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1 INTRODUCAO

Os indices de mortalidade e sobrevivéncia das esapr brasileiras, em estudos
apresentados pelo Servico de Apoio as Micro e Regu&mpresas - Sebrae, mostram
frequentes problemas relacionados a gestao edaltantroles gerenciais. Sem tais controles,
gestores tomam decisdes vitais para suas empresamdps em sua intuicdo. (Epoca
Negocios Online, 25/08/2010)

Em meio a estes indices, sobrevive no mercadole Apecimento. Fundada em
agosto de 2007, a empresa tem buscado ajuda oéksle consultores para suprir suas
necessidades. Neste momento de sua histéria, gasbrayar novos mercados e,
principalmente, conquistar a credibilidade dos oamdores. Para isso, este estudo prevé a
utilizacdo de ferramentas de marketing aplicadgsegoeno varejo de produtos e prestadores

de servigos.

Mais do que apenas estudar o caso Sole Agquecimenéstudo pretende mostrar
alternativas aos demais varejistas que hoje, papticam em termos de planejamento,

conforme mostra pesquisa realizada pelo SindilbgaBento Goncgalves no comércio local.

Este trabalho objetiva sugerir ferramentas de ety para a empresa Sole
Aquecimento, propondo acgdes que a auxiliem na gstagde credibilidade junto ao mercado
consumidor. Para isso buscard caracterizar o meroadqual a empresa esta inserida,
analisando micro e macro ambiente, definir mercddo a ser enfocado e desenvolvido pela
empresa e apresentar mix de marketing aplicadodufos e servi¢os, de forma a contribuir
com sua trajetdria de sucesso, possibilitando gumesmas ferramentas sejam aplicadas a

outros estabelecimentos do setor.



1.1 CONTEXTUALIZACAO

Segundo o Sebrae, 58% das empresas de pequendquobrden as portas antes de
completar cinco anos. Entre as causas esta a susi&ncomportamento empreendedor, falta
de planejamento prévio adequado por parte do edampesmsuficiéncia de politicas publicas
de apoio aos pequenos negacios, deficiéncias ntegso de gestdo empresarial, além de
dificuldades econbmicas e os impactos de problgmssoais sobre o negdcio.

O estudo mostra que 84 mil empresas fecham anuamemue representa 348 mil
ocupacdes a menos, uma perda de faturamento d&,Rbithdes.

As chamadas ‘deficiéncias na gestdo empresari@ahtacem como consequUéncia,
muitas vezes, da falta de informac¢des confiavaia pdomada de decisfes. Estudos indicam
que 23% dos empresarios sempre utilizam a intupgEi@ tomada de decisbes e 37% a
utilizam com frequéncia. Apenas 10% néao utilizaie ssbsidio.

Em Bento Gongalves, cidade sede da empresa obgtestido deste trabalho,
pesquisa realizada pelo Sindicato do Comércio \&aaeflo municipio intitulada ‘Banco de
Dados do Comércio e Servicos’, entrevistou 5.26@resas do comércio de bens e servicos
que apresentaram os seguintes indices:

* 16,93% das empresas entrevistadas séo informagizada
* 17,95% possuem ou realizam controle de estoque

» 18,48% fazem controle de suas vendas

* 14,70% possuem controle de seus clientes ativast®os
* 20,01% possuem controles financeiros

* 11,93% fazem analise de segmento



Quanto a forma de organizacéo e controles
] administrativos
Andlise do Segmento 11,93%

Controle Financeiro _ 20,01%
Clientes Ativos 14,70%
Controle das Vendas 18,48%

Estoque - 17,95%

16,93%

Informatizada

0,00% 20,00% 40,00% 60,00% 80,00% 100,00%

Fonte: Banco de Dados do Comércio e Servigos deoB&ongalves (produzido pelo Sindicato do Comércio
Varejista de Bento Gongalves)

Ainda:
* 43,02% avaliam a rotatividade de seus produtoggtimativa

* 59,98% realizam previsao de vendas de seus produtos

Quanto a forma de controle e modo de visualizar as
vendas

Previsdo de Vendas 56,98%

Estimativa 43,02%

0,00% 20,00% 40,00% 60,00% 80,00% 100,00%

Fonte: Banco de Dados do Comércio e Servigos deoB&ongalves (produzido pelo Sindicato do Comércio
Varejista de Bento Gongalves)

Os dados apresentados acima confirmam os indicesesgpados pelo Sebrae em nivel
nacional, de que a maioria das empresas, micrajeepeas, trabalham sem planejamento e
sem controles operacionais peridédicos, sem bad#eehpara tomada de decisées sobre o

seu futuro.



Observando a ligacao entre planejamento empreganedrketing, o SEBRAE (2007,
p.68) traz a seguinte definigao:

“Na pratica, no entanto, o marketing é muito nthisque isso: por se tratar de um
conjunto de conceitos e a¢cbBes que permitem entemsleiorcas do mercado e
estabelecer relacbes entre uma empresa, seusesligr@rceiros, fornecedores e a
sociedade em geral, longe de ficar restrito acam@gs do mercado, ele deve ser
entendido como uma espécie de bussola capaz detapriqualquer perfil de
empreendimento, seja ele grande ou pequeno, e-ljudaser mais versatil e
competitivo.”

Utilizando o conceito de marketing como processganizacional, temos trés
principios fundamentais (MICHAEL R. CZINKOTA... [at], 2001):

1. A organizacgéao existe para identificar e satisfagenmecessidades dos seus clientes;

2. A saciagdo das necessidades dos clientes € aleargealés de um esforco

integrado de toda a organizacao;

3. O enfoque organizacional deveria ser tanto solsecesso a longo prazo como a

curto prazo.

Diante do exposto, decidir é avaliar as consegaénibg tal decisdo para o futuro da
empresa e as ferramentas de marketing ajudam @rgasiplanejar, considerando as
caracteristicas do mercado, diminuindo os riscmsneentando as chances de sucesso.

O marketing estratégico trabalha com questdestadas para onde a empresa que ir,
como chegar & e como manter uma vantagem convpetji que o mercado oferece ao
consumidor inUmeras op¢des de compra para um mesydato. A estratégia de marketing é
um plano de atuacéo da empresa que busque a s@nadi e crescimento da mesma.

Sendo assim, o objetivo deste trabalho é aplicaarfeentas de marketing em uma
empresa do varejo, revendedora de produtos e goeatde servicos de forma a avaliar as
melhorias ocasionadas em virtude deste, nos magssdis setores da empresa.

A empresa estudada sera Comercial RKZ Ltda, conerfantasia Sole Aquecimento.
A Sole, como sera referida neste trabalho, é erapneiga, instalada no Bairro Progresso, em
Bento Gongalves. Esta no mercado desde agostoOde t2@balhando de forma especializada
com equipamentos de aquecimento solar para agearge&mo em residéncias e empresas,
assim como para aquecimento de piscinas, aquesedaas, lareiras, aquecedores elétricos
de ambiente, sistemas de calefacdo e piso radéantaterial hidrqulico para agua quente e
fria.
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Mais do que apenas revender produtos, a Sole tangyémove instalacdes ou
acompanha tecnicamente instalagbes de seus prockdbzadas por terceiros. Atua em
algumas cidades da regido da Serra e Vale do Tiaquemsuindo como seus principais
concorrentes outras duas empresas (uma de mesiteoepautra de maior porte) localizadas
também em Bento Gongalves.

Hoje a Sole conta com um funcionario e dois sépraprietarios, conforme dados
fornecidos pela empresa, e faturamento médio deORP0,00/més.

Em virtude de estar no mercado ha apenas trés faoxonjugado a ma imagem de
um de seus sécios vindo de outro empreendimentoedono setor que ndo obteve sucesso, a
Sole tem enfrentado a falta de credibilidade potepdo mercado consumidor, muitas vezes
creditada a informacdes fornecidas pela concomménci

Levando em consideracdo o momento de expansao madoede aquecimento solar,
produto de maior rotatividade na empresa, e gramheero de entrantes no setor, a Sole
busca consolidar seu nome no mercado de forma aesenhecida como referéncia em
produtos de qualidade e instalacbes bem realiz&asonsequiéncia, pretende aumentar seu
faturamento que hoje é cerca de dez vezes menaoo gegesua concorrente direta de maior
porte.

Para isso, este trabalho pretende propor ferrasatdgamarketing, focadas para o
varejo de bens e servicos, através de um plano al&eting estruturado, tendo como

pergunta-problema a seguinte questao:

Quais acOes podem auxiliar a empresa Sole Agquetime&a conquista de
credibilidade junto ao seu mercado consumidor esegidente aumento de faturamento de

forma a servir de exemplo as demais empresas dgorar
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1.2 OBJETIVOS

1.2.1 Objetivo Geral

Sugerir ferramentas de marketing para a emprelga/gpiecimento, propondo acdes
que a auxiliem na conquista de credibilidade juats seus clientes e expansdo de seu

mercado consumidor.

1.2.2 Objetivos Especificos

= Caracterizar mercado na qual a empresa esta iasailisando micro e

macro ambiente.

= Definir mercado alvo a ser focado e desenvolvida penpresa, levando em
conta seu interesse em conquista de credibilidaddojao mercado

consumidor.

= Apresentar mix de marketing aplicado a produtosewigs, de forma a

contribuir com sua trajetéria de sucesso.

1.3 JUSTIFICATIVA

A empresa Sole Aquecimento nasceu do conhecintéatico de um de seus soOcios.
Ao longo de sua curta trajetOria, seus soOcios reentia necessidade de buscar auxilio
profissional nas questdes relativas a gestao.

Hoje, mais estruturados do que no inicio, buscgparedir seu mercado consumidor e
regides de atuacao. Procuram ser conhecidos nadwgrpara poder levar ao conhecimento
dos interessados em sistemas de aguecimento aggsanbm o0s quais estdo trabalhando e a

forma como apdiam tecnicamente as instalacdesleRam@ acima, buscam aumentar seu
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faturamento mensal que esta estagnado ha mesesestqumuito aquém de seu concorrente
de maior porte.

Sendo assim, este trabalho se propde a auxillarferamentas corretas e especificas,
para planejamento de acdes em busca do crescimeesenvolvimento da empresa.

Para a pesquisadora, formada em ciéncias da coagéioi e gestora, significa a unido
de duas é&reas afins e a experimentagdo em um cdenptderesse. Da mesma forma, tal
estudo servird como referéncia para outras migegeienas empresas do comeércio varejista,
qgue buscam fugir dos indices de mortalidade nosgards anos de vida.

Tal projeto foi absolutamente viavel, ja que osie® tém interesse na pesquisa e

permitiram o acesso aos dados necessarios.
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2 FUNDAMENTACAO TEORICA

Com a intencdo de contextualizar este trabalh@osexpostos a seguir 0s principais
conceitos referentes ao comércio varejista, aatfiio do marketing como parte integrante da
gestdo empresarial e ainda, especificagbes satmestrucao de um plano de marketing.

2.1 VAREJO DE BENS E SERVICOS

O comércio varejista de bens é o negdcio que commarcadorias de um fabricante,
distribuidor ou atacadista e as revende para oucoid®r final. “Os varejistas sdo, ao mesmo
tempo, a fonte de energia de seus fornecedoresgemte de compra para seus clientes”
(COBRA, 1997, p. 335). De um lado, é para seusefmgdores o canal de escoamento de sua
producdo e, de outro lado, € a forma de satisfai@® desejos e necessidades dos

consumidores.

A prestacao de servicos constitui “uma transaeatizada por uma empresa ou por
um individuo , cujo objetivo ndo esta associadmasferéncia de um bem” (LAS CASAS,
2000, p. 15). O autor traz também definicdo da éisgdo Americana de Marketing que
define servicos como atividades, vantagens oufaafiss que sdo oferecidas a venda ou que
sdo proporcionadas em conexao com a venda de messadEle continua: “servigos € a

parte que deve ser vivenciada, € uma experiénd@dayié o desempenho” (2000, p. 16).

A maioria das empresas do comércio varejista lbrasisdo pequenos e médios
estabelecimentos, muitas vezes familiares, coma#&so da empresa objeto de estudo deste

trabalho.
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2.2 MARKETING COMO ORIENTACAO DA GESTAO EMPRESARIAL

Conforme dados apresentados até aqui, organizgg@etazem planejamento formal
tém mais chances de sucesso do que aquelas galezamede maneira informal. Levando em
consideracdo que o mercado € hoje sinbnimo decaltgetitividade e mudancas cada vez
mais rapidas, qualquer erro significa prejuizo eessidade de retrabalho. Como resultado, ha
perda de tempo, dinheiro, esfor¢co e energia caals integrantes da organizacdo. Segundo
Kotler, “0 marketing tem a responsabilidade priatige obter aumento de lucratividade da
empresa. Deve identificar, avaliar e selecionaiopsrtunidades de mercado, formulando
estratégias para alcancar a eminéncia, se ndo nidordos mercados-alvo” (2009, p. 34).
Cobra também diz que

“na verdade, o conceito de venda no passado, idaualo lucro através da venda, e
gue este utilizava como meio, uma integracdo entenda e promocéo, e o foco era

o produto. Hoje o foco é a necessidade do clientegio € o marketing integrado e
o fim é a obtenc&o do lucro e a satisfacdo dotelie(1997, p. 34)

Neste sentido, o marketing pode oferecer, atrdeésm bom plano bem formulado e
executado, direcionamento e foco para a marcaypranl empresa. Las Casas (2000, p. 50)

evidencia as vantagens do planejamento formal:

» Racionalizagdo dos recursos: no momento em quep&ssno que fazer e em como
fazer, realizamos uma analise dos recursos dispgnide nossa empresa e

consequentemente fazemos uma alocacdo mais edigeational;

» Forma de comparacdo: o planejamento formal e esgetmite a comparacdo com
varios planos utilizados de acordo com determinat®o ambiente e com o0s
resultados obtidos. Com isso melhoram-se os refmdialcancando maior eficiéncia;

= Atencdo: na conducdo de um trabalho de planejanmmieamos ndo sO a respeito
dele como também nos passos que foram tomados sparaelaboracédo. Varios

aspectos sao pensados e analisados, 0 que nderiacoaiso nao fossem escritos;

» Maior participagcdo: como um plano envolve o conimecito e a participacdo de varias
pessoas, existe uma contribuicAo maior de encalwegale varios setores da

organizacdo e por isso cria-se na empresa um eedgdmaior envolvimento e
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consequentemente maior responsabilidade dos indigjgropiciando-lhes condi¢cdes

para motivacao;

= Justificativa: neste caso as acdes serdo deterasneodm base, uma vez que a
metodologia utilizada na elaboracdo do plano e€ged permite fazer um trabalho

gradual e com maior solidez;

= Ajuda a antecipacéo de problemas e oportunidadi#®eona as empresas: com um
plano, os varios executivos envolvidos sabem qualbpetivo a ser atingido e

preparam-se para aproveitar oportunidades prestasneacas existentes.

Um plano de marketing descreve como 0s objetivemipresa serdo alcangados
através de estratégias e taticas de marketing. ittetambém detectar as oportunidades,
ameacas, pontos fortes e fracos. Dessa forma, tAogpassa a ser realizada através de
objetivos previamente definidos, a tomada de desigbbaseada em elementos concretos e
identificaveis, os objetivos sao fixados. Identfio que medir para se atingir o que foi
proposto, quantifica desvios e sua correlagdo c@moesso. Ao final, os resultados também
sao quantificados, diminuindo as possibilidadesdecesso com a utilizacdo de mecanismos

de controle e otimizacao de recursos e resultados.

Peter Drucker, afirma que “Marketing é tdo basjae ndo pode ser considerado
uma funcdo separada. E 0 neg6cio como um todo distponto de vista de seu resultado
final, isto é, do ponto de vista do consumidor’pl@no de marketing molda como a empresa
vai estabelecer relacionamentos saudaveis fin@meite com seus clientes e outras partes

interessadas, entre elas, outros setores da emfmesscedores, comunidade.

Um plano de marketing bem feito ajuda a emprasz@nhecer onde os seus esfor¢os
devem ser concentrados de forma a observar eotinaelhor proveito das oportunidades do
mercado. E um documento escrito que abrange a&dusual do mercado e como a empresa
pretende atingir seus objetivos. Pode ser formujgala um produto, uma marca ou uma
empresa, entre outros, e nos dias atuais, envable vez mais setores e profissionais dentro

das organizagoes.
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2.3 CONTEUDO DE UM PLANO DE MARKETING

De acordo com o Sebrae, um plano de marketing deve estruturado para ser

realizado em trés etapas, conforme figura abaixo:

1* ETAPA: PLANEJAMENTO

1.2 ANALISE DE AMBIENTE

1.3 DEFINICAO DO PUBLICO-ALVO

1.4 DEFINICAO DO POSICIONAMENTO DE MERCADO
1.5 DEFINICAO DA MARCA
1.6 DEFINICAO DOS OBJETIVOS E METAS

1.7 DEFINICAO DAS ESTRATEGIAS DE MARKETING

l

2* ETAPA: IMPLEMENTACAO

|

3* ETAPA: AVALIACAO E CONTROLE

Fonte: Gomes (2005, p. 12)

Este estudo trabalhard especificamente a pringtapa, intitulada na figura acima
como “Planejamento”, em virtude do tempo necessqpawa as demais etapas de

“Implementacdo” e “Avaliacao e Controle”. Na primeeetapa serédo desenvolvidas:
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2.3.1 Resumo executivo

Trata-se de um breve resumo das principais mathgetvos a serem alcancados com
o trabalho. Destina-se a alta direcéo, de formaogpmojeto seja melhor compreendido pelas
partes. Traz uma visdo geral das oportunidadesatoatio e as estratégias a serem seguidas
para alcancar os objetivos tracados. Deve inclasnbém os objetivos de marketing e

financeiros, assim como os resultados esperados.

2.3.2 Anélise do ambiente

Este item contém basicamente a definicAo do mereaal capacidade da empresa de
suprir suas necessidades. Inclui ainda um resummeatcado com informacfes sobre seu

tamanho, suas necessidades, crescimento e asdesd@mobservadas.

Na andlise do ambiente devem ser levados em @agib quais sdo os mercados-
alvo da empresa, ou seja, quais os clientes magjatds pela organizacdo, assim como
fatores geograficos, demograficos e comportamentiassclientes. Estas informacfes serao
componentes importantes na formulacdo das estaatéijigidas a estes grupos de clientes,
definidas em outra etapa do planejamento.

A andlise do macro ambiente requer a observag@daatlo mercado. Quais sdo as
necessidades levantadas pelo publico-alvo, quges $&m atendidas, qual a velocidade de
crescimento do mercado, quais as tendéncias paetoo no qual a empresa esta inserida,

entre outros.

Ha de se avaliar ainda a empresa em si, 0 amhignsteo da organizacdo, através da
analise SWOT (dos termos em inglésengths, weaknesses, opportunities, thjegtse
captura as principais forcas e fraquezas da empaissian como as oportunidades e ameacas
gue se apresentam pelo mercado. As for¢cas séo tamjaes internas que ajudaréo a alcancar
0S objetivos que serdo propostos e as fraguezagle@entos que agem de forma contraria,

dificultando o desenvolvimento e aplicacdo do plaeomarketing. Neste mesmo sentido,
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depois de cumprida a etapa de observacdo do meradierdo ser identificadas as
oportunidades, sejam elas necessidades do meroatteas de atuacdo que significardo mais
em termos financeiros. O mercado, porém, esta alEid apenas a oportunidades, mas
também ameacas que poderdo comprometer o plenovdesmento do que foi planejado e
estes possiveis ‘entraves’ deverdo ser previst@anadlise do ambiente deve incluir todos os
fatores que poderao influenciar direta ou indiretat® a empresa, como fatores econémicos,
fatores sécio-culturais, fatores politicos, legiéla tecnologia, também chamados de agentes

macro ambientais.

Ha ainda os fatores chamados de micro ambiengsscomo clientes, concorrentes
fornecedores e distribuidores, que também devemd@por o grupo de informacdes da analise
do ambiente. Esta secdo deve identificar quaisosgmincipais concorrentes, qual a posicao

destes no mercado, sua forma de atuacéo e difaifeoompetitivos.

Cabe também constar no plano de marketing, tddéha de produtos e ou servi¢cos
oferecidos pela empresa, assim como as formasstiébdicdo e atendimento dos mesmos,

tendéncias no setor, desenvolvimento de novos fsdetc.

2.3.3 Estratégia de marketing

Nesta etapa do planejamento, os idealizadoreslalm pde marketing definem a
missdo e 0s objetivos de marketing e financeirgeram alcancados. Quais os fatores que
serdo trabalhados para atender as necessidadetatiasmna etapa anterior, assim como quais
delas serdo focadas pela empresa. A empresa espmh® posicionamento que mantera
diante do mercado e a partir deste perfil, foca sigdes junto ao publico-alvo a ser definido.

A primeira acéo é definir os objetivos da empresa 0 estabelecimento de prazos.
Estes devem constar em termos especificos, passidib a direcdo medir seu desempenho e,
se necessario, tomar medidas de corre¢do ao langplitacdo do plano. Deve-se procurar,
segundo Kotler (2006, p. 52) “um conjunto de obmti que incluem lucratividade,
crescimento das vendas, aumento na participacé&eedsdo, contencao de riscos, inovagao e

reputacao”. Eles dizem ainda que estes objetivesndatender a quatro critérios:
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1. Ser organizados de forma hierarquica, do mais itapt# ao menos importante;
2. Ser estabelecidos quantitativamente, sempre qeivets
3. Ser realistas;
4. Ser consistentes.

As definicbes da etapa de formulagédo das estestélf marketing devem contar com
informacbes dos mais diversos setores da empres@ ¢manceiro, producdo, vendas,
recursos humanos, compras, entre outros. O enveitonde todas as partes faz com que a
implementac&o do plano ocorra de forma mais ef@sgim como, a possibilidade de alcance

dos objetivos propostos se torna maior.

A definicdo dos objetivos prop8e o que a empresajd alcancar, ja as estratégias vao
delinear como chegar la. O desenvolvimento daatégias sera iniciado com a definicdo por

parte da empresa do mercado-alvo e posicionamento.

Identificar o mercado-alvo da empresa signifienidicar um segmento para qual o a
organizacdo vai direcionar seus esforcos de verda&aos diversos tipos de clientes. “A
segmentacdo € uma subdivisdo do mercado globalnrde ampresa em parcelas o mais
homogéneas possivel, com o fito de formular egfi@éde marketing” (COBRA, 1997, p.

71). O autor ainda cita requisitos para a segmaatde mercado:
= Um segmento precisa ser especificamente identdieatiedido;
= Um segmento precisa evidenciar um potencial adeguad
= Um segmento precisa ser economicamente acessivel,
= Um segmento precisa reagir aos esforcos de magketin
= Um segmento precisa ser estavel.

Entre as bases para segmentacdo do mercado, sasrédares podem ser agrupados

por varios fatores:

» Geograficos: tamanho do mercado (paises, regifikalas, bairros);



20

= Demograficos: faixa etaria, sexo, profissao, rerndmanho da familia, religido, etc
(pessoa fisica) e ramo de atividade, servicos eupos oferecidos, numero de

empregados, filiais, tempo de mercado, etc (pgssimkca);
= Socioecondémicos: renda, ocupacao, grau de escdarietc;
» Psicogréficos: estilo de vida, atitudes;

= Comportamentais: habitos de consumo, beneficiosuprdos, ocasifes de compra,
freqiéncia de compra desse tipo de produto, quiisi@os para a compra (preco,
qualidade, marca, prazo de entrega, prazo de pagareendimento da empresa,

etc).

O processo de classificagdo, a partir dos fat@a@ma citados, entende-se por
segmentacdo. Esta definicdo esta ligada, princgraen com a capacidade da empresa em
atender determinado segmento do mercado. Deveatiaraa atratividade de cada segmento e
optar por um ou mais. Tais segmentos devem serides$ antes do posicionamento, de forma
que possam ser identificados pontos de diferenzipgdia cada mercado-alvo. “A empresa
deve entdo posicionar sua oferta, para que osteli@vo conhecam o mais importante

beneficio incorporado a oferta” (Kotler, 2009, f).5

O posicionamento identifica a marca e quais o®figios para o cliente. Ele define
gual a imagem gue a empresa deseja transmitirat@nte, para quem deve estar muito
clara e bem definida, de forma que se consigaatitear a empresa e as demais concorrentes.
Segundo Kaotler, “o posicionamento € a iniciativardplantar o mais importante beneficio da

oferta e a diferenciacdo na mente dos cliente092p. 51).

Michael Porter propde trés estratégias: lideraotgd em custos, diferenciacdo ou foco
(Kotler, 2006, p.54).

= Lideranca total em custos: a empresa se esforear@duzir todos 0s custos possiveis,

principalmente no produto e distribuicdo, de mode possa oferecer o menor preco e

conquistar grande fatia do mercado.

» Diferenciacdo: neste caso vale a gama de benefifaoscidos ao cliente. Cabe avaliar
gual sera o ponto de diferenciacdo da empresaeraelider em assisténcia técnica,

gualidade do produto, tecnologia, entre outrosémfondo basta ser o melhor em
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alguma area sem comunicar o consumidor, assim e¢@uoduncionara comunicar o

cliente sem ser realmente bom no que foi dito.

= Foco: a empresa trabalha com foco seletivo. Optaimonicho do mercado, porém de

forma especializada depois busca trabalhar cono toistl ou diferenciagao.

7

“O posicionamento completo da marca € conhecidonocproposi¢édo de valor da
marca. E a resposta para a pergunta do cliente:di®®devo comprar sua marca?” (Kotler,
2009, p. 52).

Porter ainda afirma que as empresas com uma éggtratle trabalho clara e bem
definida e que conseguem trabalhar bem o foco lEglogl sGo as que tem os maiores
rendimentos, enquanto que as organizacdes ‘indaBhi acabam tendo os piores
desempenhos (Kotler, 2006, p. 54).

A realizacédo de uma estratégia de marketing cdmpdgjuer ainda a consideracao por
parte da empresa do composto de marketing (prodptego, distribuicdo/praca,
propaganda/promocéao). Este ‘mix’ de elementos énjuato de variaveis controlaveis que

ajudardo a empresa a conquistar e influenciar caderalvo.

A estratégia de produto, relacionada tanto a loglasito servicos, trata de decisbes
sobre o0 mix de produtos, garantia, entrega, quadiddesign, entre outros. O objetivo é tornar
0 produto mais atrativo e competitivo para o ckerilleste sentido a marca também esta
intimamente relacionada ao produto, ja que desperteonsumidor sensagbes em relacdo a
seus atributos positivos ou negativos e consegé€mn seu uso. Vale também conhecer o
ciclo de vida dos produtos da empresa, em qual mtwmé@o ciclo se encontram (novo
produto, crescimento da demanda e concorrénciacatersaturado, declinio). Este ciclo
varia de acordo com cada produto. O conhecimergdatses que cada produto passa, pode
transformar o declinio e ‘morte’ de determinadaapegn uma oportunidade de inovacao e

crescimento.

A estratégia de preco inclui politicas, objetivesa forma como 0s precos sao
calculados. “Preco é quanto o seu produto ou semalte para o consumidor” (Gomes, 2005,
p. 46). Quando ha a dimensao de quanto o consuresti@rdisposto a pagar, pode-se avaliar
se 0 preco ideal é compativel com a pratica do adercO preco também pode determinar o

posicionamento da empresa entre ‘o menor preco/aasizacdo dos produtos. “No entanto,
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para os consumidores, € dificil julgar a qualidddealguns produtos e servicos quando ndo se
pode testa-los antes da compra e, muitas vezexnssimidores podem nivelar a qualidade
do produto por baixo, devido ao preco” (Gomes, 2Q0H6). Os precos também néao séo

fixos ou estéticos, podem variar a partir de padticomo descontos ou promocoes.

A praca ou distribui¢do, diz respeito a forma camgroduto sera disponibilizado ao
cliente. Inclui ainda formas de distribuicdo e geramentos dos canais que serdo necessarios
para entregar valor ao cliente. Hoje, a clientela tudo o que deseja através das mais
variadas alternativas e sem sair de casa. A buseacpnveniéncia faz com que devam ser
observados itens como a facilidade do cliente ah&dga/empresa e encontrar o produto que
deseja. Uma boa relacdo com os fornecedores tamliétor determinante.

A comunicacdo de marketing ou promoc¢ao tem a furdg estimular a clientela
relacionando os produtos e servicos prestados ggef@esa, as necessidades dos clientes.
Inclui todos os esforgos para comunicar valor &nt# e aos possiveis clientes do mercado-

alvo. Gomes (2005, p.52) diz que a promoc¢ao passsipbjetivos:

1) Informar aos clientes potenciais a existéncia daslyios e servicos de suas

vantagens;
2) Informar aos clientes potenciais onde e como @#ses servigos;
3) Lembrar aos clientes a existéncia dos produtosvges oferecidos.

A comunicacdo € ponto importante para criar imagesitiva da marca da empresa,
além de tornar os produtos e servicos desejavers ppote do mercado-alvo. Esta
comunicacao pode ser feita na forma de venda degsopiciando o relacionamento pessoa
a pessoa, sendo realizada através de vendedorks sPofeita ainda através de propaganda
nos meios de comunicagéo (jornais, TV, revistaipjauma das formas mais utilizadas para
consolidar a marca da empresa, promoc¢ao de vemdaketing de patrocinio, comunicacéo

no ponto de venda, telemarketing, internet, paiftide fidelizacéo, entre outros.

O mix de marketing até aqui apresentado, tratzeds tangiveis, ou seja, produtos. Ha
ainda a expansao do mix para outras trés estraj@tifacionadas para a comercializacao de
servigcos: as palpabilidades ou evidéncias fisioaprocesso e as pessoas. A prestacdo de
servicos normalmente é dificil de identificar, pp@ssa a existir no momento em que séo

comprados e consumidos. O envolvimento com o coitkwmé maior do que na
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comercializagdo de um produto, s6 pode ser usadonomento em que € oferecido e
normalmente ndo é separado da pessoa que o pReBtaser intangivel, deixa apenas
impressdes no cliente pela sua boa ou ma execDe&alo a inseparabilidade e ao alto nivel
de envolvimento, cada prestacdo de servico € UAsalrés estratégias direcionadas aos
servicos (palpabilidades, processos e pessoagjradiEs, € 0 que garante a exceléncia e a
qualidade ao final da execugao.

“As pessoas sao essenciais para 0 bom andamentoeglacio e sdo elas as
responsaveis pela qualidade do atendimento e degase prestados” (Gomes, 2005, p. 59).
A prestacdo de servico esta diretamente ligadasenspenho de quem o executa, assim, se a
pessoa ndo satisfaz a expectativa do cliente, vi¢eedificiilmente o fara. Politicas de
retencdo de talentos e motivacdo devem ser em@eghkdforma que, investir na qualidade
das pessoas signifique investir na qualidade dasices prestados. Treinamento e
comunicacao, avaliacdo e remuneragdo sédo algurtespque devem ser observados pela

empresa.

Os clientes ndo véem o servico, por isso a empulega tornar concreto o que esta
sendo comprado. Como desejam conhecer o que astiwando, os clientes tendem a dar
atencdo a elementos tangiveis do servi¢o, comostalacdes da empresa, a ambientacdo, os
equipamentos utilizados, funcionarios do ambientaeprestacdo do servico, material de
comunicacdo da empresa, etc. As palpabilidadesemserpara construir as primeiras
impressoes, afinal, a venda de um servico € a vdedama promessa a ser realizada no
futuro. Também ajudam a dar sinais de atencédo @e&@mcia além de poder proporcionar a

superacao das expectativas.

Por processos entende-se a sequiéncia de atividagesm executadas com o objetivo
de gerar valor ao cliente, para a entrega do eeiulervico final. Cuidados desde a chegada
ou primeiro contato entre o cliente e a empresa ditgalizacdo do servico, sdo importantes
para esta estratégia, em especial, os chamadosntozma verdade, situacdes em que existe
a interagcao entre organizacao e cliente e a a@alida qualidade do servigo acontece.
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2.3.4 Projecoes Financeiras

As projecoes financeiras sdo a etapa posteriefiaicho das estratégias de marketing
e “incluem a previsdo de vendas e despesas, aléamdeanalise do ponto de equilibrio”
(Kotler, 2006, p. 59). Estas informacg0fes, juntamex@m o orcamento de marketing, custos
fixos e varidveis do produto e/ou servico durantenspo de execucédo do plano de marketing,
de forma a avaliar quantas unidades deverdo seerca@tizadas para cobrir as despesas

geradas.

2.3.5 Controles

Esta é a ultima secéo do plano de marketing estensa descricdo dos controles para
que 0 mesmo seja monitorado ao longo do tempo deimplementagdo. Conta com a
especificacdo de metas e orcamentos para cadapaedsta. Os controles ajudam na
avaliacdo dos resultados e acompanhamento do planocaso de problemas, atrasos ou
variacbes no desempenho, acdes corretivas podem ajsstadas no decorrer do

desenvolvimento do mesmo.
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3 METODOS E PROCEDIMENTOS

3.1 DELINEAMENTO DA PESQUISA

Nesta pesquisa, utilizou-se 0 método de estudasi® pois caracteriza-se pela andlise
de uma situacdo real em um ou varios casos patizatlos. Trata-se do exame de
acontecimentos contemporaneos e sem manipulacdocodgportamentos relevantes.
Conforme afirma Yin (2005, p. 20):

Em resumo, o estudo de caso permite uma inve@tig@p@ra se preservar as
caracteristicas holisticas e significativas dosismmentos da vida real — tais como
ciclos de vida individuais, processos organizad®maadministrativos, mudancas
ocorridas em regides urbanas, relagbes interndsianea maturacdo de setores
econdmicos.

A pesquisa foi descritiva, na busca de informacéiésacoes, opinides, fatos ligados a
empresa estudada. O que se obteve como resultadmnf@amplo e rico didlogo com as

evidéncias, de forma a

ponderar as possibilidades obtidas a partir déupda familiaridade com algum
aspecto do mundo, sistematizar aquelas idéias lkagéiceaos tipos de informacdes
que se pode reunir, verificar as idéias a luz desstormacdes, lidar com as
discrepénceas invitaveis entre o que se esperavagae se descobriu ao se
reconsiderar as possibilidades de obter mais dadassim por diante. (Becker in
Yin, 2005, p. 84)
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3.2 UNIDADE-CASO

Neste trabalho, foram definidas estratégias atrdeésm plano de marketing para a

Comercial RKZ Ltda, ou Sole Aquecimento, empresaaloércio varejista, especializada em

sistemas de aquecimento para dgua e ambientes.

Para a descricao da empresa utilizou-se a lindenrendada pela Fundacdo Nacional
da Qualidade (FNQ).

3.2.1 Descrigédo da empresa

a) Instituicdo, propositos e porte da organizacao

1)

2)

Denominacéao, forma de atuacédo e data de institud@dorganizacao: Comercial
RKZ Ltda é sua razado social, com nome fantasia 8qleecimento. A empresa é
uma sociedade limitada, tem sua sede estabelenidBemto Gongalves, Bairro
Progresso. Iniciou suas atividades em 10/08/200i aadntencdo dos sécios de
aliar a experiéncia de um dos seus soécios quabaltrara no ramo, com um setor

em expansao.

Descricdo do negdcio e informagfes sobre o portemfsresa tem por objetivo a
comercializacao e instalacéo de sistemas de agemetwncomo sistema solar para
agua de consumo e piscinas, aquecedores de acam mgiras, calefacdo, piso
radiante e redes hidraulicas para agua quenteaeefmn residéncias ou prédios

comerciais.

No site da empresa (www.soleaquecimento.com)rgranmos o0 seguinte:

“Nossa historia é recente, nascemos em agosto @& 20m muita vontade de
suprir as necessidades e demandas dos consumélades por bossistemas de
aquecimento Desde entdo, trabalhamos fortemente na regido rda Se
Galchae Vale do TaquarinoRio Grande do Sul

Nao apenas vendemos produtos de qualidade, poi€isbrigacdo de qualquer
empresa que queira entrar no mercado, nosso de&sejberecer a melhor
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experiéncia ao nosso cliente, aliando um excelatégadimento, uma instalacéo
perfeita e o banho mais gostoso.”

A empresa trabalha hoje com uma média de 35 ndiwgeas por més, atendendo
especificamente os municipios de Bento Goncgalvagp@di e Carlos Barbosa na

Serra gaucha e Dois Lajeados, Mucum, Vespasian@&oo Vale do Taquari.
A Sole Aquecimento oferece hoje 0s seguintes posdeiservicos:

= Sistema de aquecimento solar para agua de conseomposto por
reservatoério térmico, coletores solares (em acr @ocobre), pressurizador e

controlador diferencial de temperatura.

= Sistema de aquecimento solar para piscinas: commiestcoletores solares,

lona térmica e controlador diferencial de tempeeatu

» Aquecedores de agua a gas acompanhado de Kkitag@alkit chaminé,

engates flexiveis de agua e de gas e registrogje ga
= Lareiras a lenha de alto rendimento.

» Rede de calefag&o e piso radiante: composto pdeical radiadores, toalheiro

térmico e rede hidraulica.

Os produtos e servicos acima elencados sao dislwemlos aos clientes com a
possibilidade de a instalacdo ser feita pela erapré¢este caso, a Sole
Aquecimento terceiriza 0 servi¢o de instalacaovasale instaladores hidraulicos,
funileiros, assisténcia técnica dos aquecedorés gogrfuradores, entre outros.

A empresa ainda comercializa outros produtos quene&essitam de instalacao

realizada por pessoa especializada.
= Aguecedor elétrico de ambiente

= Material hidraulico para agua quente e fria
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3) Processo:
O processo da empresa acontece da seguinte forma:

1. Rastreamento de obras: os vendedores externoanvisibras nas cidades
onde a Sole realiza atendimento e verificam satefiesse na colocacao de
sistema solar. De outro modo, o cliente interessa@dinda nao visitado

pela equipe da empresa, vai até a loja solicigaroento.

2. Orcamento: havendo interesse por parte do dondodg sdo verificadas
informacdes do tipo: quantos pontos de agua quertiera tera, quantas
pessoas morardo na casa, qual a posi¢ao solarestal@o dispostos 0s
coletores, entre outros. Assim, o orcamento é idoeao cliente com a
possibilidade de a instalacdo ser realizada potalagor hidraulico
contratado pela Sole ou contratado pelo proprent#i, neste caso, a Sole

oferece acompanhamento técnico da instalagéo worsis

3. Apoio: 0 orcamento também conterd, caso o clieiba interesse, algum
sistema de apoio. Nos dias de pouco sol, geralnteinte o inverno, a
agua ndo esquentara o suficiente necessario ganasomo, sendo assim é
necessdria a instalacdo de equipamento que supracessidade de
aguecimento como, por exemplo: serpentina em faglmha ou lareira,

aguecedor de 4gua a gas, apoio elétrico nos réSeosa entre outros.

4. Entrega e acompanhamento da obra: fechado o ortanaemmpresa
providencia a entrega dos produtos e instalacaoaimo, de acordo com

0 andamento da obra.

5. Verificacdo e quitagdo: ApOs a instalacdo sdo zaddis testes e é feita a

cobranca do cliente.
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3.2.2 Forca de trabalho

Hoje a sociedade é composta por duas pessoasialéantratacdo de um funcionario.
As funcdes estao divididas da seguinte forma:

- Sécio 1: Administrativo-financeiro
- Sécio 2: Coordenacédo das vendas e assistépoiadé

- Funcionario: vendas e assisténcia técnica

3.2.3 Clientes e Mercados

1) Principais mercados: a empresa atua no mercadpstarele forma especializada

na linha de sistema de aquecimento, em munici@oggido da Serra Gaucha e Vale
do Taquari.

2) Os principais clientes da empresa sao consumidmes obras residenciais e
comerciais em andamento, construtoras, consumidaeslasses A e B.

3.2.4 Fornecedores

A Sole Aquecimento trabalha no geral com dois doetlores para cada linha de
produtos comercializada:

a. Sistema solar consumo: Komeco e Enalter, ambasesampibrasileiras, uma com

fabrica em Santa Catarina e outra em Minas Gergi®dutos etiquetados pelo
Inmetro com Selo Procel.
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b. Sistema Solar Piscina: Megasol e Enalter, a prankicalizada no Parana e a
segunda em Minas Gerais. Apenas a Enalter posadutar verificado e

certificado pelo Inmetro.

c. Aquecedores a gas: Lorenzetti e Komeco, os produtesta linha sé&o

obrigatoriamente certificados pelo Inmetro.

d. Lareiras de alto rendimento: Amesti e Metavila,rimpira de origem chilena é
importada por um distribuidor e posteriormente nelf#a a Sole Aquecimento. A

segunda € gaucha, estabelecida na cidade de Camaqua

e. Material hidraulico para agua quente: Acqua Systehop Fusion. A primeira é
de indastria argentina e revendida amplamente @silBpor um importador, a

segunda é brasileira estabelecida no estado de&do.
O relacionamento com os fornecedores é estr@tdoume traz o site da Sole:

“Oferecer produtos de qualidade para a nossa empds € um diferencial, € uma
obrigacdo, por isso ndés buscamos constantementaelbsres fornecedores
Visitamos as fabricas, analisamos produto a prodwfetuamos testes, sempre com
o objetivo de encontrar o melhor desempenho pata cigente.

N&o é raro desenvolvermos junto ao departamentengenharia de cada fabrica
novos produtos que atendam as demandas de n@ssegiéio.”

Limitacdes dos fornecedores: por ser empresa geepe porte, a Sole Aquecimento
nao possui estrutura financeira favoravel para emaggtoques volumosos, desta forma, em
determinada ocasifes vé-se com dependéncia daamnteemercadorias por parte da fabrica
que, por sua vez, enfrenta problemas com importégde casos de aquecedores a gas e

lareiras) e disponibilidade do aco inox (principedtéria prima no caso da linha solar).

3.2.5 Parceiros

Os principais parceiros da Sole Aquecimento, segusdus diretores, sao 0sS
instaladores hidraulicos que indicam a empresaobasas onde estdo trabalhando ou dao

credibilidade aos produtos da empresa quando dadsslpelos clientes.
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A relacé@o entre os instaladores e a Sole vem daselem de seus sdcios trabalhava
em outra empresa do ramo. Sendo conhecido, obpeve dos instaladores quando abriu sua

propria empresa.

Segundo Diego Jorge, um dos socios, a relacdo slewemistosa com todos o0s
instaladores, pois a empresa precisa deles patecagéio de instalagbes com a realizacao de
um bom trabalho, assim como eles dependem da eenguesdo indicados aos clientes para

as obras.

Ambos buscam o desenvolvimento de um bom trabalwforme cita Diego “ndo
adianta termos o melhor produto se a instalacdofoédem realizada. O segredo esta
exatamente neste ponto: aliar o melhor produto @ umstalacdo perfeita. S6 assim

poderemos satisfazer a necessidade do cliente.”

3.2.6 Concorréncia e ambiente competitivo

a) Ambiente competitivo

1. A empresa faz concorréncia direta com organizagdes mesmo ramo:

Multiaquecimento e Solar Center.

2. Participacdo no mercado: a organizagdo ndo salmrcelp do mercado que

possui na sua area de atuacao.

3. Principais fatores que diferenciam a Sole de sensarrentes: coletores em aco
inox inovadores no mercado das regides frias, @réqria técnica de um de
seus soOcios em muitos momentos consultado por sampre instaladores de
outros municipios, disponibilidade dos assistet#tesicos sete dias por semana,

cordialidade no atendimento.

4. Algumas das principais mudancas no ambiente cotiyeetdiz respeito a
estruturagéo dos fornecedores e revendedores feadimento de demandas de

obras populares e ainda, prédios com sistema cataral.
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b) Desafios Estratégicos

Segundo os diretores da empresa, 0 principal desii Sole consiste na
conquista de uma fatia maior no mercado especiizan aquecimento. Além
do mais, desejam solidificar-se no sentido de secepazes de importar
produtos inovadores do mercado europeu. Paraletitado, tém projeto para
a construcao de uma casa sustentavel que sermmastow roomcom todos

0s equipamentos em funcionamento, de modo a oferage clientes a

visualizacdo e experimentacdo do sistema que @sté sdquirido.

3.2.7 Organograma

A empresa ndo mantém organograma estruturadompeséio organizados em suas

fungbes da seguinte forma:

Geréncia [ Geréncia Vendas
Administrativa- e Assisténcia
financeira Técnica
\, J
Assessoria [ Auxiliar Vendas e1
contabil e juridica Assisténcia
Técnica
L J

Fonte: elaborado pela pesquisadora
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3.3 TECNICAS DE COLETA DE DADOS

Foram utilizadas na pesquisa as seguintes técécdados:

- Documentos: consistiu em dados que ja existerdesmpresa, coletados para outros

fins. Foram informacdes encontradas em relatodiosymentos administrativos, entre outros.

- Registros em arquivos: arquivos fisicos ou tegsscomputador ou software de

gestao.

- Observacao participante: a pesquisadora pastiaila rotina empresa, atuando com o

grupo, conversando e interpretando acontecimentos.

- Entrevistas com as pessoas envolvidas e clientes

3.4 TECNICAS DE ANALISE DE DADOS

Foram seguidas as proposicdes tedricas que levavadstudo de caso, utilizadas na
formulacdo deste estudo e que refletem o conjuatguestées da pesquisa, as revisoes a
serem feitas na literatura sobre o0 assunto e mrea®sicdes ou hipdteses que possam surgir.
As proposicdes teoricas ajudam a organizar mellfoco da pesquisa de forma a adicionar
dados e ignorar outros.

Por consequéncia, devera ser utilizada a logicaddquacdo ao padrdo que “compara
um padréo fundamentalmente empirico com outro de peogndstica (ou com varias outras
previsdes alternativas). Se os padrdes coincidicmnresultados podem ajudar o estudo de

caso a reforcar sua validade interna” (YIN, 200%4p).



4 ESTUDO DE CASO

O estudo de caso proposto neste trabalho tratpraj@osicdo de ferramentas de
marketing que possam auxiliar a empresa Sole Aqestb e a ser reconhecida como
referéncia em produtos de qualidade e instalacées fealizadas e, como consequéncia,
aumentar seu faturamento que hoje é cerca de des veenor que o de sua concorrente

direta de maior porte.

4.1 PRODUTO

A Sole Aguecimento comercializa, conforme ja citadeste trabalho, diversos
produtos na linha de aquecimento de agua e ambiBai#os apresentados pela empresa

demonstram a seguinte participacdo de cada linipaodiitos em relacdo ao faturamento total

da empresa no primeiro semestre de 2011:
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Fonte: grafico fornecido pela empresa
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O gréfico apresentado acima demonstra certa skidase@ em relagdo a algumas
linhas de produtos: no més de junho, em virtudetelaperaturas mais baixas o volume de
lareiras aumenta significativamente, em compensagauwaterial hidraulico é consumido em
menor quantidade, devido as obras reduzirem semsittade de trabalho por causa das
chuvas.

O percentual de lucratividade sobre cada linhgrdelutos também é medido pela
empresa, conforme mostra o grafico a seguir, nefer@o primeiro semestre de 2011:

80
70
60
m Solar
50 - M Lareiras
m Aquecedores
40 - s
B Mat. Hidraulico
30 - m Bombas
B Guindani
20 - W Diversos
10 -
O .
Jan Fev Mar Abr Mai Jun

Fonte: grafico fornecido pela empresa

Segundo a direcdo da empresa, a grande maiorigeddas € feita de forma conjunta,
ou seja, o cliente adquire o sistema de aquecinsoits de 4gua que é composto, além de
coletores e reservatério, por material hidraulicere alguns casos, por bomba pressurizadora
e controlador diferencial de temperatura, confodeonstracdo de instalacdes fornecida por

um de seus fornecedores no manual do produto:



Instalag&o por Termossifao — funcionamento porigeaie

RESPIRD QERIGATARIO (%]

Fonte: Manual de instalagdo Komeco

Instalacdo com circulacao forcada — utilizacao@mlila e controlador

% RESPIRO OERIGATORIO
CAIXA D'AGUA

[— _ X
ORI AR IKKKHR,

IBOLANTE
TERMSCO

SENSOR DE
TEMPERATURA

Fonte: Manual de instalagdo Komeco
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Sendo assim, a empresa escolheu como foco ddhvabesistema de aquecimento
solar que tem representado, em média, 57,81% dmafaento mensal da empresa e, por sua
vez, proporciona a venda conjunta de material bigh@& que tem média de lucratividade de

54,27% e bombas e controladores com média de 66,35%

4.2 ENTREVISTA COM CLIENTES

Segundo Kotler, “marketing € a arte de encontrategenvolver oportunidades, e
lucrar a partir delas” (2009, p. 56). Sendo assil®m,continua definindo a “oportunidade de
marketing como uma area de necessidade e intedess®mprador, em que existe uma
grande probabilidade de a empresa atuar de foromatia, satisfazendo esta necessidade”
(2009, p. 57).

Existem trés situaces basicas que despertanuoptates de mercado:
1) Pouca oferta de algum produto;
2) Oferta de produto ou servico ja existente, de nnamgva ou superior as demais;
3) Oferta de um novo produto ou servico.

Como forma de ajudar a Sole Aquecimento na cotaydis credibilidade junto ao seu
mercado consumidor e sendo a revenda de produtasupos industrializados sua forma de
comercializacdo, optou-se pela situacdo de nimdev@ndo em consideracao que ja existem
no mercado diversos modelos de sistemas solareSmpa Sole tem a oportunidade de
diferenciar-se com o equipamento em aco inox. Podéwvem ser buscadas outras formas de
diferenciacdo para que seja agregado valor aotelignincipalmente no que diz respeito a

prestacao de servicos.

Kotler propbe trés métodos para encontrar ideiges aperfeicoem um produto ou
servigo ja existente: método de deteccdo do prableneétodo ideal e método da cadeia de

consumo.
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O método de deteccdo do problema consiste em igu@stos usuarios alguma
decepcdo com o produto e sugestdes de melhorimétmdo ideal, a empresa entrevista um
grupo de consumidores e pede que 0os mesmos dasceepeoduto em sua forma ideal. Ha
ainda o método da cadeia de consumo, quando a ssn@nérevista consumidores e mapeia

todos seus passos, desde a aquisi¢ao e utilizz€do descarte do mesmo.

Considerando o fato de a venda ser de um sistenaauecimento, conforme Kotler

(2009, p. 62), cabe a Sole néo

“se concentrar apenas na venda de um valor de eosuyperior para o cliente. [...]
deve também assumir a responsabilidade pela vemdealdr de uso superior aos
demais, e ndo deve considerar esta venda uma ¢éansaica, mas sim um
relacionamento continuo, visando a geracdo de Uon saperior para o cliente, em
cada momento”.

Sendo assim, como forma de direcionar seus esfqueoa o rumo certo, a Sole
utilizou dois dos métodos apresentados: deteccioadema e cadeia de consumo através de
guestionamentos feitos aos seus clientes. Tal iqnésb seguiu modelo apresentado por
Kotler (2009, p. 62) indicando como fonte artigoHfarvard Business Revietendo como

seus autores lan McMillan e Riat Gunther McGratimferme figura:

UtilizagGo da cadeia de consumo para encontrar novas oportunidades

- Como as pessoas sentiram ter necessidade de seu produto ou servigo?

. Como os consumidores encontram sua oferta?

. Como os consumidores fazem a selecao final?

. Como os consumidores pedem e compram seu produto ou servigo?

. Como seu produto ou servigo chega as maos do consumidor?

. 0 que acontece quando seu produto ou servigo chega as mios do consumidor?
. Como seu produto é instalado?

0O N U WN -

. Como seu produto ou servigo é pago?

O

. Como seu produto é armazenado?

10. Como seu produto é movimentado?

11. Com que finalidade o cliente usa seu produto?

12. Os clientes precisam de ajuda quando utilizam seu produto?

13. E as devolugdes ou trocas?

14. Como é o conserto ou a manutengao de seu produto?

15. 0 que acontece quando seu produto é descartado ou deixa de ser utilizado?

Fonte: Ian C. McMillan e Riat Gunther McGrath, “Discovering New Points of Differentiation”,
Harvard Business Review, jul.-ago. 1997, p-133-45.

Fonte: Kotler (2009, p.62)

Inicialmente, o questionario sugerido pelos awtdm®@ respondido pela diregcdo da

empresa e, posteriormente, um compilado de quekibdgecionado a alguns clientes com
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sistema recentemente instalado. A intencéo foi ewarpa visdo da empresa em relacdo ao

seu processo, produto e instalacdo com as infomsafd@inecidas por clientes h4 pouco

tempo atendidos.

As respostas da direcdo da Sole foram as seguintes

Como as pessoas sentem a necessidac
seu produto ou servigo?

dmebusca do conforto da agua quente €
ambiente aconchegante.

Como o0s consumidores encontram
oferta?

si@mos loja estabelecida em local de f;
acesso e com disponibilidade
estacionamento. Além do mais, temos
com atualizacdo constante, participamos
feiras multisetoriais nos municipios on
trabalhamos, enviamos e-mails com notig
e divulgacdo de produtos para endere
cadastrados e ainda, visitamos as obras
andamento.

Como os consumidores fazem a sele
final?

cQualidade dos produtos e prego justo.

Como os consumidores pedem e comp
seu produto ou servi¢co?

réntram em contato conosco ou tom
conhecimento de nossa empresa atrave
nossas visitas ou demais formas
divulgacdo da empresa. A partir d
fornecemos or¢gamento do sistema deseja

2 do

acil
de
site
de
de
Cias
cos
em

am
s de
de
ai,
Ho.

Como seu produto chega as maos
consumidor?

tlds mesmos efetivamos as entregas de t
os produtos e material de instalacéo.

ndos

O que acontece quando seu produto cheg
maos do consumidor?

jlbas a instalacdo € adquirida junto com
produto, efetivamos a mesma. Caso contr|
o cliente mesmo contrata a instalacao.

0
ario

Como seu produto €é instalado?

s

O sistema € instalpolo profissionais
hidraulicos capacitados e nossa emp
fornece o acompanhamento técnico
instalacdo, sendo esta realizada através
Sole ou néo.

resa
da
da

D

Como seu produto ou servico é pago?

Oferecemos elparento em até 10
através de cheques, boletos ou cartag
crédito.

(l
de

Como seu produto ou servico € armazena

do? Na cashedte ndo existe armazenage
0s coletores sdo instalados sobre o telha

nm,
do e

0 reservatorio térmico abaixo do telha

Ho,




40

préximo a caixa d’agua da residéncia.

Como seu
movimentado?

produto ou servico

8l&o ha movimentacéo.

q

3

Com que finalidade o cliente usa
produto?

eRara aquecer a agua utilizada nos chuveir
torneiras em geral da residéncia.

os e

Os clientes precisam de ajuda qua
utilizam seu produto?

nd&o.

E as devolucdes ou trocas?

As devolucbes sao wmHraal trabalhamos
com um produto que apenas podera
testado depois de instalado e utilizado.
trocas séo realizadas assim que constatg
problema.

\*2J

ser
AS
ido o

Como é o conserto ou a manutengdo do
produto?

€28l consertos ou manutencdes sao realiz
por técnico capacitado, na propria casal
cliente, onde o produto esté instalado.

O que acontece quando seu produtg
descartado ou deixa de ser utilizado?

» Aévida Util do sistema é longa. Porém, se
ha mais utilidade para o sistema o0 mesn
pode ser aproveitado por recicladores
metal.

Foram sugeridos pelo diretor da empresa, cliem@®® o sistema solar para

aquecimento da agua instalado entre os meses ke gujulho de 2011. Para estes usuarios,

foi realizado o questionario abaixo descrito jurgate com as citacdes feitas pelos clientes

em relagdo a cada item, a entrevista completaz@nstanexo a este trabalho.

Como surgiu a necessidade de procura
Sole Aquecimento?

q

4

Nasta questdo os clientes que tinham
casas em obra ja haviam se programada
a instalacdo de aquecimento solar, para
demais, com residéncias ja em uso, fo
despertados pela intensidade do frio ¢
deficiéncia dos sistemas elétricos.

suas
para
1 0S
ram
> a

L

Como encontrou a Sole Aquecimento?

Conhecidos ieagikes foram os principals

formas de chegar até a Sole e houve a
um cliente que foi visitado em sua obra.

nda

Qual o fator de decisdo no momento
fechamento da compra?

doonfiabilidade na  equipe, amizag
condicbes de pagamento, preco,
garantia ilimitada dos coletores em inox.

le,

majca,
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Houve dificuldade no manuseio
equipamento? Foram fornecid
esclarecimentos em relacéo as dificuldade

idNdo ha necessidade de manuseio

pRincionamento do sistema foi explicado.
s?

€

Se houve necessidade de assisténcia tég
troca ou reparo nos produtos e sisten
como foi o atendimento?

mMdguns clientes necessitaram de assisté

n&cnica que aparentemente esta caracteri
por demorada. Alguns ainda aguard
conserto.

ncia
zada
am

Qual a satisfacdo geral com o prod
adquirido, supriu sua necessidade, alcar
as expectativas, houve alguma decepcéo
o sistema adquirido?

uerande parte dos clientes
gmarcialmente satisfeito, porém parte
catlamacodes diz respeito ao produto.

mostroy

se
las

Os resultados obtidos nas entrevistas com ost&tienem reunido com os envolvidos

nos setor de vendas e assisténcia técnica da emppewiram como base para o

desenvolvimento do plano de marketing a

4.3 PLANO DE MARKETING

4.3.1 Resumo Executivo

seguirsgntado.

A Sole Aguecimento trabalha no mercado de aquedonde agua e ambientes,

oferecendo aos seus clientes op¢des como aqueois@at para agua de consumo e piscina,

aquecimento de ambientes, aquecedores gas e rmaidriulico. Hoje atua na regido da

Serra e Vale do Taquari do estado do Rio Grandgullocom outros dois concorrentes diretos,

também especializados.

O sistema de aquecimento solar representa hojaiar pparte do faturamento

mensal da empresa e, em termos de mercado, terorésicimento anual significativo. Desta

forma, a empresa optou pelo foco neste produto iqgukysive, propicia venda conjunta de

material hidraulico e bombas e pressurizadoresjybos mais lucrativos, de acordo com

controles financeiros da Sole.
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Diante deste cenério, a Sole estd empenhada emantamsua participagdo no
mercado, investindo na promoc¢édo de sua marca encoita atencdo no atendimento ao
cliente e prestacdo de assisténcia técnica aosmsist instalados. Deve-se levar em
consideracao ainda, a rigida avaliacdo por parengaesa dos produtos comercializados e a

conquista de produtos com diferenciais importapéea a praca atendida.

Fazendo uso da larga experiéncia dos soécios eoldbarador que formam a
equipe da Sole, a empresa chegara ao final de@®tiZonsideravel aumento do faturamento

e como referéncia de atendimento de exceléncia.

4.3.2 Analise da situacao

A Sole Aquecimento foi fundada no ano de 2007 por empreendedor com
experiéncia no mercado de aquecimento solar e defmanas de aquecimento de agua e
ambiente. Na ocasido ja existia uma empresa trahathno setor de forma especializada,
hoje sdo duas empresas, além da Sole. O mercaflcemstexpansdo conforme informa

reportagem publicada na Revista Abrava de Maio0dd 2

“No ano passado, a producéo de coletores solaeesear 21,1% em relacdo ao ano
anterior, conforme pesquisa realizada pelo deparitonde Aquecimento Solar
(DASOL). Foram produzidos 967 mil m2, o maior volumnual ja registrado. [...]
Diante dessa producao, a area acumulada de aquesettares no Brasil chegou a
6,24 milhdes de metros quadrados. Para o DASOLgscitnento da producéo é
resultado do fortalecimento das acfes de efici€anixgética e da utilizacdo de
fontes limpas de energia, como o Aquecimento Sdlir.de coletores solares, a
pesquisa também abrangeu os reservatorios térmamaponente igualmente
importante dos sistemas de aquecimento solar. Erfi fffam fabricadas 123 mil
unidades de reservatorios, que equivalem a um wwldenarmazenagem de 45,2
milhdes de litros. [...] Ainda, de acordo com oudst as vendas de sistemas de
aguecimento tiveram maior concentracdo na regiddese, com 75,7%. Outros
destaques foram as regides Sul e Centro-Oestectespnente com 10,5% e 9,3%
de volume de vendas. [...] Inicialmente, 45% dagpresas esperavam crescimento
entre 10% e 20%, mas a pesquisa revelou que padra dds empresas esse
crescimento ultrapassou os 20%. Para 2011, a madwos fabricantes espera
crescimento de até 20%.”

A empresa acredita no marketing como ferramendaeipara desenvolver a marca e

o conhecimento do produto solar, assim como aumsuébase de clientes.
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O mercado da Sole Aquecimento compfe-se de codewssi individuais com

residéncias em construcdo ou que desejem utilizeng@s renovaveis para aguecimento da

agua de consumo da familia.

A empresa entende que os instaladores hidrauBéos parceiros importantes em

relacéo aos clientes. Em muitos casos, constitaéon de decisdo para os clientes.

Os segmentos-alvo foram divididos da seguinte &rm

Segmento-alvo

Necessidades do segmento

Consumidores com residéncias em obras

Sistema  deueciaento  de
dimensionado para sua

opc¢Oes para toas as estagcdes do ano.

agu

residéncia, gom

Consumidores com casa/apto pronto

Sistema de aoeieic de agua eficien

e

gue valha a pena financeiramente em relacéo

ao sistema elétrico.

Instaladores hidraulicos

Facilidade de instalacaindicacdo pare
obras.

1S4

Arquitetos e engenheiros

Conhecimento sobre onsistde forma a

projetar o sistema ideal para cada residé

e poder oferecer opgdes aos seus clientes.

ncia

Construtoras

Instalacdo de sistema de aquecimeuntd
minimize custos dos futuros moradores
obra e valorize o imével em construcéo.

da

a) Demografia do mercado

Com as informacdes obtidas através dos arquigisritios da empresa, ou seja, dos

clientes que até hoje adquiriram os sistemas decagento, montou-se o seguinte perfil de

cliente:
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» Fatores geograficos: A area de atuacdo da empregarestrita a alguns municipios
da Serra Gaucha e Vale do Taquari, pode ser exjmraiinda dentro das regides

citadas.

» Fatores demograficos: Familias com composicdo ded2pessoas, integrantes das
classes média e alta. O interesse parte de adhibmsens ou mulheres, porém a
deciséo é tomada em conjunto com o outro integmtmasal.

» Fatores comportamentais: Consumidores que busceomforto da agua quente e o
banho com pressédo na agua durante os dias magdfsiomverno; Consumidores que
buscam a reducdo nos custos de aquecimento da@guosymidores que residem no
interior e buscam aliar a utilizacdo diaria do fwga lenha a possibilidade de

aguecimento da agua.
b) Beneficios

» Produtos de qualidade: Os consumidores investeanegatonsideraveis em busca de
um produto que atenda as necessidades do sisteprarestalado e as caracteristicas
de sua casa e regido, por isso exigem produtosudkdade e certificados pelo

Inmetro.

= Garantia e assisténcia técnica: garantias estendidassisténcia técnica rapida e
disponivel, caso seja necessario. Nenhum clierdtaga de ficar sem agua quente por
facha no sistema instalado, por isso buscam dibpidaide para atendimento e

prestacdo de assisténcia em qualquer horario.

= Atendimento: atencédo e dominio sobre as instalag@esssibilidades de aquecimento
€ 0 minimo que o vendedor pode oferecer aos sérgted. Cada instalagdo deve
respeitar as caracteristicas da residéncia. Otelibnsca alguém que possa lhe

oferecer as melhores opcdes para sua casa.

» Valorizagdo do imoével: imoOveis com esperas ou aquawo solar instalados

representam hoje agregacao de valor.

A Sole busca trabalhar com foco na diferenciagderecendo aos seus clientes
produtos de qualidade aliado a uma instalacdo exiele atendimento amplamente

satisfatorio, conforme traz o site da empresa: “Bigenas vendemos produtos de qualidade,
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pois isso é obrigagdo de qualquer empresa queagasirar no mercado, nosso desejo é
oferecer a melhor experiéncia ao nosso clienteandti um excelente atendimento,

uma instalacao perfeieo banho mais gostoso”.
c) Tendéncias do mercado

O crescimento no uso das energias renovaveiadiaadiesenvolvimento do mercado
imobiliario local, exigem da Sole novas modalidadesnegociacdo como instalacdes de
aguecimento solar central para grandes obras cdifici@s e kits de aquecimento solar para
obras populares. Ambas estdo sendo comercializpdies empresa através de projetos

especiais, devendo apenas tornar estas modalidadlescidas por parte dos segmentos-alvo.

Os consumidores também buscam produtos com loigatil e que durante este

periodo sejam altamente eficientes.
d) Crescimento do mercado

O mercado de aquecimento solar brasileiro temcidl@sanualmente, conforme
reportagem da Revista Abrava que traz pesquisa AIBAL desta instituicdo. Da mesma
forma, localmente o crescimento também acontecariir plo nimero de empresas, sejam

especializadas ou néao, que hoje comercializarmséstele aquecimento solar.

Evolucao do mercado de aquecimento solar brasileiro

7.000.000
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=
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2,000.000 | 500000 2
L 300000 ‘g
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Fonte: Revista Abrava, Ed. 291, maio 2011.
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As politicas de crédito do governo federal volsada obras populares e o constante

aumento dos integrantes da classe média braditeitam maior o interesse desta populacdo

por sistemas de aquecimento sustentaveis. Paeaistw, a regido tem constatado um grande

crescimento no setor imobiliario, sendo o sistersaaduecimento solar uma forma de

valorizagé@o dos imoveis.

4.3.2.2 Analise SWOT

A andlise SWOT abaixo evidencia as principaisdere fraquezas da empresa, bem

como as oportunidades e ameacas que se apreseftam a

a)

b)

Forcas
Conhecimento amplo dos sistemas de aquecimentacicaple técnica,

Produto (coletor solar em inox) inovador no mercadgue atende as exigéncias do

clima desfavoravel da regiao;
Produtos de qualidade;

Preco acessivel, compativel com o mercado.

Fraquezas

Necessidade de recorrer a capital externo paragweno crescimento do negdcio;
Falta de reconhecimento da marca;

Equipe pequena e dependente de mao de obra teadeiri

Falta de certificacdo do Inmetro para coletor deiagx.
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Oportunidades
Crescente demanda por sistemas de aquecimentdiliggmienergias renovaveis;

Melhora na capacidade econémica das familias;

Ameacas
Concorréncia ja estabelecida no mercado;

Retracdo da economia que possa ter efeito solmeestimento dos consumidores em

itens de conforto;

Clima desfavoravel, com inverno muito rigoroso buvas excessivas que reduzam a

intensidade de trabalho nas obras;

4.3.2.3 Concorréncia

O crescimento do mercado de aquecimento solamiazque muitas empresas passem

a comercializar seus componentes. De forma especlal o0 nimero de concorrentes é

menor, porém tem crescido nos ultimos anos. Conmserfiiéncia, cresce a pressao por

precos mais competitivos e a procura por mao de @smpecializada. Os principais

concorrentes da Sole séo hoje:

Multiaquecimento: ha onze anos no mercado, a em@mEnde a Regido da Serra,
Vale do Taquari e a Grande Porto Alegre, atravéduae filiais, uma em Gramado e
outra em Porto Alegre. Possui equipe propria dealagido, porém, eventualmente
contrata mao de obra terceirizada. E muito fortan@ocado, por ter sido a primeira
empresa do setor e consolidar sua marca durange psiodo. Também sao

representantes exclusivos no Rio Grande do Swulatech de solar Transsen.

Solar Center: empresa mais recente no mercadosedesa de dois anos de existéncia.

Atende municipios da serra galucha. Também possupednterna de instalagéao.
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Mantém equipe de vendas que atua de forma agressiwgercado, visitando muitas

obras.

A equipe reconhece a forca da concorréncia, paésole pode consolidar-se no

mercado com produtos de qualidade e inovadores, @éeexceléncia no atendimento como

diferencial competitivo.

4.3.2.4 Produtos

Na linha de aquecimento solar, a Sole Aquecimesfeyece aos seus clientes

reservatorios térmicos e coletores solares, alétodte material hidraulico para instalacéo e

opcOes de sistemas auxiliares para dias de poueasidade solar ou chuvosos. Os

diferenciais em relacdo ao produto oferecido petecarréncia sao:

Produto

Sole Aguecimento

Beneficio

Concorréncia

Coletores

Tubos de elevacéo
aco inox

eido sofrem danos e
caso de congelamen
da agua

nTubos de elevagcao e
[acobre

m

10 tubos de elevacao

Aquecimento de maig
guantidade de agua pq
vez

r

r7 ou 8 tubos de elevacéo

Garantia ilimitada para Garantia de 5 ou 1P
congelamento e 5 anos anos para defeitos de
para defeito de fabricagéo

fabricacéo

Caixa de aluminio semMenor possibilidade deCaixa de aluminio com
emendas infiltrac&o quatro emendas

Chapa de  protecgdaMenor possibilidade deChapa de protecdo

traseira da caixa denfiltracdo

aluminio vedada con
borracha

n

fixada com rebites

Isolamento térmico er
poliuretano injetado n
caixa

nMaior isolamento

atérmico.

Isolamento térmico en
|& de vidro ou papelédo




49

Revestimento de mantd&Reflexdo do calor Sem revestimento
de aluminio

Chapa de absorcaddMaior troca de calor | Chapa de absorcdo
abraca tubo de elevacad trancada

Reservatorig Chapa em aco inox ligaQuanto mais grossa @gChapa em aco inox

térmico 304, espessura 0,6mm nohapa, maior a vida uti| espessura de 0,3mm ou
corpo e 0,8mm nasdo produto 0,4mm.
calotas
Reservatorio interno comMaior resisténcia Chapa lisa, sem frisos
friso
Isolamento térmico emMaior capacidade Isolamento em la dg
poliuretano  expandida,térmica vidro ou camada menor
camada de 6 cma 8 cm de poliuretano

Resisténcia elétrica enMaior resisténcia d Resisténcia elétrica em
aco inox rompimentos cobre

Termostato de bulbo Maior contato com a Termostato de encosto
agua, melhor leitura

Circulacao térmica Maior troca térmica dg Esperas em apenas um

cruzada reservatério dos lados dd
reservatorio

Esperas em 1” Maior vazao d’agua Esperas em ¥

Trés pés de fixacdo paréaior resisténcia aqg Dois pés de fixacéo
reservatorios acima deeso do reservatorip
500!l cheio d’agua

4.3.2.5 Fatores-chave para 0 sucesso

Levando em consideracdo as informacfes trazidiss pdientes nas entrevistas
realizadas e, a partir do dia-a-dia da empresaregéad entende que ainda faltam alguns
esclarecimentos por parte dos clientes em relagdareionamento do sistema solar como

um todo. V& como fator-chave para o sucesso investi formas de instruir seus clientes
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sobre o sistema solar assim como melhorar sigtifamaente a assisténcia técnica fornecida

as instalagoes.

4.3.2.6 Questdes fundamentais

Utilizando como base os dados financeiros e denteds dos primeiros anos de
funcionamento da empresa e observando os fatoee®qbara o sucesso elencados, para a

Sole séo questdes fundamentais:

= Ser reconhecida pelos consumidores como empregaémefa em produtos de

gualidade e assisténcia técnica de exceléncia;

» Buscar estabilidade financeira através de um ftlexoaixa equilibrado e em constante

avaliacao;

= Monitorar a satisfagéo dos clientes de forma qaenpresa seja motivo de indicacao

para outros consumidores.

4.3.3 Estratégia de marketing

Focar as agbes da Sole no atendimento aos clientes instalacbes parece ser a
melhor estratégia. Trabalhar com exceléncia nos itétados fara com a empresa torne-se
referéncia positiva em termos de aquecimento da,&gu diferencial sera a diferenciacédo no
atendimento. Com clientes satisfeitos e estabiéidathnceira, a empresa pode expandir sua

area de atuacdo e aumentar sua fatia no mercado.
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4.3.3.1 Missao

A missdo da Sole Aguecimento é proporcionar comfebem estar para seus clientes,
através de eficientes sistemas de aquecimentondaliam melhor produto ao melhor

atendimento.

4.3.3.2 Objetivos de marketing

= Aumentar gradativamente participacdo no mercado, @omento do faturamento em
100%;

= Alcancar 100% de satisfacdo dos clientes em relagdatendimento e assisténcia

técnica.

4.3.3.3 Objetivos financeiros

= Aumentar margem de lucro, resultado de reducaast®s e aumento do faturamento

(metas conforme DRE de projec¢é&o);

= Alcancar estabilidade positiva no fluxo de caixanestral, com superavit crescente

em 3% ao més;

4.3.3.4 Mercados-alvo

Levando em consideracdo o continuo aumento doamhersolar nos ultimos anos, a

Sole, que hoje atende alguns municipios da re@ddedra e Vale do Taquari, devera atender
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outros municipios nestas mesmas regidoes, expandindoarea de atuacdo, sem grandes

custos.

Nestas regides trabalhar fortemente nas obrasndameento e que ainda iniciardo em
busca de ser presenca constante nos orcamentoslielti®s. Procurar realizar acées no
sentido de tornar a marca conhecida para arquitetmgenheiros e construtoras. Da mesma
forma, buscar desenvolver a parceria ja existemteas instaladores hidraulicos, em busca de

indicacdes junto aos seus clientes.

4.3.3.5 Posicionamento

A Sole trabalhara com uma estratégia de difereaoi@m relacdo aos seus produtos e
atendimento. Buscara ser referéncia em produtagidiédade e atendimento impecavel com

instalagbes dos equipamentos perfeitas e esclartmao cliente referente ao sistema solar.

4.3.3.6 Estratégias

O obijetivo é posicionar a Sole Aquecimento diatds mercados-alvo como empresa
excelente em termos de sistemas de aquecimeraoersejelacdo a produtos ou instalagdes e
assisténcia técnica. Para isso, trabalhard o seguir de marketing:

» Preco: o preco sera determinado a partir dos cysEs da empresa e indices de
lucratividade desejados, porém sem deixar de o#éseov mercado e sempre

trabalhando com a valorizacao do produto.

= Distribuicdo: os produtos serdo entregues nas a@joasresidéncias dos clientes, na
praca hoje trabalhada pela empresa, assim comareas para onde a mesma sera
expandida. Paralelo ao acima, deverdo ser observemm cuidado os saldos em
estoque de forma a manter os produtos sempre asdidp, e a divulgacdo do
endereco do show room/loja onde o cliente podealimr os produtos.
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Promocéao: seréo utilizados diversos meios param@gdo da marca e empresa, entre
elas: criagcdo de informativo impresso dirigido amscanadores com dicas de
instalacdo e novidades do setor; news letter condades da Sole e produtos para
engenheiros, arquitetos e construtoras; particp@ga feiras multisetoriais na praca
atendida pela empresa; intensificar colocacdo deapl da empresa nas obras dos

clientes;

Produto: observar certificagcdo do Inmetro aos piaxigue ainda ndo tem e salientar
aos clientes as garantias de cada peca, seja p#edosl de fabricacdo ou por
congelamento; Conquistar Selo Qualisol (Program@ualificacdo de Fornecedores
de Sistemas de Aquecimento Solar), fornecido pélavea (Associacédo Brasileira de

Refrigeracdo, Ar Condicionado, Ventilacdo e Aquesiin).

Palpabilidades: a Sole vende o conforto incompadeem bom banho quente, sendo
assim, deve tornar este momento prazeroso paralisate. Prestando a atengao no
ponto de venda com 0 acesso, organizagao e temzedtd ambiente. Os carros da
empresa deverdo ser mantidos limpos, assim comgaieas de ferramentas e pastas
utilizadas para vendas e prestacdo de servicon$€daladores terceirizados deverao
vestir jaleco da Sole Aquecimento durante as iagfes em clientes da empresa e o
material hidraulico serd entregue de forma orgalsizasempre dando ciéncia ao

cliente do que esta sendo utilizado em sua obrae®ar sempre a limpeza e

organizacao das instalagcdes, com acompanhameniod@onstante da empesa.

Pessoas: desenvolver programa de treinamento edavengestdo, além de cursos
sobre a area técnica, realizados nos proprios dedoees. Duas vezes ao ano
promover treinamentos para os instaladores hid@ailsobre os produtos e sistemas
comercializados pela Sole. Desenvolver trabalhos peah do fortalecimento da

parceria com estes profissionais. Para os colabmeadia loja, manter beneficios de

auxilio saude e promover reunides periodicas.

Processo: a entrega dos produtos apenas € conapl@aa instalacdo do sistema.

Sendo assim, todo o processo deve ser cuidadosawiesdrvado pelos colaboradores
e socios da empresa, desde a chegada no cliente te&tagem do sistema. As
palpabilidades serdo importantes durante o proassenda e instalacdo do produto.
Organizacéao é fator-chave.
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4.3.4 ProjecOes Financeiras

As projecdes financeiras prevéem aumento gradudtdoamento, agregando valor
ao produto e por consequéncia, reduzindo o custaneiadoria vendida. A estrutura
permanece enxuta com expectativa de reducdo dessclieos, e previsdo de contratacao
apos o limiar de 160 mil reais de faturamento qoaasldespesas deverdo ser mantidas. Tais
acOes concretizardo um aumento também gradualcdw liguido em cerca de em média 1%

ao trimestre, conforme demonstrativo de result@dosxo 02).

4.3.5 Controles

Como forma de manter o plano de marketing da Agieecimento alinhado com seus
objetivos ao longo de sua implementacéo, seraosséies controles periddicos, inclusive
para avaliar sua eficacia. Serdo controlados asrsteg indices:

Receitas

= Despesas

» Satisfagéo do cliente

= AcOes de promoc¢ao da marca/empresa

= Horas em colaborador/treinamento



5 AVALIACAO DO PLANO DE MARKETING

55

Segundo Kotler (2009, p. 225), antes de iniciamplementacdo do plano de

marketing, a dire¢cdo da empresa deve verificarselidez. Deve também criar um aplicativo

de controle informatizado, que possa ser utilizadotodos na empresa. Sugere ainda que

sejam aplicadas algumas perguntas, as quais, @assejam respondidas em parte ou no todo,

indicardo que o plano devera ser modificado.

Que perguntas o gestor sénior deve formular sobre um plano de negécios?

L

N oA wN

Oplanoespecificaalgumas oportunidades novas e empolgantes? Ele também levouem
conta as principais ameacas?

. Oplano é claro na defini¢do dos segmentos-alvo do mercado e de seu potencial relativo?
. Osclientes em cada segmento-alvo considerardo nossa oferta superior?

. As estratégias parecem coerentes? Estdo sendo utilizadas as ferramentas corretas?

. Qual a probabilidade de que o plano alcance os objetivos declarados?

. O que o gestor eliminaria se atendéssemos apenas a 80% de sua solicitagao?

. O que o gestor adicionaria se atendéssemos a 120% de sua solicitagdo?

Fonte: Kotler (2009, p. 226)

Sugere-se a empresa aplicar o questionario acienfgrma a verificar se atende aos

anseios dos sécios em relagdo a sua empresa.

5.1 LIMITACOES DO METODO

O método de estudo de caso apresenta como lireiagdalta de rigor da pesquisa,

uma possivel negligéncia da pesquisadora em relagcéeidéncias equivocadas e visfes

tendenciosas e pouca base para generalizacadicgenf que se aprofunda em apenas uma

empresa.
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6 CONSIDERACOES FINAIS

Pesquisa coordenada pelo Sindicato do Comérci@jiga de Bento Goncalves,
realizada de porta-em-porta nos estabelecimentogerotais desta cidade, despertou para
uma realidade conhecida de muitos, porém com poacdss no sentido de melhora-la:
grande parte das empresas pertencentes a categoncio varejista, seja de bens ou
servicos, ndo mantém controles que possibiliteromfimeza na tomada de decisbes em

busca da saude financeira de sua empresa.

A empresa objeto de estudo deste trabalho, umopaucente da grande maioria, ja
possui controles financeiros, porém faltava-lhestnag2gia de marketing. Este trabalho se
prop6s a desenvolver plano de marketing, analiséerdamentas que pudessem ser aplicadas
ao comeércio varejista, no sentido de auxiliar aresgcitada na conquista da credibilidade do

seu mercado consumidor e consequente melhoriauessdgs financeiras da mesma.

Com base na metodologia escolhida para este li@bfdram realizadas pesquisas
sobre o referencial tedrico de marketing. Tambémanfiocoletadas diversas informacgdes junto
a empresa através da analise de documentos e @galem de reunides como a dire¢do da

empresa e entrevistas com clientes.

Esta pesquisa objetivava entdo, sugerir ferraraatgamarketing para a empresa Sole

Aquecimento, propondo a¢bes que a auxiliem na malkde sua imagem junto ao mercado.

Os objetivos especificos de caracterizar 0 mercedqual a empresa esta inserida,
analisando micro e macro ambiente, definir 0 mexaado a ser focado e desenvolvido pela
empresa e o mix de marketing direcionado a prodetaservigcos, foram aplicados no
desenvolvimento do plano de marketing formulad@a @aempresa e baseado no referencial

tedrico apresentado nesta pesquisa.

A pesquisadora acredita ter alcancado as metg®gies no inicio deste estudo e
considera plenamente viavel a aplicacdo em oustabelecimentos do comércio. Os indices
de mortalidade de empresas do setor, justificanredesancia, ja que na formulacdo de um

plano estruturado de marketing, sdo realizadasxt@dk diversas sobre os muitos ambientes
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onde a empresa esta inserida e como a mesma g&padiada para conquistar o crescimento
que todas almejam.

Assim, conclui-se que a pesquisa cumpriu seu ivbjepois delineou ferramentas e
acOes de marketing para apoio ao crescimento da Agliecimento conforme proposto

inicialmente.

Salienta-se ainda que a metodologia adotada deevesths com o0s clientes
permanecera sendo aplicada juntamente com pestpisatisfacdo em busca de correcéao de
rumos na empresa. Tal elemento foi consideradwaete e de interesse para a direcdo da

Sole.

Como continuidade deste estudo, sugere-se a cagiédio da solidez do plano
apresentado em relacdo aos interesses da empsss®, @MO, em casO positivo, sua
aplicacdo e controle periédico, juntamente com emais verificacdes ja realizadas pela

empresa.



58

REFERENCIAS

BAKER, Michael J. Administracdo de Marketing. Rio de Janeiro: Elsevier, 2005.

BARROS, A. de J.P. de; LEHFELD, N.A. de S. Projetode pesquisa: propostas
metodoldgicas. 12ed. Petropolis: Vozes, 2001.

CAPACITACAO faz taxa de mortalidade de pequenasresgs diminuir; aponta pesquisa.
Epoca Negocios Onling 25 ago. 2010. Disponivel em:
<http://epocanegocios.globo.com/Revista/Common/011B6B91-16357,00-
CAPACITACAO%20FAZ%20TAXA%20DE%20MORTALIDADE%20DE%REQUENA
S%20EMPRESAS%20DIMINUIR%20APONTA%20PE.htmlAcesso em: 30 mar. 2011.

COBRA, Marcos Henrigue NogueirBarketing basico: uma perspectiva brasileira Sao
Paulo: Atlas, 1997.

CZINKOTA, Michael R. et alMarketing: as melhores praticas.Porto Alegre: Bookman,
2001.

GOMES, ISABELA MOTTA. Manual Como Elaborar um Plano de Marketing Belo
Horizonte: Sebrae/MG, 2005.

KOTLER, Philip.Administracdo de Marketing. Sdo Paulo: Pearson Prentice Hall, 2006.

KOTLER, Philip. Marketing para o século XXI: como criar, conquistar e dominar
mercados Sao Paulo: Ediouro, 2009.

LAS CASAS, Alexandre LuzziMarketing de servicos Sao Paulo: Atlas, 2000.

SAS: um mercado em franca expansao no Braswista Abrava, Sao Paulo, ed. 291, p.24,
maio. 2011.

SERVICO DE APOIO AS MICRO E PEQUENAS EMPRESAS DO RSSEBRAE RS.

Aposte na sua empresa: como melhorar a gestédo finagira, a formacao de equipes e
fazer do marketing um trampolim para novos negdéciasPorto Alegre: Globo, 2007.

YIN, Robert K. Estudo de caso: planejamento e métams. 3.ed. Porto Alegre, Bookman,
2005.

http://bdcomerciobg.blogspot.com/

www.sebrae.com.br

www.sindilojasbg.com.br




59

ANEXO 01 - ENTREVISTA COM CLIENTES

Por telefone.

Cidade:Bento Gongalves
Cliente:Inez Possamai Bortolini
Sistema/produto adquiridoeservatorio e serpentina

- Como surgiu a necessidade de procurar a Solecigaato?
Frio. Necessidade de maior aguecimento da agua.

- Como encontrou a Sole Aquecimento?
Vendedor ficou conhecido em uma obra do seu fifntdo tornou-se amigo.

- Qual o fator de decisdo no momento do fechamgatmompra?
Vendedor ja era conhecido e sempre foi simpatiemprimentava sempre. Nem or¢gou com
outras empresas.

- Houve dificuldade no manuseio do equipamento@ariRdornecidos esclarecimentos em
relacéo as dificuldades?
N&ao.

- Se houve necessidade de assisténcia técnica,dmi@paro nos produtos e sistemas, como
foi o atendimento?

- Qual a satisfacdo geral com o produto adquirglgriu sua necessidade, alcancou as
expectativas?

Maios ou menos. Agua do cano esfria muito rapidéreeum banho e outro tem que esperar
vir 4gua quente.
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Por telefone.

Cidade:Bento Gongalves
Cliente:Lourdes Menoncin
Sistema/produto adquiridoeservatorio, coletores e serpentina

- Como surgiu a necessidade de procurar a Solecigaato?
Fazia tempo que queria. Proximidade com a filhaaidizantar.

- Como encontrou a Sole Aquecimento?
Filha é consultora do Sebrae e conheceu em visiiampresa.

- Qual o fator de decisdo no momento do fechamgatmompra?
Amizade.

- Houve dificuldade no manuseio do equipamento@arRdornecidos esclarecimentos em
relagcéo as dificuldades?
N&o.

- Se houve necessidade de assisténcia técnica,dwi@paro nos produtos e sistemas, como
foi o atendimento?

- Qual a satisfacdo geral com o produto adquirglriu sua necessidade, alcancou as
expectativas?

Tudo certo. Porém agua nao esta esquentando agwmiaverno com o sol. Achava que iria
esquentar mais.
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Por e-mail.

Cidade:Bento Goncalves
Cliente:Livanir Cenci
Sistema/produto adquiridooletores

- Como surgiu a necessidade de procurar a Soleckgeato?
Eu precisava do produto e a sole passou na obocz@izou-me através dos pedreiros.

- Como encontrou a Sole Aquecimento?
Conforme anterior

- Qual o fator de decisdo no momento do fechamgaimompra?
Produto anti-congelamento vitalicio.

- Houve dificuldade no manuseio do equipamento@ariRdornecidos esclarecimentos em
relacéo as dificuldades?
N&o precisei manusear.

- Se houve necessidade de assisténcia técnica,dmi@paro nos produtos e sistemas, como
foi o atendimento?

Olha..comprei produto anti-congelamento eternamemeém na primeira geada deu
problema...A assisténcia foi demorada porque a 8atetinha os produtos para reposicao.

- Qual a satisfacédo geral com o produto adquisdpriu sua necessidade, alcangou as
expectativas?

Supriu as necessidades até dar o primeiro problekpas esse problema e solucéo, tenho
impressao que elas estdo aquecendo menos....a.agtwu aguardando...Se der problema de
congelamento novamente ou de pouco aqueciment@ediuque as placas sejam retiradas
e que devolvam o valor pago e trocarei por outra®dtra empresa, pois se iSso ocorrer a
Sole estéd sendo vendendo “gato por lebre”.



62

Por e-mail.

Cidade:Bento Gongalves
Cliente:Marcelo Coghetto
Sistema/produto adquirid®eservatorio e coletores

- Como surgiu a necessidade de procurar a Solecigaato?
Surgiu através de indicacdes de outras pessoaspoas referéncias, com uma condicéo de
preco justa.

- Como encontrou a Sole Aquecimento?
Atraveés de indicacao.

- Qual o fator de decisdo no momento do fechamgamtmompra?
A condicao de pagamento e preco, aliado a marcprdduto ofertado ( por ser conhecida ).

- Houve dificuldade no manuseio do equipamento@arRdornecidos esclarecimentos em
relagcéo as dificuldades?

N&o, a principio o equipamento € bem simples eXplicado no momento da instalacao o
produto os cuidados e funcionamento.

- Se houve necessidade de assisténcia técnica,dwi@paro nos produtos e sistemas, como
foi o atendimento?

Foi sim, devido ao frio houve fissura e vazamemi® abnexdes que ficam na parte externa do
telhado, o mesmo foi substituido e acabou danifloamvidro. O mesmo ainda néo foi
reparado e esta pendente para troca.

- Qual a satisfacédo geral com o produto adquisdpriu sua necessidade, alcancou as
expectativas?

A principio o produto pela sua utilizacdo esta fismando, porém ainda nao ficou bom, pois
depende de um sistema auxiliar de aquecimento gsidias sem sol acaba nao tendo um
bom resultado. Para alcancar as expectativas € $&ré& um novo investimento em um
equipamento auxiliar.
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Por e-mail.

Cidade:Bento Goncalves
Cliente:Cristiane Milani/Marilene Milani
Sistema/produto adquirid®eservatorio e serpentina

- Como surgiu a necessidade de procurar a Soleckgeato?

Nossa casa era alimentada somente com caixa daguleanho através de chuveiro elétrico,
sentiamos a necessidade ha muito tempo de podar torma banho mais quentinho. Para
tanto, estavamos conversando num dia muito friqq@eeno chuveiro ndo dava conta de
aguecer a agua e tomamos a decisdo em familia.

- Como encontrou a Sole Aquecimento?
Sou amiga do pai dos proprietarios e conhecia osmuss.

- Qual o fator de decisdo no momento do fechamgatmompra?
A seguranca nos argumentos de venda e a confisameguipe.

- Houve dificuldade no manuseio do equipamento@arRdornecidos esclarecimentos em
relagéo as dificuldades?

Poucas dificuldades, apenas de adaptacéo. Foranefodas todas as explicacoes
necessarias.

- Se houve necessidade de assisténcia técnica,dmi@paro nos produtos e sistemas, como
foi o atendimento?

Estamos aguardando a finalizacdo da mao-de-obraatjua alguns reparos em detalhes
pendentes. Por parte dos encanadores, houve uagesta aba de nossa casa, eles terdo de
trocar uma tdbuas de PVC.

- Qual a satisfacédo geral com o produto adquisdpriu sua necessidade, alcancou as
expectativas?

Estamos muito satisfeitos. Supriu nossa necessidadecerteza. Apéds o acerto dos detalhes
tudo ficara perfeito.



2011 2012
DEMONSTRATIVO DE RESULTADOS (DRE) AGO/SET OUT/NOV/DEZ | JAN/FEV/IMAR ABR/MAI/JUN |JUL/AGO/SET OUT/NOV/DEZ
ESPECIFICACAO VALOR % VALOR %
RECEITA BRUTA 100.000,00 | 100,0% | 120.000,00 | 100,00% 140.000,00 | 100,00%| 160.000,00 | 100,00%| 180.000,00 | 100,00% 200.000,00| 100,00%
Custo das Mercadorias Vendidas 48.000,00] 48,0% 56.400,00| 47,00% 64.400,00| 46,00% 72.000,00| 45,00% 79.200,00| 44,00% 88.000,00| 44,00%
Impostos sobre venda 6.500,00f 6,5% 7.800,00{ 6,50% 9.100,00| 6,50% 10.400,00{ 6,50% 11.700,00{ 6,50% 13.000,00{ 6,50%
(2) CUSTO VARIAVEL | Comisséo 3.000,00| 3,0% 3.600,00| 3,00% 4.200,00| 3,00% 4.800,00| 3,00% 5.400,00| 3,00% 6.000,00{ 3,00%
TOTAL DOS CUSTOS VARIAVEIS 57.500,00 | 57,5% 67.800,00 | 56,50% 77.700,00 | 55,50% 87.200,00 [ 54,50% 96.300,00 [ 53,50% 107.000,00 | 53,50%
TOTAL CUSTOS FIXOS 30.000,00] 30,0% 33.600,00] 28,0% 37.800,00| 27,0% 43.200,00| 27,0% 48.600,00| 27,0% 54.000,00| 27,0%
CUSTOS FINANCEIROS Despesas Bancérias 0,00 0,00 0,00 0,00 - -
PONTO DE EQUILIBRIO SEM DESPESA
FINANCEIRA 70.588,24 77.241,38 84.943,82 94.945,05 104.516,13 116.129,03
PONTO DE EQUILIBRIO COM DESPESA
FINANCEIRA 70.588,24 77.241,38 84.943,82 94.945,05 104.516,13 116.129,03
PONTO DE EQUILIBRIO COM DESPESA
FINANCEIRA E LUCRO DE R$10.000,00 94.117,65 100.229,89 107.415,73 116.923,08 126.021,51 137.634,41
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