente, sdo pessoas, empresas e organizacdes
publicas. Os clientes foco sdo moradores do centro da cidade de Cotipord, bem
como clientes do interior da cidade.

O ponto de venda, dentro da empresa € chamado de loja 1, loja 2, porédo e
patio. Na loja 1 sdo acondicionados materiais de constru¢cdo em geral, bem como
ferramentas e ferragens; também tem um espaco desta loja para moveis de cozinha.
Na loja 2 s@o acondicionados os modveis, de sala, cozinha, quarto, colchdes,
estofados e decoracdes. No pordo, estdo acondicionados estoques de produtos
como: pisos, argamassas, tubos, loucas sanitarias. No patio, fica o estoque de areia,
brita, tijolos, blocos de concreto, e outros artefatos de concreto que podem ficar sob
sol e chuva.

O poréao e o patio séo os locais para carregamento de material pesado, tendo
espaco fisico para que qualquer veiculo de qualquer porte possa estacionar e
carregar ou descarregar materiais.

A loja j& esté situada em um ponto estratégico, muito bem localizada, de facil
acesso tanto na loja de materiais de construcdo tanto da de méveis, acesso facil e
rapido ao depdsito externo.

Como estratégia para o plano de marketing, pode ser feita uma revisdo de
layout interno da loja — para saber se 0s produtos estdo dispostos adequadamente,
se as mercadorias expostas em locais de facil acesso e também se visualmente esta

tudo colocado de uma forma que garanta uma boa visibilidade.

8.4.3.4 Promocéao

A empresa Guindani Materiais de Constru¢do, Méveis e Decoragfes precisa
trabalhar mais no plano de promocao, tornando a empresa mais evidente no

mercado, mais lembrada e mais procurada pelos clientes. A divulgacédo da empresa,
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é feita por meio de uma distribuicdo de um folder com a ilustracdo de alguns dos
produtos que a loja tem (produtos de maior valor agregado), uma das finalidades é
divulgar o nome da empresa e a outra € atrair clientes com precos baixos.

A loja ainda n&o possui site, nem com a finalidade de divulgacéo, nem site de
vendas.

Um importante instrumento para a divulgacdo da empresa, sdo as redes
sociais, como Facebook e Instagram, ja que com estas ferramentas é opcional fazer

uma divulgacao gratuita, e atingir um publico online de nimero consideravel.

Figura 14 - Folder da loja (Capa)

Guindani

Materiais de Construgio, Moveis e Decoracies
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estoque. |

Fonte: Acervo da empresa (2019)
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Figura 15 - Folder da loja (Interno)
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Fonte: Acervo da empresa (2019)

A estratégia de propaganda é difundir o folder da empresa, onde estédo
expostos produtos das duas lojas e alguns destes produtos estdo ofertados em 10x
sem juros. Uma nova estratégia é anexar a este folder, um folder menor informando
gue a loja vende um produto diferenciado: o colchdo com vibroterapia e energia
quantica, um produto de excelente qualidade que pode trazer beneficios para todas
as pessoas que fizerem aquisicdo. Conversando com a geréncia, tivemos a idéia de
inserir neste pequeno folder anexo, uma frase convidando sutilmente o cliente para
fazer uma massagem experimental com o colchdo na loja. Para isso € necessario
desenvolver este folder para anexar ao folder maior e agilizar a distribui¢éo.

A estratégia € promover uma campanha mais intensificada com os folders, e
distribuir dentro da cidade, além de desenvolver o folder para anexar ao folder geral.
Deve também ser intensificada a divulgacdo via redes sociais, para atingir mais
pessoas com as postagens.
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Figura 17 - Pagina no Instagram da Guindani

e

guindani_mov.decor

65 135 198
B“‘.‘-\ JONCEC equidore equind

Mensagem vO v

Guindani Mat. Mdveis e Decor.

nopre
|

R yrande . Brazil

Sequ anaclaudiavicari saio.guindani paludodete
mais 53

Fonte: Autora (2019)

n Guindani Materiais de Construcdo Méveis & Decoracdes Q ¥, AnaClaudia  Paginainicial  Criar

Pagina Caixa de Entrada ] Geren... Notificactes @ Informacbes Fema.. Mais ~
2 & oo TR VEERESST .. TEEEsessuns

Publicagoes de vi

Seja o primeil

Portugués (Brasil)

English (US) - Esp|

112



113

8.4.4 Gestdo de Relacionamento

Quanto as estratégias de relacionamento com clientes, é importante que a
loja Guindani Comércio de Materiais de Construcao tenha um banco de dados, bem
definido com informacdes de clientes, onde seja possivel visualizar informacfes
individuais, com a finalidade de ter ciéncia das suas preferéncias de compras,

intensidade de compras e pedidos e os periodos em que efetuam compras.

O marketing de relacionamento, portanto, € uma ferramenta que busca criar
valor pela “intimidade” ou maior proximidade com o cliente, tornando a
oferta adequada de modo que ele prefira manter-se fiel a empresa a arriscar
um novo relacionamento comercial. Ou seja, a empresa passa a conhecer o
cliente profundamente, tornando desinteressante para ele a busca de novos
fornecedores. Dessa forma, o cliente reduz voluntariamente suas opg¢des de
fornecedores. (ZENONE, 2017, p. 54)

A loja possui um espagco em seu software de gestao, cujas informacdes nao
sao preenchidas.

A estratégia € entrar em contato com os clientes, para entender por que nao
estdo mais vindo para a loja, bem como buscar entender suas necessidades.

As estratégias para o plano de marketing, em relacionamento, sdo: Promover
um evento na loja (em forma de coquetel, com promoc¢des no dia) com a finalidade
de atrair pessoas, e nao so ver as promoc¢des, mas também os outros produtos que
a loja tem a oferecer. Outra estratégia de relacionamento, é entrar em contato com

os clientes, para conhecer suas necessidades e gostos.

8.5 PLANO DE ACAO

A partir da apresentacdo dos problemas, a empresa Guindani Materiais de
Construcédo, Moveis e Decoracdes pode fazer a aplicagdo de alguns planos de agéo,
e a ferramenta utilizada foi a SW2H, cujas perguntas e respostas estdo acerca das
seguintes perguntas:

a) What? O que deve ser feito?

b) When? Quando deve ser feito?

c) Why? Por que foi definida estacéo?

d) Where? Onde a acao sera desenvolvida?

e) How? Como a acéo sera implantada?
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f)  Who? Quem sera responsavel?

g) How much? Quanto seré gasto?

Apés a respostas dos questionamentos, foram elaboradas algumas

estratégias, conforme apresentado no quadro abaixo:

Quadro 14 - Estratégias para a Guindani Materiais

Componentes

Estratégia para a Guindani Materiais

Produto

Reposicéo de estoque minimo de produtos;
Revisar qualidade das marcas que estdo sendo
oferecidas;

Ter um produto carro-chefe para garantir a

venda do més;

Preco

Adquirir produtos a vista para ofertar precos
mais baixos para os clientes;
Pesquisar precos nos fornecedores para ver

gual oferece o melhor preco;

Praca

Revisar Layout Interno da loja;

Promocéo

Promover campanhas via distribuicdo de folders
e redes sociais na internet;

Distribuir Folders na cidade.

Relacionamento

<

Promover um evento na loja para atrair pessoas.
Entrar em contato individualmente com os
clientes para tentar entender suas necessidades

e oferecer produtos.

Autor: Autora (2019)

Estas estratégias foram propostas para atingir objetivos de marketing

propostos anteriormente e dar suporte a segmentacdo e ao posicionamento que a

empresa almeja. Sendo assim, os planos de acdo serdo expostos nos quadros a

sequir.
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Quadro 15 - Estratégias de Produto (Reposicdo de estogue minimo)

Produto - Reposicdo de estoque minimo de produtos.

O que? Como? Porqué? Quando? | Onde? Quem? Quanto?
Revisar Conferéncia Ver quais No més Na lojade | Auxiliar R$ 40,00
Estoques Fisica sdo as de materiais administrativo | (Horas do
faltas Novembro | de funcionario)
de 2019 Construgéo + encargos
no estoque Total: R$
interno, 80,00
estoque
externo, e
na loja de
maveis
Orgamento E-mail Tomada de | Més de Na loja Gerente e R$ 40,00
com o0s Precos Dezembro Auxiliar (Horas do
fornecedores de 2019 a funcionério)
marcgo de + encargos
2020 Total: R$
80,00
Pedidos Com os Suprimento | Abril de Na loja Gerente e R$ 70,00
melhores de estoque | 2020 Auxiliar (Horas do
fornecedores, | em falta funcionério)
condicdes e + encargos
de acordo com Total: R$
a 140,00
disponibilidade
financeira

Fonte: Autora (2019)

Quadro 16 - Estratégias de Produto (Revisar qualidade das marcas que estéo
sendo oferecidas)

PRODUTO - Revisar qualidade das marcas que estdo sendo oferecidas;

O que? Como? Porqué? Quando? Onde? Quem? Quanto?
Pesquisa | Verbalmente Saber se as Dezembro | Dentro da | Auxiliar R$ 30,00
com os marcas 2019 loja administrativo | (Horas do
clientes oferecidas e gerente funcionario)
atendem + encargos
suas Total: R$
necessidades 60,00
Envio de Link por Saber se as Dezembro | Dentro da | Auxiliar R$ 10,00
formulario | mensagem marcas 2019 loja administrativo | (Horas do
online online oferecidas funcionario)
atendem + encargos
suas Total: R$
necessidades 20,00
Andlise de | Em relatérios | Avaliacdo Dezembro | Dentro da | Gerente R$ 50,00
Dados das opcoes 2019 loja (Horas do
funcionario)
+ encargos
Total: R$
100,00

Fonte: Autora (2019)
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Quadro 17 -Estratégias de produto (Ter um produto carro-chefe para garantir a
venda do més)

PRODUTO - Ter um produto carro-chefe para garantir a venda do més.

O que? Como? Porqué? Quando? Onde? Quem? Quanto?
Fazer uma | Verrelatérios | Saber qual | No més de | Na loja Auxiliar R$ 30,00
andlise de | de produto os | Dezembro administrativo | (Horas do
produtos movimentacdo | clientes de 2019 funcionario)
procuram e + encargos
precisam Total: R$
mais 60,00
Escolher Baseando-se Vender um | Janeiro Na loja Gerente R$ 30,00
um produto | nas analises produto 2020 (Horas do
que os funcionario)
clientes + encargos
precisam Total: R$
60,00
Fonte: Autora (2019)
Quadro 18 - Estratégias de Preco (Adquirir Produtos a vista)
PRECO —Adquirir Produtos a vista
O que? Como? Porqué? Quando? Onde? Quem? Quanto?
Fazer uma | Relat6rios Insercdo da | Dezembro | Na loja de Gerente (R$ 30,00
projecao Internos modalidade | de 2019 materiais Horas do
para de compra de funcionario)
aquisicdo a vista Construgao, + encargos
de algum no estoque Total: R$
produto a interno, 60,00
vista estoque
externo, e
na loja de
maveis
Avaliar Analisando | Saber qual | Dezembro | Na loja Gerente R$ 50,00
Fluxo de relatérios é orecurso | de 2019 (Horas do
Caixa disponivel funcionario)
para ser + encargos
aplicado na Total: R$
acdo 100,00
Fazer E-mail Aquisicao Janeirro Na loja Gerente R$ 70,00
pedidos de produtos | 2020 (Horas do
funcionério)
+ encargos
Total: R$
140,00

Fonte: Autora (2019)
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Quadro 19 - Estratégias de Preco (Pesquisar precos nos fornecedores para ver

gual oferece o melhor preco)

PRECO - Pesquisar precos nos fornecedores para ver qual oferece o melhor preco;

O que? Como? Porqué? Quando? Onde? Quem? Quanto?
Buscar E-mail, Saber quais | No més de | Naloja Auxiliar R$ 60,00
orcamentos | telefone fornecedores | Novembro administrativo | (Horas do
junto aos tem os de 2019 funcionario)
fornecedores precos mais + encargos
vantajosos Total: R$
para os 120,00
mesmos
produtos
Reunido com | Presencial | Deciséao Dezembro | Na loja Equipe R$ 30,00
a geréncia 2019 administrativa | (Horas do
funcionario)
+ encargos
Total: R$
60,00

Fonte: Autora (2019)

Quadro 20 - Estratégias de Praca (Revisar Layout interno da loja)

PRACA - Revisar Layout interno da loja;

O que? Como? Porqué? Quando? | Onde? Quem? Quanto?
Fazer um Analisando a Analisar se Dezembro | Dentro Auxiliar R$ 30,00
estudo de disposicdo dos | ha 2019 da loja Administrativo | (Horas do
layout expositores e concordancia e Geréncia funcionario)
dos materiais na + encargos
disposicéo Total: R$
dos produtos 60,00
Organizacgdo | Habitos de Agradar aos | No més Na loja | Gerente e R$ 40,00
visual arrumacéo e olhos dos de Auxiliar (Horas do
Limpeza clientes Dezembro funcionario)
de 2019 + encargos
Total: R$
80,00
Implementar | Reorganizacdo | Ter um Janeiro Dentro Gerente e R$ 100,00
mudancas interna do que | layout mais 2020 da loja auxiliar Horas dos
estiver em bem funcionérios
desacordo organizado + encargos
Total: R$
200,00

Fonte: Autora (2019)
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Quadro 21 - Estratégias de Promocéao (Promover campanhas convidativas para

atrair clientes)

PROMOCAO - Promover campanhas convidativas para atrair clientes.

O que? Como? Porqué? Quando? | Onde? Quem? Quanto?
Escolher um Algum Atrair Dezembro | Dentro Gerente R$ 30,00
produto produto atencao 2019 daloja (Horas do
destaque gue seja dos clientes funcionario)
novidade + encargos
Total: R$
60,00
Desenvolver Estilo Para ser Dezembro | Dentro Auxiliar R$ 30,00
Anexo para bilhete uma oferta | 2019 da loja Administrativo | Horas do
folder extra funcionério)
+ encargos
Total: R$
60,00
Colocar produto | Através de | Atrair Dezembro | Loja Auxiliar R$ 50,00
Destaque no um bilhete | atencgéo 2019 Administrativo | (Horas do
Folder anexo dos clientes funcionario)
+ encargos
Total: R$
100,00
Intensificar Através de | Atingir mais | Janeiro Na loja Gerente R$ 90,00
Impulsionamento | pagamento | pessoas 2020
via redes sociais com as
publicacdes

Fonte: Autora (2019)

Quadro 22 - Estratégias de PROMOCAOQO (Distribuicdo de folders na cidade)

PROMOCAO - Distribuic&o de folders na cidade;

O que? Como? Porqué? Quando? Onde? Quem? Quanto?
Confeccdo | Mostrar os | Chamar a Dezembro | Na loja Auxiliar R$ 300,00
de folders produtos atencédo dos | 2019 Administrativo
que aloja | clientes e gerente
vende
Distribuir Na casa Chamar Janeiro Comunidades | Contratado R$ 100,00
Folders dos atencdo das | 2020 do interior da | terceirizado
clientes pessoas cidade de
que moram Cotipora
no interior

Fonte: Autora (2019)
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Quadro 23 - Estratégias de Relacionamento (Promover um evento na loja para

atrair pessoas)

RELACIONAMENTO - Promover um evento na loja para atrair pessoas.

O que? Como? Porqué? Quando? Onde? Quem? Quanto?
Listar Analisar Atrair Dezembro | Dentro da Gerente R$ 40,00
produtos quais atencao e 2019 loja (Horas do
em produtos desejo de funcionario)
promocéao séo compra do + encargos
no dia do novidades cliente Total: R$
evento; 80,00
Reservar Analisar Um diaem | Dezembro | Dentro da Gerente e R$ 30,00
data uma data que 0s 2019 loja Aucxiliar (Horas do
propicia clientes funcionario)
estejam + encargos
livres Total: R$
60,00
Oferecer Oferecer Como um Dezembro | Dentro da Gerente e R$ 200,00
coquetel comida e atrativo 2019 loja Auxiliar
bebida para
os clientes
Fonte: Autora (2019)
Quadro 24 - Relacionamento (Contato com os clientes)
RELACIONAMENTO - Contato com os clientes.
O que? Como? Porqué? Quando? | Onde? Quem? Quanto?
Identificar Por fluxo de Saber quais Janeiro Dentro Gerente R$ 40,00
Clientes compras serao os 2020 da loja (Horas do
prioritarios efetuadas por primeiros funcionario)
cliente contatos + encargos
Total: R$
80,00
Entrar em Mensagem ou Entender Durante o | Dentro Auxiliar R$ 80,00
contato ligacéo necessidades | més de da loja administrativo | (Horas do
dos clientes e | janeiro funcionario)
oferecer 2020 + encargos
produtos Total: R$
160,00
Acompanhar | Observando Saber se eles | Fevereiro | Dentro Auxiliar R$ 30,00
reacdo dos | seu virdo para a 2020 da loja Administrativo
clientes comportamento | loja efetuar
apoés o contato | novas
compras

Fonte: Autora (2019)

Com a execucao das propostas apresentadas, a empresa Guindani Materiais

de Construcdo podera ter a oportunidade de um aumento de faturamento decorrente

do aumento das vendas, e assim firmando mais seu vinculo com clientes e
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tornando-se a mais lembrada no momento em que os clientes precisem de artigos

que a loja comercialize.

8.6 CONTROLES

Apés serem concluidos os planos de acdo, a empresa deve realizar um
controle dos resultados, garantindo a obtencéo dos resultados esperados. O controle
deve atuar sobre os planos, verificando se esta favoravel ou ndo de acordo com a
obtencéo dos resultados.

O plano de marketing elaborado para a Guindani Materiais de Construgao,
Moveis e Decoracbes, deverd ser colocado em prética em cerca de 3 meses,
podendo haver alteragcbes no periodo proposto. Os controles de vem ocorrer
semanalmente, pois pelo fato de o plano de marketing ser simples e curto, os
controles devem estar em um intervalo de tempo mais curto.

A seguir estdo apresentadas as sugestdes para que estes controles sejam

realizados.

8.6.1 Controles Financeiros e de Custo

E importante para a empresa Guindani Materiais fazer acompanhamento dos
custos do plano de marketing, pois este processo gerara algum custo. O controle
financeiro sera sobre a lucratividade, sendo assim serdo verificados custos e
prejuizos monetérios. Os dados de faturamento da empresa néo serao divulgados, e
desta forma nédo havera a possibilidade de calcular em nimero este resultado.

No quadro n° 25 serdo apresentados os custos pré-estabelecidos para este
plano de marketing da empresa Guindani Materiais.
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Quadro 25 — Investimentos do Plano de Marketing

Estratégia Custo

Produto R$ 600,00 realizada a cada dois meses
(seis vezes ao ano)
Total R$ 3600,00

Preco R$ 480,00 realizada a cada dois meses
(seis vezes ao ano)
Total R$ 2880,00

Praca R$ 340,00 / ano (apenas uma vez por
ano)
Promocgéo R$ 710,00 por vez, realizada a cada seis

meses (duas vezes por ano)
Total: R$ 1420,00

Relacionamento R$ 610,00 (apenas uma vez por ano)

Fonte: Autora (2019)

Desta forma, os investimentos do ano propostos, conforme o periodo
estipulado é estipulado em valores. O valor total do plano de marketing, investido
em dinheiro em um ano seria R$ 8850,00. Este investimento, seria considerado alto
para o fluxo de vendas e entrada de recursos da empresa, pois corresponde a
aproximadamente 44% do faturamento médio mensal da empresa, ou
aproximadamente 3,70% do faturamento médio anual total.

Os valores obtidos com estes investimentos devem ser comparados cada
més, analisando o retorno obtido ou ndo nas vendas, com a finalidade de comprovar
sua eficiéncia. A elaboracdo de uma planilha no Excel se fard necessaria para os

apontamentos sobre os resultados e comparacoes.

8.6.2 Anélise de Viabilidade

O ROI (Retorno sobre Investimento), € uma sigla para o termo em inglés
Return on Investiment, ou retorno sobre investimento. O ROI é um indicador
eficiente, permite a gestores, diretores e CEOs terem acesso a quantidade de
dinheiro conquistado ou perdido com determinado investimento. O ROl é uma
métrica necessaria para uma empresa, pois partindo dela, é possivel enxergar
caminhos para melhorar a lucratividade do negdcio, entendendo se os investimentos
feitos estdo gerando retornos positivos ou se € o momento certo para deixar de
investir em algo

Para obter o resultado correto do retorno sobre investimento, devera ser

subtraido o lucro do custo inicial e depois dividir o resultado pelo mesmo valor. Ao
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chegar no resultado, é importante saber o quanto isso representa em porcentagem,
e entdo, multiplicar o valor do ROI por 100. (IDEAL MARKETING, 2018)

ROl =((LUCRO — CUSTO)/CUSTO ) X 100

Para calcular o ROI da Guindani Materiais, usou-se o valor das vendas do
ano de 2018, e foi utilizado o custo anual do plano de marketing. O valor do lucro, foi
aproximadamente R$ 24000,00 e sera considerado os 20% a mais nas vendas
almejado com o plano de marketing, entdo, R$ 28800,00

ROI = ( (28800,00 — 8850,00)/ 8850,00) X 100

ROI = 2,2542 X 100

ROI = 225,42 %

Ou seja, 0 ROI representara 225,42 % sobre o valor do investimento inicial.

O Payback que em portugués significa ‘retorno”é uma técnica muito
utilizada nas empresas para analise do prazo de retorno do investimento em um
projeto, ou seja, o PayBack &€ o tempo de retorno do investimento inicial até
o momento no qual o ganho acumulado se iguala ao valor deste investimento, e
este periodo € medido em meses ou anos. Payback, ou “retorno do investimento” é
uma técnica muito utilizada para calcular o prazo de recuperacdo do capital
investido. (CONTABEIS, 2016)

A férmula deste calculo é: Payback = Investimento Inicial / Ganho no Periodo

Calculando para o investimento da Guindani Materiais, esta sendo
considerado o valor da receita média mensal + o valor do lucro almejado com o
plano de marketing.

Payback = R$ 8850,00 / 28800,00 = 0,307291666 x 100 = 3,6875 X 12 = 3,7
meses.

De acordo com o célculo de Payback, o valor do investimento retornaria para

a empresa em 3,7 meses.
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9 CONSIDERACOES FINAIS

E notavel que cada vez mais as organiza¢es tendem a garantir vantagens
competitivas para seu desenvolvimento e por consequéncia sua sobrevivéncia. Para
gque as coisas acontecam, € preciso que as empresas tenham diferenciais
competitivos para que possam atender as exigéncias do mercado, satisfazer
necessidades dos clientes e dar como retorno os lucros desejados para a
organizagdo. Apesar de toda a situacdo econdmica nacional, a tendéncia das
organizacdes é manterem-se ativas e competitivas, utilizando suas forcas internas
para destacar-se, e também utilizando oportunidades externas que o mercado pode
oferecer.

O plano de marketing € uma ferramenta que d& auxilio e suporte para a
organizacdo decidir qual sera a op¢do mais viavel para a utilizacdo dos recursos
disponiveis para alcance dos objetivos. Para Las Casas (2011), o plano de
marketing estabelece objetivos, metas e estratégias do composto de marketing em
sintonia com o plano estratégico geral da empresa. O plano de marketing € um plano
que faz parte do plano estratégico abrangente de uma empresa, e sua elaboragéo
devera estar em perfeita sintonia com os objetivos que forem estabelecidos pela alta
administracdo, a pessoa responsavel pela elaboracdo do plano de marketing deve
elaborar o plano considerando as demais partes da empresa.

Com este trabalho, pode-se analisar, que a loja tem concorrentes fortes, mas
porém, eles falham em alguns aspectos. Nestes aspectos, que a empresa deve
prestar atencéo e tomar posicao de destaque.

Na area de Materiais de Construcdo, com uma andlise adequada e com o
auxilio de pesquisa qualitativa e quantitativa, e logo apdés a analise descritiva,
concluiu-se que a maior parte dos clientes utiliza como fator decisivo o fator preco,
depois qualidade, seguido de atendimento. Na linha de moéveis, o fator decisivo para
compra, € qualidade, seguido por preco e atendimento. A loja possui todos estes
atributos, porém, tem também poder de negociacdo, sempre pode oferecer
condicbes mais favoraveis para o cliente, sendo assim, criara um vinculo de
proximidade com cada cliente além de fechar um negécio resultando em
lucratividade para a empresa. Através da mesma pesquisa, a qual levantou-se os

dados acima, sabe-se que os clientes retornam aos estabelecimentos levando em
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consideracdo a maneira como foram atendidos, e esta informacao € preciosa, pois ja
€ de conhecimento da geréncia e sempre esta em pauta para melhora constante.

O objetivo geral deste trabalho, foi o desenvolvimento de um plano de
marketing, conforme apresentado no capitulo oito deste trabalho, e 0 mesmo pode
ser atingido com sucesso, oferecendo a empresa alternativas faceis de adaptacao
para alcancar um maior volume de vendas.

Os objetivos especificos também foram executados no capitulo oito, onde foi
analisado o ambiente em que se encontra a empresa Guindani Materiais de
Construcao. Foram apresentados os objetivos de marketing, foram descritos também
segmentos de mercado e posicionamento da empresa, foram alinhadas estratégias
para o composto de marketing e foram estabelecidos planos e acfes para cada
estratégia de marketing.

O desenvolvimento deste trabalho académico foi de grande valia para a
empresa, contribuiu para o aprendizado e houve uma aproximacéo com a direcdo. A
maior contribuicdo do trabalho para com a empresa, é mostrar que a empresa
precisa focar suas estratégias e aumentar os esforgcos para reconquistar clientes
antigos, reconquistar novos clientes e fidelizar todos. Para que os resultados sejam
eficazes, € necessario um trabalho intenso. De acordo com os calculos
desenvolvidos, pode-se dizer que o investimento do plano de marketing retornaria
para a empresa em um curto periodo de tempo, e seria essencial para atingir os
objetivos propostos.

Este trabalho contribuiu bastante para o0 meu conhecimento, tanto como
profissional como pessoal, foi uma unido de informacfes e bases tedricas, que se
comprovam com os fatos abordados. Pode-se notar que as empresas atualmente
estdo muito competitivas, e para manter-se no mercado, elas precisam se adequar
tanto ao cendario econbmico que nado esta tdo favoravel, quanto aos desejos dos
clientes.

Existem recomendacdes, e dentre elas, a mais importante seria a criagao e o
monitoramento de um plano de marketing, onde existe a possibilidade de encontrar
fragilidades que a empresa tem diante do mercado, e o estabelecimento de metas e
estratégias é primordial para melhorar sua imagem, e garantindo que a empesa sera

preferéncia para os clientes, perante os concorrentes.
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APENDICES

APENDICE A - Cimento Votoran

Fonte: Votorantim Cimentos do Brasil (2017)

Fonte: Simonetto (2015)
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APENDICE C - Reservatorio Bakof

Fonte: Bakof (2019)

APENDICE D - Forro Plastico PVC

Fonte: Plasbil (2014)
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APENDICE E - Torneiras Meber

‘/' /‘\\

Fonte: Meber Metais (2014)

APENDICE F - Méveis Dalla Costa

¥ Vs @

Méveis Dalla Costa (2018)
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APENDICE G - Estofados

Fonte: Acervo da empresa, 2018

APEDICE H - Decoracdes

Fonte: Acervo da Empresa (2018)
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APENDICE | - Camas Box Gazin

Fonte: Gazin Colchdes (2017)

APENDICE J - Percentual de Representatividade sobre o faturamento

Percentual de Representatividade
sobre o faturamento

W Argamassas m Tijolos Tubos e Conexdes M Metais Sanitarios
M Lougas Sanitarias m Tintas M Fogbes a lenha  mEletrodomésticos
B Moveis M Colchdes M Decoragdes M Ferragens
 Ferramentas m Ferro Areia e Brita m Pisos

Fonte: Autora (2019)
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APENDICE K - Percentual de Representatividade por produto - Guindani Materiais

Percentual de Representatividade

Linha de Produtos | Sobre o Faturamento (%) | Soma da Participagdo (%) | CURVA Abc
Colchdes 18 18 A
Méveis 15 33 A
Fogdes a lenha 12 45 A
Pisos 9 54 A
Loucas Sanitarias 6 60 A
Tintas 6 66 A
Metais Sanitarios 5 71 A
Eletrodomésticos 5 76 A
Areia e Brita 5 81 A
Tubos e Conexdes 4 85 B
Decoracdes 4 89 B
Argamassas 3 92 B
Ferragens 3 95 B
Ferramentas 2 97 C
Ferro 2 99 C
Tijolos 1 100 C

Total: (%) 100

Fonte: Autora (2019)

APENDICE L - Percentual de Representatividade por produto - Guindani Materiais

(Gréfico)

Faturamento
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Fonte: Autora, 2019.



APENDICE M- Exemplo de Preco Psicologico

Fonte: Autora, (2019)

Apéndice N - Fluxograma de atendimento - Guindani Materiais

Cliente entra na
loja

Abordagem do vendedor

0 cliente diz o que precisa

Produto
- Mo em

Produto por estoque
encomenda

Cliente confirma pedido

Cliente confirma pedido

Cliente Efetua pagamento

Cliente Efetua pagamento

Cliente sai da loja
Fim do

Cliente sai da loja .
! atendimento

Fonte: Autora (2019)
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APENDICE O - Layout Interno da loja Guindani Materiais de Construcéo

sajuels3y sajuelsg Banheiro
') ) .
= B’ S & Banheiro
-.t%D 1 11
=3 (=] O =
@D D D D Fa) I} = = D %"
Mesa hesa @esa = & Mesa (:?
c_ ar
] EEEIEIE == S
o
o
- 5 D D
& = n_:."'
= ”’ 2| & O
< g., = | & O
© ( “jj ——
|ooCi] == =
_—— ELUED)
=
) — ) ) =,
o G = [=t] o =
=] o
= : |7 Bk
o
=4 B0g
4 [ —1 =
_g —
=
= o T o =9 iy
@ 2 Y] z = & =
= 1 2 g Il 2 & B 51
= B Ml | [ -1 &
o e
@
=
. | =
Aberturas o7 - Pisos
=11 1 Tintas 1 | Rl |
{~*]
2, <
Mesa de apoio o [ Mesa de apoio | =-
[ w m
= [ “Pramentad
& o igmentadora
| — o
o ()
[4=19
o
Olzlo FCIC . =
[ = [=H 1 ar Banheiros =
g g = D &
o =1 < o
B 2 2
= Ferramentas | SEIOPEAET] C] =
(=] =
O | 11 | 1
ol 1 —= ]
©
2 —| |g g
- 8. =) =
= = =
L] ’ ’ ;
olode ap esaly |

CEIRETE]

CENGETT

|

BNy

BpENUT 3P B0

BNy

BpELUT 8P B0

Fonte: Autora, 2019.
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APENDICE P - Exposicéo de produtos no expositor
(i T

s
A

Fonte: Autora, 2019.

APENDICE Q - Exposic&o de produtos no expositor
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Fonte: Autora, 2019.
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APENDICE R - Exemplo de Planilha de Lancamentos de Despesas

A E
1 BALANCETE MENS
2
g 1 Tarifas Bancarias
4 2 Seguro Loja
3) 3 TeleTone
5 4  |RGE Loja
7 5 |RGE Condominio
B & |Corsan
g 7 |mss
10 8 |FGTS
1 5 |DAS- Simples Hacional
12 10 |IMPOSTO - GA
13] 11 |Escrita
14 12 |pis
15 13 |COFINS
16 14 Sindicato
17 15 Serasa
18 16 |Camionete
19 17 |Combustivel
20 18 Salarios
21 19 13 Salarios
X 20 Servigos & Mal Limpeza
23 M |Despesa Livaria
24 22 |Despesa Correio
25 23 |uniformes
25 24 |Taxas
27| 25 |Programa Sulsoftware
28 26 |Bamicompras
9 21 |Propaganda
an 28 |Fretes Verandpolis
Ell 29 |Diversos
32 i |IPTU
33 il IICHS

Fonte: Acervo da Empresa (2019)
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