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1. SUMARIO EXECUTIVO

A Frontec Industria de Componentes de Fixagao Ltda, ha 24 anos esta
presente no mercado de fixacdo e amarracédo, tendo em seu portfdlio produtos
como: abragadeiras, fixadores, organizadores de fios e cabos, entre outros
produtos, os quais possuem em sua maioria, a poliamida (nylon 6.6) como
matéria-prima principal. Fornece seus produtos para grandes empresas
brasileiras dos mais diversos setores, como: construtoras, montadoras de 6nibus
e caminhoes, distribuidores de energia elétrica e telefonia.

Possui fabricagdo propria com industria sediada no Rio Grande do Sul e
comercializagdo para todos os estados brasileiros e alguns paises da América
Latina, competindo nesse mercado com alguns fabricantes nacionais e algumas
empresas importadoras.

Os fatores-chave de sucesso do negdcio sao: prazo de entrega, qualidade
e atendimento as regulamentagdes, inovagao e flexibilidade no atendimento as
necessidades dos clientes.

A empresa tem como visao: ser a marca lider no mercado brasileiro de
abracadeiras para fixagdo e amarracao e a missao de transformar a necessidade
de fixacdo e amarragdo em uma experiéncia pratica, segura e econémica. Os
objetivos de marketing estdo relacionados com o aumento do faturamento, do
market share e da visibilidade da marca e para isso, sdo tragcadas estratégias
como: melhorar embalagem de produtos, construir showroom, revisar mix de
produtos e elaborar budget para a area de marketing.

Para a elaboragdo do plano de marketing, utilizou-se de ferramentas
consultadas em referenciais tedricos e ja consagradas na Administracdo e
Marketing como o enquadramento do negocio nas estratégias: genérica, de
crescimento e de competicdo, analise e matriz PFOA, matriz de competitividade e
matriz de posicionamento.

O estudo teve Kotler, Porter, Ansoff e Westwood como principais autores
de referéncia. Também foram pesquisadas informagdes de mercado,
considerando os setores estudados, assim como consulta a registros internos da
empresa, tais como indicadores de desempenho, apresentacdes e relatérios. O

periodo de coleta dos dados foi de margo a agosto de 2017.



2. ANALISE INTERNA

O presente capitulo € composto por uma breve apresentacdo da empresa,
norteadores empresariais, seguida de seus objetivos, fatores chave de sucesso,
estratégias empresariais, descricdo do marketing mix, posicionamento e segmentos-
alvo. Também compreende a andlise interna, a descricao da cobertura de mercado e o

panorama atual de vendas.

2.1. Caracterizagao da empresa

A Frontec Industria de Componentes para Fixagao Ltda. foi fundada em maio de
1993 na cidade de Sao Leopoldo no Rio Grande do Sul. Nos dois primeiros anos de
existéncia, a Frontec tinha como foco principal a producédo de terminais de latdo. Em
1995 construiu uma ferramentaria propria, o que permitiu incrementar a linha de
produtos e a fabricagdo de moldes para terceiros. No ano de 2000, fabricou sua
primeira abragadeira de nylon e logo vieram outros modelos, compondo o mix de
produtos com os terminais de fio ja fabricados. Neste mesmo ano, a ferramentaria foi
ampliada e deu origem ao setor de projeto e desenvolvimento (P&D), dedicado
exclusivamente para a confec¢cao de moldes de produtos proprios.

Para garantir a melhoria continua dos produtos e processos, em 2004 foi
implantada a certificacédo 1SO 90001/2000 e em 2006 construiu uma nova planta
industrial, passando a produzir abracadeiras com diferentes polimeros para utilizacéo
em ambientes especificos: nylon 6.6 com protecao aos raios ultravioleta (UV) e nylon
6.6 estabilizado ao calor (HS).

No ano de 2009 a empresa obteve mais uma importante conquista, a certificagao
ISO/TS 16949, que permite o fornecimento para a cadeia automobilistica. Com isso,
adquiriu maior “know how” nos processos do segmento automotivo, passando a
fornecer seus produtos para grandes empresas do setor.

Nos anos de 2012 e 2013, a Frontec ampliou sua gama de produtos, apds
desenvolver uma linha de abragadeiras com plug de fixacdo para atender as mais
diversas necessidades da industria automobilistica e também iniciou a producédo das

abracadeiras de ago inox, para atender a industria naval.



Em 2015 modernizou seu processo produtivo, adquirindo injetoras e robds que
hoje possibilitam maior qualidade e produtividade. Neste mesmo ano, modernizou sua
identidade visual e trabalhou seu posicionamento de marca.

A empresa mantém sua sede na cidade de Sao Leopoldo / RS, onde trabalham
78 funcionarios divididos entre os 3 turnos de trabalho. Também conta com 38

representantes comerciais que atuam em todo o Brasil.

2.2. Norteadores Empresariais

2.2.1. Negdcio
Fixacao e amarragao dos mais diversos componentes como: fios, cabos, canos,

mangueiras, telas, entre outros, nas mais variadas aplicagdes e ramos de atividade.

2.2.2. Visédo

Ser a marca lider no mercado brasileiro de abracadeiras para fixacao e amarracao.

2.2.3. Misséo
Transformar a necessidade de fixagdo e amarragao em uma experiéncia pratica,

segura e econémica.

2.2.4. Valores

Versatilidade: Esteja preparado para as incertezas do dia a dia. Seja versatil e

flexivel com as mudancgas que ocorrerdo e se adapte a elas.

Iniciativa: Ndo espere as coisas acontecerem de bracos cruzados, faga a sua
parte. Quando vocé ndo souber algo, procure, leia, busque, pergunte.

Confiavel: Em um ambiente confiavel, uns ajudando os outros, é possivel atingir
os resultados.

Responsabilidade: Assuma seus compromissos. Vocé € responsavel pela sua

atividade profissional. Aproveite bem seu tempo, procure ndo apenas produzir ao
maximo e com qualidade, mas também aprender mais.
Humildade: Nao tenha medo de reconhecer seus erros. Preze pelo respeito,

simplicidade e objetividade em todos os relacionamentos.



Foco no Cliente: Cliente € a razdo de existéncia da organizagdo. As acodes

devem ser focadas nas necessidades de nossos clientes.

2.2.5. Brand Sun
Além dos valores citados, a Frontec utiliza o Brand Sun (Sol da marca) composto
por 11 palavras que identificam a empresa, sendo que as palavras mais préximas ao
nucleo do sol sdo consideradas mais “fortes” e devem ser consideradas e priorizadas

por todos os colaboradores em suas atividades.

llustracéo 1: Brand Sun

FRONTEC

Determinada

Pioneira Dinamica

Organizada
Versatil ’
Confiavel Acessivel
Pratica
Qualificada Ousada
Sdlida

Frontec: Registros internos da empresa, conforme consulta ao manual do colaborador em marcgo, 2017.

2.3. Objetivos Empresariais

e Implantar Centro de distribuigdo em S&o Paulo;
e Monitorar pregcos de mercado dos competidores diretos;
e Monitorar prazos de entrega;

e Expandir o setor de vendas interna.



2.4. Fatores-chave de sucesso

e Prazo de entrega;

¢ Qualidade e atendimento as regulamentagoes;

e Inovagéao (processo de produgao automatizado);

¢ Flexibilidade no atendimento as necessidades dos clientes.

2.5. Estratégias Empresariais

- Estratégia Genérica: Considerando as estratégias genéricas de Porter, a

Frontec se enquadra na estratégia de diferenciacdo, pois promove grandes
investimentos em tecnologia, principalmente no setor de P&D e na automagao dos
processos com o objetivo de garantir maior precisdo aos processos e mais qualidade
aos produtos. Além disso, passou a partir de 2015 a investir com mais forga na imagem
da marca, contemplando material grafico, presenga em redes sociais e participagao nas

principais feiras de negocios do Setor.

- Estratégia de Crescimento: Com base na matriz de Ansoff ou matriz de produto

/ mercado, a empresa utiliza da estratégia de penetragcdo de mercado de duas formas:
aumentando o nivel de qualidade de seus produtos e processos, buscando conquistar
clientes de seu principal concorrente, bem como prestando esclarecimentos, através de
treinamentos in loco, em clientes que possuem menor conhecimento sobre os produtos
e, portanto, grau de exigéncia menor, buscando atrair clientes que atualmente

compram produtos da concorréncia chinesa.

- Estratégia de Competicdo: No momento atual da empresa, utiliza-se a

estratégia de ataque, visando conquistar e desenvolver novos negécios. Para isto,
estdo sendo feitas ag¢des diferenciadas junto aos clientes e possiveis compradores,
como forma de captar clientes da concorréncia e o desenvolvimento de novos produtos

diferentes dos produtos oferecidos pelos concorrentes.
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2.6. Objetivos de Marketing

2.6.1. Objetivos realizados

2014:

¢ Realocagao de um funcionario interno para o setor de marketing.

2015

e Criagdo do novo posicionamento de marca (orientadores do negdcio, sol da
marca e manchete de marca);

e Atualizagéo da identidade visual (nova logomarca, manual de utilizagao...);

e Criagao do e-commerce;

e Atualizagdo do catalogo de produtos de acordo com a nova identidade visual.

2016

e Atualizacdo da sede da empresa, com nova identidade visual (novas cores e
logomarca);

e Criagdo de um perfil institucional (material grafico para envio a clientes
potenciais);

e Atualizagdo do Facebook, passando a ter cronograma de postagens;

e Aumento na participacao de feiras e eventos;

e Atualizagao do site institucional,

2.6.2. Objetivos a realizar

e Aplicar pesquisa de satisfagcdo com os clientes;

e Criar planejamento para envio de e-mails marketing;

e Definir budget para a area de marketing;

e Desenvolver campanhas de vendas, oferecendo beneficios aos vendedores do
varejo;

e Abrir novos mercados para a marca.

e Promover agbes de endomarketing para transmitir os conceitos e o papel de

cada um nesta construcao;
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e Melhorar divulgacéo através de videos didaticos no youtube;
e Desenvolver trabalho de divulgagcdo e aproximar publico alvo através da rede
social: linkedin;

e Desenvolver indicadores de marketing.

2.7. Descrigao do Marketing Mix atual

2.7.1. Produtos
O portfélio da Frontec € composto por diversos produtos utilizados para fixagao e
amarracao. A grande maioria dos produtos é de fabricacao propria e tem como base a

poliamida 6.6, material sintético termoplastico, bastante conhecido como: nylon 6.6.

Tabela 1: Portfélio de produtos da Frontec

Categoria de produtos | Matéria-prima Tipo de producgao

fabricacao propria,
exceto em casos
especiais em que &
nylon importado para atender
uma demanda do
produto até que seja
desenvolvido o molde.

Abracadeiras de nylon
convencionais (PA 6.6)

Abracadeiras de nylon
resistentes ao nylon especial fabricagao propria.
intemperismo (UV)

Abracadeiras de nylon

para altas temperaturas | nylon especial fabricagao propria.
(HS)
Acessorios para nylon / nylon

abragadeiras especial Fabricagao propria
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fabricacao propria,
exceto em casos
especiais em que &

Abracadeiras especiais nylon / n_ylon importado para atender
especial
uma demanda do
produto até que seja
desenvolvido o molde.
Abragadierzllga;l(s de ago acgo inox fabricacao propria.
Fixadores de nylon nylon fabricagao propria.
Tubos espirais Polietileno fabricacao de terceiros. }i
V)
Marcadores de cabos PVC produto importado.
Tubos termocontrateis Poliolefina produto importado.
parte da linha é
Conectores nylon fabricagao propria e

outra é importada.
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Terminais de fio

parte da linha é
latéo fabricacéo propria e

outra é importada. O

Fonte: Elaborado pela autora, através de consulta ao sistema operacional e catalogo de produtos em

abril, 2017.

Cada categoria de produtos citada na tabela acima possui inuUmeras variagoes

considerando o tamanho da peg¢a (comprimento e largura), cor, material utilizado
e quantidade de pecas por embalagem (POTENCIALIDADE) (FRAGILIDADE).

Estas variagbes sao identificadas na estrutura da referéncia produto, conforme

exemplo:

llustragdo 2: Estrutura de cédigo de produtos

F7030

NY NA 100

v

-

Quantidade de pecas por embalagem
50 pecas
- 100 pecas
-1.000 pecas
Em casos de outros produtos com unidades de medidas diferentes
pode representar: 1.000 milimetros, 5 metros, 50 metros etc

Cor

- NA natural - VM vermelho
- PR preto - CZ cinza

- AM amarelo - BR branco

- AZ azul - LA laranja

- VD verde - MR marrom

Material

- NY nylon 66

- HS nylon 66 estabilizado ao calor

- UV nylon 66 com protecao contra raios ultravioleta
-46nylon 46

Em casos de outras categorias de produtos, pode ter
outros codigos que representam a matéria-prima utilizada

Cadigo interno de identificacao do produto.
Faz referéncia a medida do produto. Neste caso 300 X 7,6mm

Fonte: Registros internos, conforme consulta a lista de pregos em abril, 2017.

2.7.2. Preco

Os precos sao definidos pelo Diretor Comercial, apds pesquisa de precos da

concorréncia e analise de custos de cada produto. Este € um trabalho realizado sem

periodicidade definida, dependendo das informacbées de mercado

recebidas
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principalmente da equipe de vendas externa, das variagbes cambiais, mudancas
tributarias, entre outros fatores que podem impactar na precificacio.

A lista bruta € a mesma para todas as regides do Brasil e enviada a todos os
representantes e vendedores a cada revisdo. Os representantes possuem uma politica
comercial, que indica os descontos que podem ser aplicados sobre a lista, definido por
faixas de comissdo. Desta forma, eles possuem margem para negociar com O0s
clientes, podendo ainda consultar a equipe interna de vendas para a liberacdo de um
percentual maior de desconto, para os casos de clientes potenciais e altos volumes de
compra.

Além da lista bruta destinada ao mercado em geral, a Frontec possui uma lista
especifica para a exportacdo e uma lista para o e-commerce. Os precos praticados no
e-commerce sao superiores aos precos de mercado, pois considera este canal como
uma alternativa para os clientes adquirirem produtos que nao encontram em lojas
fisicas e com isso, pretende nao criar concorréncia com seus parceiros lojistas
(POTENCIALIDADE).

A empresa tem conseguido nos ultimos anos, reduzir seu custo de produgao,
gerando maior eficiéncia produtiva devido a automatizacdao dos processos

(POTENCIALIDADE) e assim, possibilitando aplicar pregcos mais competitivos.

2.7.3. Comunicacéao

A comunicagdo com o mercado € realizada principalmente através dos
representantes comerciais € vendedores da empresa, por meio de visitas, telefone e e-
mail.

O material impresso e online também é bastante utilizado, especialmente no
primeiro contato com os possiveis compradores. A empresa dispde do catalogo
completo, contendo toda a linha de produtos e suas informacgdes técnicas, além de
folders de langamentos ou novidades especificas.

No site institucional o publico podera encontrar as informacdes da empresa,
certificacoes, informacgdes técnicas de produtos, fazer o download do catalogo online,
assim como, encontrar o link de acesso para a loja virtual e para o blog, onde sao
publicadas noticias da empresa. Este canal contabilizou uma média de

aproximadamente 3.500 acessos por més no ano de 2016.
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A Frontec também dispde de uma pagina no Facebook, que atualmente conta
com a quantia aproximada de 9.000 fas. A pagina é atualizada semanalmente e contém
quatro linhas de conteudo: Conteudos direcionados a arquitetos e engenheiros,
datas comemorativas, conteudo focado em aplicagées de produtos através de
cards e videos curtos e abordagem divertida pensando em trabalhadores da
construgao civil, em geral. O canal do Youtube esta sendo alimentado com videos de
aplicacao de produtos, e os links de acesso sao divulgados a todos os
representantes, para que possam repassar a informagdo a seus clientes
(POTENCIALIDADE).

Como forma de ampliar sua comunicagdo com o publico-alvo, a Frontec tem
participado de feiras de negécios que compreendem segmentos diversos
(POTENCIALIDADE). Dentre as principais estdo: FIEE, Feicon, Construsul e Feira
Mecénica. Também ja participou das feiras Automec, FEAAI, Santos Off Shore, Brasil
Off Shore, Mercopar e Construir.

Sao promovidos treinamentos técnicos com vendedores de lojas parceiras
(POTENCIALIDADE), a fim de qualificar a venda dos produtos, que possuem muitas
vezes suas fungdes desconhecidas pelo publico, assim como, sao realizadas
campanhas de vendas em clientes potenciais.

A empresa no momento, ndao costuma participar com divulgacdo nas midias
tradicionais, como: jornais, revistas, radio ou TV. Nao possui budget destinado ao

setor de marketing e ndo possui assessoria de imprensa (FRAGILIDADE).

2.7.4. Distribuicao

A comercializacdo dos produtos pode ocorrer através dos representantes
comerciais, vendedores ou da loja virtual.

A empresa nao possui lojas fisicas e também nao dispée de centro de
distribuicao (FRAGILIDADE), portanto os pedidos recebidos sdo despachados da
fabrica em Sao Leopoldo/RS e entregues direto no cliente.

Como a Frontec ndo atua com transporte proprio, tem parceria com algumas
transportadoras, que atuam conforme regides e prazos demonstrados na tabela a

sequir:
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Tabela 2: Regides atendidas e tempo de entrega

TRANSPORTADORA REGIOES ATENDIDAS L s
TRANSPORTADORA A Grande Séo Paulo 3 dias
TRANSPORTADORA B Regiao Sul 1 a 2 dias
TRANSPORTADORA C Sudeste e Centro-Oeste 3 a 5 dias
TRANSPORTADORA D Norte, Nordeste e Centro-Oeste 6 a 10 dias

Fonte: Registros internos, obtidos apds consulta a politica de transportes da empresa em abril, 2017.

*Para as regides norte e nordeste, a empresa normalmente comercializa os
produtos considerando frete FOB ou frete CIF apenas até Sdo Paulo, considerando que
a transportadora contratada pela Frontec entregara a mercadoria na sede da
transportadora escolhida pelo cliente em Sao Paulo e esta fara o redespacho.

O tempo de entrega em clientes das regidoes norte e nordeste, em alguns
casos se torna um empecilho na venda (FRAGILIDADE), pois a maioria dos
concorrentes esta situada em Sao Paulo e, portanto, conseguem efetuar a entrega com

mais agilidade.

2.8. Posicionamento mercadolégico e segmentos-alvo atuais

Em virtude da diversidade de possibilidades de aplicagdo dos produtos
oferecidos pela empresa, tem-se a divisdo em 15 setores-alvo, conforme descritos a
seqguir:

Agropecuario: Os produtos sdo utilizados de diversas formas na agricultura,
como na sustentagao de plantacdes, amarragao de sacos e fixagao de cercas.

Alimenticio: Geralmente frigorificos que utilizam os produtos em seu processo e
em alguns casos agregam os materiais ao produto final, como nos lacres presos em
embalagens dos produtos congelados, como: frango, pernil, entre outros.

Automotivo: Montadoras de automoveis, 6nibus e caminhdes, que utilizam os
produtos na montagem de chicotes elétricos, fixacdo de partes e pecas no motor e
alguns produtos especificos para fixagdo de bancos. Também fazem parte, as
revendas, distribuidores e atacados de autopecas, que fornecem para mecanicas e

outros prestadores de servicos do ramo automotivo. Ha uma linha de produtos
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especificos para este segmento, assim como, é um setor que possui algumas
exigéncias de qualidade e certificagbes.

Brinquedos: Sdo as empresas que oferecem recreacdo e montagem de
brinquedos, como cama-elastica e equipamentos inflaveis. E um segmento novo que
esta utilizando cada vez mais os produtos para fixacdo em substituicdo de cordas ou
outros acessorios que eram utilizados anteriormente.

Comunicacgao visual: Utilizam os produtos para a fixagcdo de placas, banners,
outdoors e montagem de estruturas de eventos.

Construcao civil: Construtoras, instaladores hidraulicos, elétricos e outros
prestadores de servicos na construcao, utilizam os produtos para fixagao de tubulacbées
(redes de agua, esgoto, elétrica, encanamentos em geral).

Eletroeletronico: Compreendem os instaladores de som automotivo, ar-
condicionado, trabalhadores de area de informatica que aplicam os produtos em seus
servigos.

Energia: Distribuidoras de energia elétrica que utilizam os produtos em suas
instalacdes.

Equipamentos e suprimentos industriais: Industrias em geral que utilizam os
produtos das mais diversas formas em seus processos.

Hospitalar: Produtos sao utilizados para lacrar acessorios descartaveis.

Linha branca: Produtos s&o utilizados por chicoteiros da linha branca, ou seja,
empresas que fazem a parte elétrica de equipamentos e posteriormente, fornecem aos
fabricantes de equipamentos, como: geladeiras, maquinas de lavar, microondas, entre
outros. E um segmento que possui algumas exigéncias de qualidade e certificacdes.

Maquinas agricolas e rodoviarias: Os produtos sdo utilizados na parte elétrica
deste tipo de maquinario.

Naval e petroquimico: Ha uma linha de produtos especifica para este segmento
(linha de ago inox), a fim de evitar a corrosdao e matéria-prima mais forte devido ao
contato com materiais agressivos. Possui algumas exigéncias especificas de qualidade
e certificacdes. Os produtos sdo vendidos para estaleiros que utilizam na construcio de
navios para fixagao de partes e pecas.

Telecomunicagao: Instalacédo de servigos de telefonia, internet e TV a cabo.

Fixacdo em geral: Compreendem os outros usuarios dos produtos, ndo

enquadrados nos demais segmentos.
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A possibilidade de atuar em varios mercados faz com que a empresa nao fique
dependente de um ou poucos setores e em épocas de baixa demanda de um dos

setores-alvo, consegue direcionar o foco a outros setores (POTENCIALIDADE).

A empresa ainda costuma dividir o publico-alvo em trés grandes grupos, com

base no tipo de utilizagdo dos materiais:

e Varejo, atacado e distribuidor: Sdo desde grandes redes de autopecas e
construgao civil a pequenas ferragens e lojas de material elétrico, hidraulico e
autopecas. Este grupo nao utiliza diretamente o produto, mas promove a venda
até que o produto atinja o seu usuario.

e Industrias: Sao dos mais diversos ramos de atuagdo como: automotivo, naval,
petroquimico, alimenticio, entre outros. Estas industrias aplicam os produtos
adquiridos da Frontec em seu processo produtivo.

e Usuarios finais: Podem ser profissionais como instaladores elétricos, hidraulicos,
mecanicos ou usuarios em geral. Neste caso, o produto agrega valor ao seu

servicgo.

De forma geral, o publico-alvo s&o os consumidores que prezam pela qualidade,
praticidade e seguranga do produto. Portanto, a Frontec se posiciona no mercado como
uma alternativa versatil e confiavel para quem deseja fazer um trabalho bem feito,
evitando improvisos e retrabalhos. Esta abordagem é utilizada nos materiais de
divulgacéo e treinamentos realizados, tanto internos quanto externos e levada em sua
manchete de marca: “Feito para fazer bem feito”.

A empresa se posiciona desta forma ha aproximadamente dois anos e busca
com isso, reforcar os beneficios emocionais dos produtos, deixando de ser percebida

apenas pelos beneficios funcionais.
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llustracado 3: Nivel de significado da marca X Grau de diferenciacao do produto

o Autoexpressao
:
g — Clientes sentem confianga na empresa por sua
= FRONTEC exceléncia fabril e por receberem todo o suporte
-E' necessario, resolvendo a necessidade de fixacéo de
$ modo simples, pratico e duravel.
=
Funcionais Produto de qualidade
e prego competitivo
= Grau de diferenciagao de produto e

Fonte: Registros internos, resultantes de trabalho realizado pela empresa, juntamente com agéncia de
publicidade SPR com foco no novo posicionamento de marca em abril de 2015, adaptado pela autora em
maio, 2017.

2.9. Descricao geral da atual cobertura de mercado

A empresa atua em todo o Brasil, através da venda por representantes,
vendedores ou loja virtual.

Atualmente sao 38 representantes comerciais divididos por segmentos de
atuacao e por regides do pais, dois vendedores externos situados em Sao Paulo e uma
vendedora interna.

Também compdem a equipe de vendas: o coordenador de vendas externo,
responsavel pelo trabalho dos representantes e vendedores externos, trés assistentes
de vendas, que oferecem o suporte aos representantes e operacionalizam a venda,
cuidando também das questdes burocraticas, como: cadastro de clientes, importacao
dos pedidos para o sistema interno, conferéncia de impostos, entre outras atividades.
Os representantes e vendedores externos sao divididos entre as assistentes de
vendas, sendo que cada uma delas possui uma carteira com aproximadamente 16
representantes. Uma delas, ainda concilia as vendas de exportacdo, que atualmente

equivalem a pouco mais de 1% do faturamento total da empresa.
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Ainda fazem parte da equipe, a supervisora de vendas interna, responsavel pela

equipe interna e uma assistente administrativa que além de outras atribuicbes €

responsavel pelo andamento dos pedidos da loja virtual.

Tabela 3: Cobertura de mercado

Regiao Sul
Representante | Sigla Estado Areas de atuagio Observacgao
Representante 1 RS autopecas e elétrico Planalto
Representante 2 RS elétrico e industria Serra
autopecas. elétrico e Vale dos Sinos, Vale do Taquari,
Representante 3 RS pecas, & Vale do Rio Pardo, Missdes,
industria .
capital
Representante 4 RS elétrico Sul do estado
Representante 5 RS exclusivo para Todo o estado
montadores de 6nibus
Representante 6 RS, SI\SI;T PRe exclusivo frigorificos Todo o estado
Representante 7 SC autopecgas Todo o estado
Representante 8 SC elétrico e industria Todo o estado
Representante 9 PR Autopecas Todo o estado
Representante PR clétrico e industria Todo o estado, exceto oeste e
10 sudoeste
Reprej::-ntante PR elétrico e industria Oeste e sudoeste
Reprejgntante PR elétrico Norte do estado
Regido Sudeste
Representante | Sigla Estado Areas de atuacdo Observacgao
Representante Sp Autopecas (Vale do Paraiba / capital zona
13 oeste)
Repreiintante SP elétrico e industria Oeste e norte do estado
Vendedor 1 SP revendas e industrias Capital e ABC
(automotivo)
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Repreﬁgntante SpP elétrico Capital
Representante Sp elétrico e industria Regiéo de Campllnas e Vale do

16 Paraiba
Repre?t;ntante Sp autopecas Interior

Vendedor 2 SP elétrico Capital, Osasco e Carapicuiba

Repre?gntante RJ autopecas Todo o estado
Repre?gntante RJ elétrico e industria Todo o estado
Representante ES RJ e MG autopecas, elétricoe | Todo o estadodo ESeem RJ e

20 ' industria MG: cidades de divisa com ES
Representante MG exclusivamente Todo o estado

21 atacados
Repreggntante MG autopecas Todo o estado
Reprezgntante MG elétrico e industria Triangulo mineiro
Representante MG Elétrico e industria (Regido metropolitana e norte do

24 estado)

Regidao Centro-oeste
Representante | Sigla Estado | Areas de atuagéo Observagao
Repre;gntante GO elétrico e industria Todo o estado
Repre;gntante GO,DFeTO autopegas Todo o estado
Reprezsntante MS e MT autopecas e elétrico Todo o estado
Regido Norte
Representante | Sigla Estado Areas de atuagéo Observagéao
Representante autopecas, elétrico e
AM SN Todo o estado

28 industria
Representante PA autopegas, eletrico e Todo o estado

29 industria
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Regido Nordeste

Representante | Sigla Estado | Areas de atuagio Observagao

Representante AL autopegas, elétrico e Todo o estado
30 industria

Repre;entante BA autopegas Todo o estado

Representante BA clétrico e industria Regido metropolitana de
32 Salvador

Repregg”ta”te BA (Sul) Elétrico e industria sul do estado

Representante CE autopegas, elétrico e Todo o estado
34 industria

Representante MA autopegas, elétrico e Todo o estado
35 industria

Representante PB e PE autopecas, elétrico e Todo o estado
36 industria

Representante RN autopecas, elétrico e Todo o estado
37 industria

Representante SE autopecas, elétrico e Todo o estado
38 industria

Fonte: Registros internos, obtidos através de consulta a tabela de representantes em maio, 2017.

As regides onde nao ha representante sao atendidas por telefone pela
vendedora interna.

Como em alguns casos, ha mais de um representante atuando em um mesmo
estado, costuma ocorrer falhas no direcionamento, ou um cliente entrando em contato
com mais de um representante, o que pode causar desconforto e prejudicar a imagem
da empresa (FRAGILIDADE).

Quando algum consumidor entra em contato buscando adquirir os produtos em
uma loja fisica, a empresa tem como procedimento indicar os clientes potenciais que
revendem o produto (POTENCIALIDADE), nos casos em que os clientes trabalham
apenas com a marca Frontec, buscando desta forma, impulsionar a venda do cliente e

com isso, fortalecer a parceria.

A tabela a seguir mostra os resultados de vendas atualmente por estados,

considerando o ano base 2016.
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Tabela 4: Vendas por regides

SP 27,95%
RS 20,63%
PR 11,28%
SC 8,81%
RJ 7,31%
MG 5,83%
ES 4,99%
CE 2,34%
GO 2,15%
BA 1,55%
*EX 1,16%
RN 1,08%
MS 1,07%
MT 0,80%
AM 0,50%
SE 0,49%
DF 0,46%
PA 0,45%
AL 0,27%
PB 0,27%
PE 0,26%
PI 0,22%
MA 0,10%
RO 0,03%
AP 0,01%
AC 0,00%
100,00%

*A sigla EX representa as vendas no exterior

Fonte: Registros internos obtidos através de relatério de vendas do ano de 2016, com filtro por estado.
Consulta em maio, 2017.

Conforme tabela 4: “Vendas por regides”, é possivel identificar que a participagao dos
estados das regides Norte, Nordeste e centro-oeste no faturamento total da
empresa é pequena (FRAGILIDADE) e que apenas dois estados: Sado Paulo e Rio
Grande do Sul representam praticamente 50% do total das vendas.

Pode-se identificar também que a empresa é dependente do mercado
nacional, o que permite que a organizagao fique mais sensivel aos problemas politicos
e econdmicos do pais (FRAGILIDADE).
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2.10. Panorama de vendas e satisfagao de clientes (indicadores atuais)

Considerando que um dos fatores chave de sucesso do setor € o prazo de
entrega, a empresa costuma medir a satisfagao do cliente, por meio de um indicador de
desempenho de entrega.

Sao monitoradas as entregas de clientes potenciais, como: montadoras de
Onibus, chicoteiros de linha branca e automotivos, entre outros, que sdo denominados
pela empresa como: clientes especiais. O monitoramento é feito em média com 60
pedidos no més, o que equivale a aproximadamente 6% de todas as entregas.
Considera-se um dia de tolerancia e os pedidos com entregas atrasadas por mais de
um dia pontuam no indicador.

No ano de 2016, todos os meses ficaram dentro da média do indicador

(inferiores a 2% de atraso).
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3. ANALISE EXTERNA

O presente capitulo descreve os fatores do macroambiente que influenciam o
negocio, afetando o microambiente. A analise é dividida em macroambiental setorial,
com a descricdo dos seguintes cenarios: econémico, politico-legal, sociocultural,
demografico, tecnoldgico e natural. A andlise da concorréncia, analise de mercado
qualitativa e quantitativa, segmentacdo de mercado e posicionamento revisados

também compreendem o presente capitulo.

3.1. Analise macroambiental-setorial

3.1.1. Cenario Econbmico

O IBC-Br, indice de atividade econémica do Banco Central do Brasil, indicou
queda de 4,34% no ano de 2016, o que pode indicar que a recuperagao da economia
esta lenta e enfrenta um desafio para 2017. O Relatério Focus do Banco Central indica
que a inflagao, medida pelo indice Nacional de Pregos ao Consumidor Amplo
(IPCA), fique em aproximadamente 4,87% no ano de 2017, ou seja, bem abaixo de
2016 que ficou em 6,38% (OPORTUNIDADE).

O Ministério do planejamento publicou proje¢coes do PIB até 2019 e prevé um
crescimento real de 1,7% no ano de 2017, 2,0% em 2018 e 2,5% em 2019
(OPORTUNIDADE), conforme imagem a seguir:

llustragao 4: Cenario de recuperagao do PIB.
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Fonte: Ministério do planejamento. Consulta em maio, 2017.



26

Outro fator preocupante no cenario econdmico € a inadimpléncia (AMEACA).
Com base em estudos da CNC (Confederagao Nacional do Comercio de Bens,
Servigos e Turismo), a parcela de inadimplentes em 2016, foi a maior em 6 anos,
representando 8,9% da populagéo.

De acordo com o informe econdmico da FIERGS (Federagéo das Industrias do
Rio Grande do Sul), a atividade industrial gaucha caiu 5,9% em 2016. Como causa
da queda, foi citada a combinagao de crise politica e econémica, impactando na
confianga dos empresarios, derrubando assim o consumo e investimentos
(AMEACA).

Considerando os setores da industria com maior retracdo no ano de 2016,
podemos destacar o setor de maquinas e materiais elétricos (-15,4%) e o setor de
veiculos automotores (-12,3%), setores estes que sdao considerados publicos-alvo
para a empresa (AMEAGCA).

llustragdo 5: indice de desempenho Industrial Setores

indice de Desempenho Industrial — Setores

( Vanagio acumulada no ano — dezembro de 2016 - %)

Madeira | M— R
Couros e calgados | 0.4

Quimicos, der. de petréleo 03|
Alimentos 2.5 |
Equip. inform., eletrénicos -30 @
Behidas 45 =l
Borracha e plastico -4.7 B
Tabaco B4
Metalurgia Y e—
Vestuario e acessorios -B,6 [—
Produtos de metal -8.9 el
Maquinas e equipamentos 9,3 il

Taxteis 1,7
Moveis  -12,0 Ll
Veiculos automotores 12,3 Ll

Maquinas, mat. elétricos .15.4 il
Fonte: UEE / FIERGS. Consulta em maio, 2017.

Apesar do periodo dificil, especialmente nos ultimos trés anos, a FIERGS tem
perspectivas menos negativas para 2017, com a redugao da inflagao e dos juros

(OPORTUNIDADE), melhorando assim o ambiente econémico.
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3.1.2. Cenario politico-legal

A complexa legislagdo brasileira (AMEACA) causa divergéncia de
entendimento por parte de fabricantes de um mesmo setor, especialmente ao que se
refere a estrutura de arrecadacao de impostos. O Regime de substituicdo tributaria,
mecanismo de arrecadacao de tributos, em que a responsabilidade pelo ICMS devido
em relacao as operacgdes € atribuida a outro contribuinte, € um dos principais motivos
de questionamentos de clientes, ja que nem todos os fornecedores aplicam a mesma
regra. Isto acaba muitas vezes, dificultando a venda, pois os fabricantes que nao
efetuam a cobrancga conforme regras estabelecidas passam a vender o mesmo produto
a precos relativamente menores.

Alguns dos produtos ofertados pela empresa estdo na lista de produtos que
podem ser adquiridos através do cartdo BNDES que permite que os clientes
enquadrados como micro, pequenas ou médias empresas (MPMEs) e
microempreendedores individuais (MEls) e que atendem as demais
especificagbes do plano, possam financiar a compra em até 48 parcelas
(OPORTUNIDADE). Esta modalidade representa uma oportunidade aos clientes

lojistas para que possam aumentar seu capital de giro.

3.1.3. Cenario sociocultural

Com base no cenario sociocultural, € possivel identificar que as pessoas
atualmente enfrentam uma rotina bastante atribulada e, portanto, buscam a otimizagao
do tempo (OPORTUNIDADE). Em consequéncia disso, a praticidade dos produtos,
pode ser um beneficio importante a ser considerado no momento da compra. As
pessoas optam cada vez mais por produtos de facil instalagéo, que ndao necessitam de
ferramentas ou equipamentos para sua aplicagdo, que nao fazem sujeira, prezando por

um resultado final cada vez mais profissional.

3.1.4. Cenario demografico

Conforme dados do IBGE, os proximos anos se encaminham para uma transi¢cao

demografica no Brasil. O grafico mostrado a seguir, mostra uma projecao de queda da
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populacao em idade ativa (AMEAGCA), que entre os anos de 2040 e 2050 devera ser
inferior a quantidade de dependentes. Este estagio demografico pode representar uma
ameacga para as empresas e para a economia como um todo, pois promove a redugao
de mao-de-obra e uma tendéncia para gastos com necessidades basicas e com

isso, menor nivel de investimentos (AMEACA).

llustragdo 6: Incremento decenal da populagdo em idade ativa e dos dependentes (jovens e idosos).
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Fonte: IBGE. Consulta em junho, 2017.

O desemprego no Brasil apresentou no periodo de setembro a novembro
de 2016, uma taxa de 11,8%, a mais elevada desde 2012 (AMEAGCA), que
representa em torno de 12 milhdes de pessoas desocupadas, de acordo com pesquisa
realizada pelo IBGE. Este cenario representa uma ameaga para o aumento do

consumo e a ampliacado dos investimentos.

3.1.5. Cenario tecnoldgico

Os avangos tecnoldgicos se mostram cada vez mais presentes na vida dos
brasileiros. Atualmente 58% da populagdo utiliza a internet (OPORTUNIDADE), o

que representa 102 milhdes de pessoas conectadas.
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As empresas precisam constantemente buscar novos métodos para atingir este
publico de internautas e as midias sociais possuem um papel fundamental nesta
nova realidade (OPORTUNIDADE), pois representa uma ferramenta bastante pratica
e eficaz para gerar negécios. Vale ressaltar a importancia de um planejamento
adequado para atuacdo nas midias sociais, ja que € um ambiente em que as
informagdes sdo compartilhadas de forma muito rapida e assim como os consumidores
podem influenciar uns aos outros de forma positiva, os comentarios e percepc¢des
negativas dos usuarios, podem ser bastante prejudiciais a marca.

A captacao, organizagcado e correta utilizacdo das informagdes dos clientes
podem ser valiosas neste cenario competitivo. A tecnologia facilita o processo
através de sistemas como o Bl (Business Intelligence) (OPORTUNIDADE) que tem
o objetivo de transformar uma grande quantidade de dados brutos em informagéao util
para a tomada de decisdes estratégicas e o CRM (Customer Relationship
Management) (OPORTUNIDADE) utilizado para segmentar clientes, promover

campanhas e gerar relacionamento.

3.1.6. Cenario natural

A poliamida 6.6 (nylon 6.6), principal matéria-prima utilizada na fabricagao
dos produtos Frontec, assim como a maioria dos plasticos, nao é biodegradavel
(AMEACA), ou seja, nao € decomposta por fungos ou bactérias, continuando por
muitos e muitos anos conservando suas propriedades fisicas. Sendo assim,
dependendo do local onde é feito o descarte dos produtos que contém plastico em sua
composicdo, podera acarretar em efeitos graves na poluicdo e degradagdo do meio
ambiente. Exemplos:

Mar: Se forem lancados no mar, os polimeros podem provocar a morte de
muitos animais.

Depdsitos a céu aberto: Contaminam todo o ambiente ao redor.

Aterros sanitarios: Contaminam o solo e lencois freaticos, impedindo o uso futuro
do espaco para construgao ou agricultura.

Incineracédo: Ao serem queimados, os plasticos podem lancgar ao ar substancias

toxicas.
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Alguns estudos para o desenvolvimento de polimeros biodegradaveis estéo
sendo realizados, seja com a adicdo de substancias fotossintetizantes para ajudar os
plasticos a se decomporem pela luz ou com a adicdo de amido, que € um polimero
natural, portanto biodegradavel. A Amni Soul Eco®, marca do grupo Rhodia Solvay
desenvolveu o primeiro fio de poliamida 6.6 biodegradavel do mundo, que ja esta
sendo utilizado na industria téxtil, portanto existe a oportunidade de que este
material possa ser futuramente adaptado para utilizagdo em outras aplicagoes
(OPORTUNIDADE).

Existem empresas que utilizam material reciclado para a fabricagado de produtos
para fixacdo, como abracgadeiras plasticas e fixadores em geral, porém nestes casos,
ha a reducao das propriedades mecanicas da pecga, principalmente a perda de
resisténcia a tragdo. (AMEACA).

Um fator importante, € que a quantidade de empresas recicladoras de
material plastico estd em crescimento no Brasil (OPORTUNIDADE). Conforme
dados da ABIPLAST (2015), no ano de 2014 foram identificadas 1.084 empresas que
atuam na reciclagem de materiais plasticos, enquanto que em 2007 eram apenas 481

empresas.

3.2. Analise de concorréncia

3.2.1. Grau de rivalidade entre os concorrentes

O ramo em que a empresa esta inserida possui muitos concorrentes, porém
poucos fabricantes nacionais. A maioria dos produtos encontrados no mercado
brasileiro € de marcas nacionais que importam e distribuem produtos chineses.

Pode-se dizer que ha um alto grau de concorréncia para alguns mercados-alvo e
baixa concorréncia para outros. Para os chamados consumidores domésticos, por
exemplo, que utilizam pequenas quantidades para aplicagbes em que as
exigéncias de durabilidade e qualidade do produto sdao baixas, o preco acaba
sendo um fator determinante. Estes consumidores compram normalmente de lojas
fisicas e, portanto, possuem diversas marcas a sua disposi¢ao, ocasionando uma alta

rivalidade entre os concorrentes (AMEAGCA).
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Porém, percebe-se que este cenario esta aos poucos mudando e que cada vez
mais a qualidade, durabilidade e eficiéncia dos produtos, estdao sendo exigidas
com comprovagao através de certificagoes e laudos técnicos dos produtos
(OPORTUNIDADE). Nestes casos, a rivalidade é pequena, pois poucos fabricantes
possuem as exigéncias requeridas. Montadoras de automoveis, fornecedoras de
servico publico, como distribuidoras de energia elétrica, empresas que utilizam o
produto para uso industrial, entre outros mercados, precisam normalmente homologar
os produtos adquiridos através de um rigoroso processo e, na maioria dos casos,
apenas dois fabricantes brasileiros, podem atendé-las, sendo uma delas, a Frontec.

Considerando os principais atributos para o Setor, é possivel tragar a matriz de
competitividade. S&o considerados na matriz, além do principal concorrente
denominado: estrangeiro, outros dois grupos de concorréncia: os importadores e os

fabricantes nacionais.

Tabela 5: Matriz de Competitividade Frontec

FRONTEC ESTRANGEIRO IMPORTADORES NACIONAIS
ATRIBUTOS PESO (%) | NOTA | CONCEITO| NOTA | CONCEITO| NOTA | CONCEITO| NOTA | CONCEITO
Qualidade de produto 20 9 180 10 200 4 80 6 120
Escala produtiva 15 9 135 10 150 7 105 2 30
Prazo de entrega 15 6 90 7 105 5 75 9 135
Distribuicdo ampla 15 6 90 7 105 10 150 2 30
Prego competitivo 10 7 70 6 60 8 80 10 100
Marca conhecida e confiavel 5 7 35 10 50 2 10 3 15
Amplitude do mix de produtos 5 6 30 8 40 10 50 9 45
Pés-venda e servigos 5 7 85 6 30 2 10 1 5
Apresentagéo / embalagem 5 6 30 8 40 9 45 2 10
Geragao de demanda 5 7 B85 4 20 0 0 0 0
TOTAL 100 79 7900 84 8400 65 6500 45 4500
AMEACA
FRAGILIDADE
OPORTUNIDADE
POTENCIALIDADE

Fonte: Elaborado pela autora, a partir de registros internos, obtidos através de pesquisa realizada em
abril, 2015.
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E possivel identificar com base na matriz de competitividade, que a qualidade do
produto é um fator-chave para o mercado, considerando-se o publico-alvo que deseja
atingir. Existem ainda outros atributos importantes que antecedem o prego no grau de
importancia para o cliente: escala produtiva, prazo de entrega e distribuigdo ampla.

Considerando o cenario tracado pela matriz de competitividade, tem-se a matriz
de posicionamento apresentada a sequir:

llustragdo 7: Matriz de posicionamento

PREGO
ALTO
ESTRANGEIRC
FRONTEC
QUALIDADE
BAIXA IMPORTADORES ALTA
NACIONAIS
BAIXO

Fonte: Elaborado pela autora, com base nos resultados obtidos através da matriz de competitividade.

Através da matriz de posicionamento, € possivel perceber que a Frontec
trabalha com nivel de qualidade muito proximo ao do principal concorrente, porém com
preco mais competitivo, o que representa uma oportunidade, j4 que os demais

concorrentes possuem qualidade mais baixa e tendem a competir por prego.

3.2.2. Grau de ameaca de novos entrantes

O grau de entrada no ramo de fixagdo, em especial na produgédo de
abracadeiras, pode ser considerado intermediario, pois nao ha nenhuma
regulamentacao que possa dificultar a atuacdo dos novos entrantes, por outro lado,
exige um investimento consideravel em maquinario, além do know-how

necessario para este tipo de processo. Porém, € importante ressaltar que para
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atingir um nivel de qualidade equivalente aos maiores players do mercado e possuir um
amplo mix de produtos, € necessario um alto investimento em tecnologia, que
compreende o desenvolvimento de moldes, processo produtivo automatizado e grande
conhecimento em areas como engenharia e P&D.

Para novos competidores atuantes como importadores e distribuidores,
nao ha barreiras de entrada (AMEAGCA).

3.2.3. Grau de ameaca de produtos substitutos

A ameaca de produtos substitutos pode ser considerada alta, pois os produtos
fornecidos pela empresa podem muitas vezes ser substituidos por itens de mais
facil acesso ao consumidor, como cordas, arames, ganchos e qualquer outro item
existente ou que possa ser desenvolvido com a finalidade de fixacdo. De forma geral,
os produtos utilizados para amarrar ou fixar algum componente, podem ser
considerados produtos substitutos aos produzidos pela empresa.

Vale destacar que para um uso profissional, muitos dos produtos substitutos
existentes n&o sao indicados, ou em alguns casos, ndo podem ser utilizados devido a

exigéncias técnicas.

3.2.4. Poder de barganha dos compradores

Atualmente, a Frontec possui uma ampla carteira de clientes, sendo eles
pertencentes aos mais diversos setores e, portanto, nao depende de poucos clientes
para a sua sobrevivéncia, tampouco de setores especificos. Apesar de existir uma
tentativa de reducao de precos por parte dos clientes, a empresa avalia cada caso
estrategicamente, entdo podemos considerar que os compradores possuem baixo

poder de barganha.
3.2.5. Poder de barganha dos fornecedores
A Frontec € uma das maiores compradoras de poliamida 6.6 do Brasil e compra

com bastante frequéncia de um unico fornecedor brasileiro e com menor periodicidade

de um fornecedor americano para beneficiar-se de regime de drawback.
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Considerando que sao poucos os fornecedores que oferecem o material
com a qualidade exigida pela empresa e de outro lado, levando em conta a
capacidade de compra da empresa, o poder de barganha dos fornecedores pode ser

classificado como: intermediario.

3.3. Anadlise qualitativa de Mercado

3.3.1. Ocupantes

Por tratar-se de produtos de grande abrangéncia de aplicagdes, 0os ocupantes
podem ser de perfis diversos, mas podemos destacar: homens que atuam no ramo da
construcao civil (mestres de obras, engenheiros, arquitetos, instaladores elétricos,
encanadores).

Outros ocupantes também podem ser os mecanicos e demais atuantes da
cadeia automotiva, prestadores de servicos do ramo da comunicagcdo visual que
utilizam os produtos na fixacdo de banners, faixas e outdoors, trabalhadores da
agricultura, da industria em geral e o proprio consumidor domeéstico, homens e
mulheres que utilizam os produtos para qualquer tipo de fixagcdo que possa ser feita em

casa.

3.3.2. Objeto da compra

O objeto da compra € composto por um grupo de produtos destinado a promover

a fixacdo ou amarracao dos mais diversos componentes.

3.3.3. Objetivo da compra

Os objetivos da compra estéo relacionados com a versatilidade e praticidade dos
produtos, pois representam uma maneira de fazer um trabalho bem feito com aspecto
profissional, evitando retrabalhos e substituindo métodos mais antigos e menos

eficientes.



35

3.3.4. Participantes

Podemos dividir os participantes de compra, da seguinte forma:

. Influenciador: arquitetos, engenheiros, mestres de obras, mecanicos.
o Decisor: engenheiros, setor de compras.
o Comprador: setor de compras, instaladores autbnomos, como:

encanadores e eletricistas, mecanicos, usuario doméstico.

o Usuario: pedreiros, instaladores, mecanicos.

3.3.5. Processos de compra

Os compradores entram em contato com os representantes ou vendedores
quando estes ja sdo atendidos por eles ou em casos de primeira compra, entram em
contato direto com a empresa, que por sua vez, indica o representante ou vendedor
que atende o setor e regido informados pelo cliente.

Em alguns casos, sao enviadas amostras para que o cliente possa certificar-se
da aplicabilidade do produto e de que realmente ira atender a sua necessidade.
Finalmente, apds a confirmacéo, o representante / vendedor inclui o pedido no sistema
e a assistente de vendas da andamento ao processo até que o pedido seja enviado a
expedig¢ao, onde ocorre o faturamento e embarque.

Ja, quando o processo é realizado através da loja virtual, o cliente escolhe os
produtos, escolhe as condigbes de pagamento e frete e conclui o pedido. A fabrica,
apo6s receber a confirmacédo do pedido e pagamento, em casos de pagamento com
boleto, importa as informagdes para o sistema de gestdo interno e libera para a

expedigcao, que efetua a emissao da nota fiscal e despacho do material.

3.3.6. Ocasides de compra

Para a compra deste tipo de produto ndo ha sazonalidade. Algumas empresas

fazem compras semanais, outras mensais, sempre de acordo com sua necessidade.

Em periodos em que os setores-alvo estdo aquecidos, percebe-se o aumento nas
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solicitagbes de compra, como por exemplo, quando ha aumento nas obras de

infraestrutura ou na producao de 6nibus e caminhdes.

3.3.7. Locais de compra

As compras podem ser feitas direto com a fabrica, sendo atendidas por
representantes e vendedores. Quem efetua compra direta, s&o normalmente
distribuidores, lojistas, industrias, prestadores de servicos de grande porte,
concessionarias de servico publico, e todos aqueles que necessitam de um
consideravel volume de compra. Compras em volumes menores podem ser realizadas
através da loja virtual, que atende em grande parte, consumidores finais e profissionais
autébnomos.

Além destas duas modalidades, a compra ainda pode ser realizada nas lojas e

distribuidores parceiros, que por sua vez, compram direto da fabrica.

3.4. Anadlise quantitativa de mercado

De acordo com a ABIPLAST (2015), o setor de transformados plasticos reune
em torno de 11,6 mil empresas distribuidas em todo o Brasil. Deste total, 1.288 estéo
localizadas no Rio Grande do Sul.

Na imagem a seguir, é possivel visualizar de forma resumida, o impacto do Setor

de transformados plasticos na economia brasileira.

llustragao 8: Impacto da Industria de transformados plasticos na economia brasileira
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Fonte: ABIPLAST (2015). Consulta em junho, 2017.
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Os quatro principais setores de consumidores de transformados plasticos fazem
parte do grupo de setores-alvo da Frontec. Sao eles: Construgao Civil (25,7%),
Alimentos (19,0%), Automdveis e autopecgas (12,1%) e maquinas e equipamentos
(7,3%).

No ano de 2015, o faturamento total das industrias de transformados plasticos,
de acordo com a ABIPLAST (2015), foi de R$ 62,2 bilhdes, que representou uma
queda de 13,8% comparada ao ano anterior (2014). Esta queda é resultado da
desaceleragdo da atividade econbOmica brasileira em geral e especialmente, dos
principais setores demandantes de plastico. O setor da Construgao civil teve retragao
de -11,2% e a demanda por componentes automotivos também reduziu como resultado
da retracao de -25,9% sofrida pela industria automobilistica, considerando o mesmo
periodo de 2015.

llustracéo 9: Faturamento em R$ do setor de transformados plasticos
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Fonte: ABIPLAST (2015). Consulta em junho, 2017.

3.5. Segmentacao e posicionamento mercadolégico revisados

Conforme descrito no capitulo 2, a empresa possui uma diversidade de setores-
alvo em virtude da quantidade de possibilidades de aplicagdo dos produtos. Apesar de
nao possuir uma segmentacao formalizada e baseada no estudo de cada mercado de
atuacao, considera a divisdo em 15 setores diferentes, porém pode-se dizer que a

empresa atualmente promove um trabalho direcionado, envolvendo pesquisa,



38

desenvolvimento de novos produtos, material de divulgacédo e forca de vendas para
apenas alguns dos setores-alvo, sendo considerado como principal: o setor de
Construcdo Civil e, como mercados secundarios os setores: eletroeletronico e
automotivo. Para os demais setores, nao ha um trabalho especifico direcionado.

Sugere-se neste caso, um estudo de segmentacdo baseado na analise de
necessidades de cada setor, com o objetivo de identificar as necessidades em comum
e de conhecer com profundidade os outros setores que podem ser melhores
trabalhados.

Com base nas informacbes obtidas até entdo, pode-se sugerir as seguintes
alteragdes nos segmentos-alvo:

o Os setores de brinquedos e comunicagao visual possuem necessidades
muito semelhantes e muitas empresas que atuam na fixagdo de banners e outdoors,
também fazem a montagem de eventos, sendo assim os dois setores poderiam ser
transformados em um unico segmento chamado de: “Eventos e Comunicagéao visual”.

o Pode-se observar que os setores de energia e telecomunicagao, também
podem ser considerados um unico segmento, devido as aplicagdes dos produtos serem
as mesmas: aplicagdes externas e, portanto, necessidade de produtos com protecao
UV. Desta forma, o segmento passaria a ser chamado de: “Energia e
telecomunicacao”.

o O segmento denominado hospitalar, ndo apresenta nenhuma exigéncia
especifica e a representatividade dele para a empresa é muito pequena. Também néao
€ identificada uma oportunidade de expanséo neste nicho de mercado, sendo assim o
mesmo pode ser inserido no grupo de “Fixagdo em geral’.

Com as alteragbes propostas, os novos segmentos sdo listados a seguir:

e Agropecuario

¢ Alimenticio

e Automotivo

e Eventos e Comunicacgao visual

e Construcéo civil

e Eletroeletrénico

e Energia e Telecomunicacao

e Equipamentos e suprimentos industriais

e Linha branca
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e Maquinas agricolas e rodoviarias
e Naval e petroquimico

e Fixagcdo em geral

O posicionamento da empresa, que consiste em ser uma marca reconhecida no
mercado por sua versatilidade e confiabilidade, pode ser considerado adequado para o
momento atual, porém sugere-se incorporar ao posicionamento, a inovagdo como um
fator chave do negdcio, reforgando a busca constante em desenvolver novos métodos,

explorando diferentes mercados e novos usos para os produtos.
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4. MATRIZ PFOA

Com base na andlise interna e externa € possivel identificar os principais
aspectos internos positivos e negativos da organizacdo, denominados como
potencialidades e fragilidades e os fatores externos que afetam a organizagao,

definidos como oportunidades e ameacas.

4.1. Fatores internos (potencialidades e fragilidades)

Percebe-se que a principal potencialidade da empresa é a eficiéncia produtiva,
pois reflete em diversos outros aspectos, como: reducdo de custos, padronizagao,
qualidade, melhor atendimento as exigéncias dos clientes e com isso possibilidade de
fornecimento a clientes potenciais.

A diversidade de mercados-alvo permite maior flexibilidade para a empresa em
poder conhecer e atuar em setores totalmente diferentes um do outro, assim como, faz
com que nao dependa de um unico setor, reduzindo o impacto de crises setoriais. A
grande quantidade de variagdes de produtos possibilita atender cada um destes
mercados e suas empresas com diferentes estruturas, de acordo com as necessidades
de cada uma.

Com relagao as formas de comunicacgao e relacionamento com o cliente, pode-
se identificar como potencialidade: participacdo em feiras de diferentes setores,
treinamento técnico com vendedores e participagdo em redes sociais. Sao trés formas
eficazes de promover interagcdo com o publico-alvo e trabalhar a presenca de marca,
oferecendo conhecimento sobre o produto e a empresa e permitindo identificar a
percepgao do consumidor.

O fato de n&o promover concorréncia com seus clientes parceiros, tendo como
estratégia oferecer os produtos com prec¢o superior ao de mercado no e-commerce e
inclusive, tendo como politica indicar clientes parceiros a alguns consumidores reforga
a conduta ética da empresa e representa um caminho para a fidelizagao.

As principais fragilidades encontradas estdo relacionadas a cobertura de
mercado e distribuicdo. O tempo de entrega nas regides Norte e Nordeste, € um dos
fatores determinantes para a pequena participagdo de mercado nestas regides.

Acredita-se que é possivel aumentar a participagdo com um trabalho direcionado a
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estas areas, o que atualmente nao é feito, porém os resultados possivelmente seriam
melhores com a instalacdo de um centro de distribuicdo em Sao Paulo, onde estédo
localizados os demais concorrentes, reduzindo assim os impactos do fator “tempo de
entrega”, no momento da escolha do cliente. A dependéncia do mercado nacional,
também pode ser considerada uma fragilidade, devido a maior sensibilidade que a
empresa possa ter em casos de problemas politicos e econdémicos do pais. A
diversificagcdo de mercados € uma grande oportunidade para o aumento da carteira de
clientes e para a redugao de risco do negécio.

A quantidade de variacbdes de produtos, apesar de ser vantajosa para o cliente,
pode causar transtornos internos devido ao envolvimento de muitos setores, como
PCP, vendas, marketing, produgéo e expedigdo. Neste caso, sugere-se uma avaliagao
do custo-beneficio de ter muitas variagdes de produtos em linha, pois em alguns casos,
ao fazer o levantamento do custo de producado, estoque e tempo dispensado para
cadastro e controle de determinados produtos, quando comparada com os resultados
da venda, pode nao ser viavel a manutengao do produto no portfdlio.

Os problemas causados pelo direcionamento incorreto podem ser resolvidos ou
pelo menos reduzidos, através de uma melhor organizagdo interna da cobertura de
mercado e de um sistema que permita filtrar com mais precisdo a regido e o setor de
atuacao de cada representante / vendedor.

A falta de budget para marketing prejudica o planejamento das ag¢des do setor e
dificulta o processo de mapeamento dos resultados. Atualmente a definicido das acdes
é feita de forma pontual e ndo ha a analise do retorno de investimento. Com relagéo a
assessoria de imprensa, seria uma forma de estabelecer uma relacdo com os meios de
comunicacao, porém considerando o momento atual da empresa, ndo € uma agao que

deve ser priorizada.

Tabela 6: Potencialidades e Fragilidades

POTENCIALIDADES FRAGILIDADES

Grande quantidade de variacoes de
9,0 produtos (negativo para a 5,0
organizacgao interna)

Grande quantidade de variacdes de
produtos (positivo para o cliente)

Nao promove concorréncia com 0s

clientes parceiros 8,0 Nao possui budget para marketing 7,0

Eficiéncia produtiva (automacao) 10 Nao possui assessoria de imprensa 5,0
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Participagdo em feiras de diferentes | g o | N56 dispse de centro de distribuigdo | 8,0
setores
Treinamento técnico com Tempo de entrega elevado para
9,0 . x 9,0
vendedores clientes das regides Norte e Nordeste
Indicacao de clientes parceiros 8,0 Participagao de mercado pequena 9,0
¢ P ’ nas regides Norte e Nordeste ’

Diversidade de mercados-alvo (nao Falhas no direcionamento ao

PO . 9,0 7,0
dependéncia de um unico setor) representante

Participacdo em redes sociais 9,0 Dependéncia do mercado nacional 8,0
71 58

Fonte: Elaborado pela autora, com base nas informagdes obtidas através da analise interna.
Dados coletados em junho, 2017.

4.2. Fatores externos (oportunidades e ameacas)

Na analise externa, foram identificados fatores econémicos, como reducao da
inflacdo, projecdo de crescimento do PIB e o reaquecimento da economia gaucha,
como oportunidades para o negocio. Sabe-se que o Brasil esta passando por um
periodo de recessdo econdmica que tem afetado fortemente o consumo nos mais
diversos setores da economia, portanto a tendéncia de recuperagao, mesmo que lenta,
conforme preveem os especialistas tende a ser benéfica para a retomada de
investimentos e aumento do consumo. Neste cenario, algumas acdes do governo sao
importantes para fomentar o consumo, como a possibilidade de compra de alguns
produtos através de financiamento pelo BNDES, que permitem que micro, pequenas e
médias empresas (MPME's) e microempreendedores individuais (MPE’s), possam
otimizar seu capital de giro. Esta oportunidade ja esta sendo aproveitada pela empresa,
porém ainda necessita de mais divulgacao, para que outras empresas possam utilizar
desta facilidade.

A crescente utilizacdo da internet e midias sociais representam formas de atingir
os consumidores de maneira segmentada e ndo massificada como nas midias offline.
Outro beneficio é o custo das acdes que é relativamente mais baixo nas midias online.
As tecnologias como B.l e CRM também podem ser grandes aliadas do negdcio, por
permitirem uma avaliacdo mais aprofundada dos clientes e maximizar os resultados
através de acbes especificas. A empresa implantou recentemente o CRM e esta

avaliando a possibilidade de implementagao do B.I.
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Outra oportunidade esta no comportamento do consumidor que busca pela
otimizagado do tempo e por solucdes praticas e rapidas, o que vai de encontro com o
objetivo dos produtos fornecidos pela empresa, que sdo muito faceis de aplicar,
superando métodos mais antigos.

Com base na preocupacao pela sustentabilidade, tem-se a tendéncia pela
matéria-prima biodegradavel, que possivelmente sera oportunidade futura para
amenizar os problemas ambientais.

Como ameaca, pode-se destacar a inadimpléncia que cresceu substancialmente
nos ultimos anos e reduz as possibilidades de investimentos da empresa e a retragao
econdmica de alguns dos principais setores-alvo, como: maquinas, material elétrico e
automotivo, que faz com que a empresa precise buscar outras alternativas de
crescimento, considerando cada vez mais a diversificacdo dos mercados. A
complexidade na legislacao brasileira também oferece impactos negativos ao negécio,
por promover o engessamento dos processos, divergéncias de interpretacao e dificultar
o desenvolvimento dos pequenos negocios.

Sabe-se que os niveis de desemprego impactam diretamente no consumo, mas,
além disso, a tendéncia na redugao da populagdo em idade ativa e em consequéncia, a
reducdao da mao-de-obra deve causar maiores impactos no consumo a longo prazo.

A auséncia de barreiras para impedir a entrada de novos players, apesar de nao
impactar tdo fortemente no negdécio, devido a variaveis como: tempo de importagao e
qualidade baixa dos produtos destes novos entrantes, também nao deve deixar de ser
considerada como ameaca.

Por fim, a inviabilidade de reaproveitamento de matéria-prima, deve ser vista
como ameaga ao meio-ambiente e deve ser pensada com o objetivo de buscar

alternativas para o melhor aproveitamento dos recursos.

Tabela 7: Potencialidades e Fragilidades

OPORTUNIDADES AMEACAS
Reducao da inflagao 9,0 Inadimpléncia 9.0
Projecéao de crescimento do PIB 9,0 Elevada taxa de desemprego 7.0
Reaquecimenito da economia 80 Retrac&o dos setores-alvo da
galcha ’ empresa 9,0
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Financiamento pelo BNDES para : ~ .

MPME’s e MEI's 7,0 Legislacéo brasileira complexa 9.0
Tendéncia de otimizacado do tempo 9,0 Queda da populagéo em idade ativa 50

Crescente utilizagao da internet e 90 Reducao de méao-de-obra e menor
midias sociais ’ nivel de investimentos 7.0

. Facilidade de entrada de novos
Tecnologia (B e CRM) 9.0 importadores e distribuidores 7,0
Tendéncia de matéria-prima 70 Inviabilidade de reaproveitamento de
biodegradavel ’ matéria-prima 5,0
67
58

Fonte: Elaborado pela autora, com base nas informagdes obtidas através da analise externa. Dados
coletados em junho, 2017.
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5. OBJETIVOS E ESTRATEGIAS DE MARKETING

Com base nas analises realizadas, o presente capitulo baseia-se nas estratégias
de marketing para o proximo periodo, apresentando os objetivos de marketing,
segmentos-alvo e posicionamento pretendidos, estratégias, taticas, e por fim, o
cronograma e orgamento, com o intuito de mensurar o impacto financeiro de cada agao

projetada.

5.1. Segmentacao e posicionamento mercadolégico pretendidos

A segmentacdo pretendida mantém a l6gica atual de segmentacdo da empresa,
considerando o setor de atuacgao e tipo de cliente, porém propde uma reestruturagao,
aumentando um nivel de divisdo por tipo de cliente, ja que o trabalho de forga de

vendas e politica de pregos pode ser diferente para varejo e atacado / distribuidor.

Tabela 8: Segmentos-alvo pretendidos

PRESTADOR
SETOR DE ATUACAO VAREJO | ACAROE | iNDUSTRIA | PE SERVICOS
CONSUMIDOR
Agropecuario S1
Alimenticio 32
Automotivo S3 S4 S5 S6
Eventos e Comunicagao visual S7
Construcao civil S8 S9 S10
Eletroeletronico S11 S12 S13
Energia e Telecomunicac&o S14
Equipamentos e suprimentos 315
industriais
Linha branca S16
Maquinas agricolas e S17
rodoviarias
Naval e petroquimico S18
Fixacdo em geral S19

Fonte: Elaborado pela autora, com base nas informacdes coletadas e analise dos segmentos-alvo atuais
realizada em julho, 2017.
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Apesar da divisdo em 19 segmentos-alvo, € importante o foco nos segmentos de
maior oportunidade e para os quais a empresa esta desenvolvendo novos produtos,
que atualmente sao: S8, S9, S10, S11, S12 e S13. Sugere-se também a intensificagéo
do trabalho de divulgacao e for¢ca de vendas em outros dois segmentos: S1 e S7, que
representam mercados em que ha uma oportunidade de mudanca de habito e
crescimento do uso dos produtos oferecidos pela Frontec.

Com relagcdo ao posicionamento pretendido, a empresa deve buscar ser
percebida pelos clientes como referéncia em versatilidade, praticidade e inovacéo,
tornando-se a unica do Setor a unir a entrega de beneficios funcionais, emocionais e

de autoexpressao.

llustragao 10: Posicionamento pretendido

+A

Autoexpressio]  Sglugdo mais inovadora, inteligente e com maior
senso estético, fugindo das improvisagbes.

/

Emocionais Confianga em exceléncia fabril. Resolver a necessidade de
fixacdo de modo simples, pratico e duravel.

7

Puncionais Produto de qualidade
e preco competitivo

= >
= Grau de diferenciacao de produto ES

FRONTEC

Mivel de significado da marca

Fonte: Registros internos, resultantes de trabalho realizado pela empresa, juntamente com agéncia de
publicidade SPR com foco no novo posicionamento de marca em abril de 2015, adaptado pela autora em
junho, 2017.

A ilustracdo do posicionamento pretendido mostra as possibilidades de evolugao
do nivel de significado da marca, podendo ser apenas funcional, emocional, até atingir
o significado de autoexpressdo, que € quando o consumidor pode conquistar maior
identificagdo com a marca, a medida que aumenta o grau de diferenciagdo do produto.
Portanto, ao criar novas formas de diferenciacédo, a empresa conseguira atingir uma
zona mais confortavel de posicionamento, considerando o posicionamento atual de

seus principais concorrentes.
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5.2. Objetivos de marketing

Com base na analise PFOA, foi possivel constatar que a empresa possui dentre
outras potencialidades, a diversidade de mercados-alvo, linha ampla de produtos e
eficiéncia produtiva. Este conjunto de fatores representa um ponto chave do negdcio e, se
explorado de forma correta, aproveitando também as oportunidades identificadas, como:
aumento do PIB, reaquecimento da economia gaucha e redugédo da inflagdo, podem
contribuir para o incremento do faturamento e do market share.

Considerando todos estes fatores favoraveis e visando recuperar a retracdo do
ultimo ano, pode-se definir como objetivo, o aumento do faturamento em 10% para o
proximo exercicio. Ja com relacdo ao market share, levando em conta que algumas
oportunidades do mercado poderao representar em aumento também para os concorrentes
e destacando o diferencial da Frontec em eficiéncia produtiva, ficara definido como
projecao de aumento: 8%.

Outro ponto relevante é a participagcao em feiras e eventos de diferentes setores e a
presenga em redes sociais, que aliados com as novas tecnologias e possibilidades de
divulgagdes de menor custo em midias online, poderdo possibilitar um aumento na
visibilidade e reputagcdo da marca. A intensificacdo de treinamentos técnicos com
vendedores também pode representar como aliada para o alcance deste objetivo, ja que
estes podem ser considerados como influenciadores de marca.

A empresa ja efetuou uma pesquisa de cliente oculto em lojas de material elétrico,
de ferragens e materiais de construgao do Rio Grande do Sul no ano de 2015, por meio de
uma agéncia de publicidade, a fim de mapear o conhecimento e reputacdo da marca por
parte dos vendedores das lojas. Na época, foram pesquisadas 40 lojas e constatado que 6
em cada 10 vendedores conheciam e costumavam oferecer a marca a seus clientes.
Sugere-se entdo que a empresa efetue uma nova pesquisa, a fim de medir o aumento do
conhecimento e reputacdo de marca, apds a execucado das demais agdes propostas no
plano de negocios. Porém indica-se que a nova pesquisa seja realizada a nivel nacional,
considerando uma amostragem de aproximadamente 5% do total de lojas de cada estado,
sendo estas ja clientes ou ndo, desde que facam parte do publico-alvo da empresa. A
pesquisa podera ser realizada via telefone pela equipe de vendas interna e tem como

objetivo atingir 70% de nivel de reputacéo de marca.
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Sugere-se ainda, que seja enviada por e-mail, outra pesquisa para todos os clientes,
com questdes sobre a satisfagdo com o produto, servicos e atendimento. O objetivo é

alcangar 80% de nivel de satisfagdo, considerando critérios previamente definidos.

Conforme descrito, ficam definidos os seguintes objetivos:

Incrementar o faturamento em 10%;

Aumentar o market share em 8%;

Atingir um nivel de reputacado de marca de 70%;

Atingir um nivel de satisfagéo de clientes de 80%.

5.3. Marketing mix

A sequir, sdo apresentadas as estratégias e taticas que contemplam cada um dos

itens do composto de marketing: produto, pre¢o, comunicacéao e distribuigao.

5.3.1. Estratégias de produto

Estratégia 1: Reorganizar o fluxo interno de desenvolvimento de novos produtos.
Taticas:

1.1. Analisar passo a passo do fluxo atual, identificando os problemas que
dificultam o processo, com base nas ultimas experiéncias.

1.2. Reescrever o fluxo, citando os responsaveis por cada tarefa.

1.3.  Reunir e treinar as pessoas envolvidas.

Estratégia 2: Revisar mix de produtos

Taticas:

2.1. Gerar relatério de venda de todos os produtos de linha.

2.2. Sinalizar produtos com baixo giro de estoque.

2.3. Analisar o custo-beneficio de manutencao destes produtos.

2.4. Excluir produtos descontinuados da lista de precos e materiais de

divulgagao.
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5.3.2. Estratégias de precgo

Estratégia 3: Elaborar budget para a area de marketing

Taticas:

3.1. Fazer o levantamento de todos os custos atuais direcionados a marketing.
3.2. Levantar necessidades de investimentos em marketing para o proximo
periodo e seus custos.

3.3. Definir valor a ser investido em marketing.

3.4. Revisar budget anualmente.

Estratégia 4. Manter estratégia de precos atual, definindo periodicidade de revisao
da lista

Taticas:

4.1. Efetuar pesquisa de precos da concorréncia.

4.2. Fazer comparativo de custos adicionados a margem de contribuicdo desejada
com os pregos dos concorrentes.

4.3. Ajustar precos, considerando todos os fatores analisados e estratégia
definida.

4.4. Definir frequéncia de revisao da lista.

5.3.3. Estratégias de comunicacao

Estratégia 5: Melhorar embalagem dos produtos

Taticas:

5.1. Efetuar benchmark, analisando embalagens dos principais concorrentes.

5.2. Coletar informacdes e imagens dos produtos expostos nos pontos de venda.
5.3. Solicitar opinido referente a embalagem atual a alguns representantes e
clientes.

5.4. Unir todas as informagdes coletadas e desenvolver o projeto da nova
embalagem;

5.5. Criar protoétipo e aprovar.

5.6. Desenvolver embalagem final e coloca-la em utilizagao.
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5.7. Efetuar pesquisa nos pontos de venda apdés 6 meses de uso da nova

embalagem para verificar aceitagdo do mercado.

Estratégia 6: Construir showroom

Taticas:

6.1. Escolher espaco.

6.2. Contratar arquiteto para desenvolvimento do projeto.
6.3. Aprovar projeto e dar inicio a construgao.

6.4. Organizar showroom, incluindo simula¢des de produtos aplicados.

Estratégia 7: Criar estratégia para gestao da carteira de clientes.

Taticas:

7.1. Gerar relatério de todos os clientes ativos que efetuaram compra no ano
anterior.

7.2. Classificar clientes de acordo com o faturamento (curva ABC).

7.3. Estabelecer divisdo dos clientes em dois ou trés grupos considerando niveis
de faturamento. Ex. R$ 50.000,00 e R$ 100.000,00.

7.4. Definir outros critérios para avaliacao dos clientes, conforme modelo da

tabela a seguir.

Tabela 9: Critérios para gestédo da carteira de clientes

CRITERIOS NIVEL CRITICO NIVEL SATISFATORIO NIVEL EXCELENTE
ADESAO PESO | Intervalo de Pontuacio Intervalo de Pontuacio Intervalo de Pontuacio
ESTRATEGICA variagao ¢ variagao ¢ variagao ¢
Mix de 30 Até 5 itens 5 Dg 5a10 9 Acma de 10 16
produtos itens itens
Margem de 30 Abaixo de 5 De 25 a 9 Acima de 16
contribuicdo 25% 30% 30%
Adimpléncia | 20 | Acimade 15 4 AlE 15 dias 6 Sem atrasos| 10
dias de atraso de atraso
Frequéncia de Acima de 2
20 meses de 4 Bimensal 6 Mensal 10
compra .
intervalo

Fonte: Elaborado pela autora, baseado em critérios identificados na elaboragéo do plano de marketing.
Julho, 2017.
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7.5. Pontuar cada cliente de acordo com os critérios estabelecidos.
7.6. Separar os clientes em grupos, conforme resultados da avaliagdo. Exemplo

na ilustragéo a seguir, considerando grafico de volume X adeséao estratégica.

llustragcao 11: Volume X Adeséo estratégica

Volume 4
A1 A2
R$ 100.000,00
B1 B2
R$ 50.000,00
C1 C2
50 pontos A'deséo
estratégica

Fonte: Elaborado pela autora, com base na analise de registros internos, especialmente curva ABC de
clientes.

7.7. Definir plano de acao para cada um dos grupos de clientes, contemplando
agdes de marketing, politicas comerciais, servigos, e demais questdes ligadas ao

relacionamento com os clientes.

Estratégia 8: Efetuar pesquisa nos mercado-alvo para medir reputacdo da marca
Taticas:

8.1. Fazer pesquisa de lojas, distribuidores e atacados que trabalham com a linha
de produtos da empresa, utilizando site de pesquisa e revistas dos setores que
costumam publicar ranking das lojas de cada regiao.

8.2. Criar perguntas a serem feitas sobre a marca e os produtos, definir forma de
registro e critérios de avaliagéo.

8.3. Efetuar ligacbes, fazendo as perguntas previamente definidas. Sugere-se
considerar uma amostragem de 5% do total de lojas de cada estado para efetuar
as ligacoes.

8.4. Fazer o mapeamento e registro dos dados coletados, conforme critérios

previamente definidos.
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Estratégia 9: Efetuar pesquisa de satisfagdo com os clientes ja existentes

Taticas:

9.1. Definir formulario de questbes a serem feitas e critérios para analise dos
resultados.

9.2. Gerar relatério com e-mail de todos os clientes para envio da pesquisa.

9.3. Fazer o envio a todos os e-mails listados.

9.4. Mapear e analisar os resultados recebidos.

5.3.4. Estratégias de distribuicdo

Estratégia 10: Revisar cobertura de mercado

Taticas:

10.1. Listar regides atendidas por cada representante ou vendedor de forma
detalhada (por cidades).

10.2. Analisar a cobertura de mercado de cada representante, identificando
também as regides ainda ndo atendidas.

10.3. Revisar e ajustar o que for necessario para atender todas as regides
estratégicas para a empresa.

10.4. Definir estratégia para as regides ainda nao atendidas: se ird optar por
vendedor interno, direcionar para representante proximo ou prospectar novo
representante.

10.5. Atualizar dados no sistema, de forma a facilitar a equipe interna no momento

do direcionamento.

Estratégia 11: Melhorar prazo de entrega

Taticas:

11.1. Analisar prazos médios praticados para cada regiao.

11.2. Comparar prazos obtidos com os prazos prometidos pelos parceiros
logisticos.

11.3. Buscar novas opgdes de parceiros para as regides com prazos criticos.
11.4. Avaliar alternativas para as regides norte e nordeste, considerando
possibilidade de locacédo de depdsito ou construgao de centro de distribuicado em

Sao Paulo.
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Estratégia 12: Intensificar o trabalho direcionado a exportagao

Taticas:

12.1. Revisar politica de precos para exportagao.

12.2. Atualizar material de publicidade (catalogo e apresentagao) e desenvolver
newsletters nos idiomas: espanhol e inglés.

12.3. Pesquisar feiras internacionais e avaliar a participacdo em feiras que

correspondem aos segmentos-alvo da empresa.

5.4. Cronograma e Orgamento

Apos a definicdo das estratégias, pode-se definir o cronograma de cada

uma das taticas que compdem as estratégias propostas, conforme detalhamento

na tabela a seguir:

Tabela 10: Cronograma e orgcamento do plano de marketing

Plano operacional Responsavel Periodo Orgcamento
1.1. Analisar passo a passo do Analista de Marketing
fluxo atual, identificando os (envolver os responsaveis
problemas que dificultam o pelas areas: Engenharia, out/17 RS -
processo, com base nas ultimas P&D, Qualidade e
experiéncias. Producéo).

1.2. Reescrever o fluxo, citando os

A Analista de Marketing dez/17 R$ -
responsaveis por cada tarefa.
1.3. Reunir e treinar as pessoas | »pista de Marketing fev/18 RS -
envolvidas.

2.1. Gerar relatorio de venda de ~
todos os produtos de linha. Programador de producgao set/17 RS -
2.2. Slnallgar produtos com baixo Programador de produg&o set/17 RS -

giro de estoque.

2.3. Analisar o custo-beneficio de Diretor Comercial out/17 RS -

manutencao destes produtos.

2.4. Excluir produtos
descontinuados da lista de pregos Analista de Marketing out/17 RS -
e materiais de divulgacao.

3.1. Fazer o levantamento de
todos os custos atuais
direcionados a marketing.

Analista Marketing /

Analista Financeiro out/17 R$ -
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3.2. Levantar necessidades de

investimentos em marketing para Analista de Marketing nov/17 R$ -
0 préximo periodo e seus custos.
3.3. Definir valor a ser investido Direco Comercial nov/17 RS -
em marketing.
3.4. Revisar budget anualmente. Analista de Marketing e anual RS -
Diretor Comercial
4.1. Efetuar pesquisa _de pregos da Analista de Marketing jun/18 R$ -
concorréncia.
4.2. Fazer comparativo de custos
adlgopaNdos amargem de Diretor Comercial ago/18 R$ -
contribuicdo desejada com os
pregos dos concorrentes.
4.3. Ajustar precos, considerando
todos os fatores analisados e Diretor Comercial ago/18 R$ -
estratégia definida.
4.4. Definir freqqenma de revisao Diretor Comercial ago/18 RS -
da lista.
5.1. Efetuar benchmark,
analisando embalagens dos Analista de Marketing fev/18 RS -
principais concorrentes.
5.2. Coletar informacbes e
imagens dos produtos expostos Analista de Marketing mar/18 R$ 500,00
nos pontos de venda.
5.3. Solicitar opiniao referente a
embalagem atual a alguns Analista de Marketing mar/18 R$ -
representantes e clientes.
5.4. Unir todas as informagdes
coletadas e desenvolver o projeto Analista de Marketing abr/18 R$ -
da nova embalagem;
Analista de Marketing
5.5. Criar protétipo e aprovar. (contratar agéncia de abr/18 R$ 500,00
publicidade)
5.6. Desenvolver embalagem final | - 5, jicta g Marketing mai/18 | R$ 1.000,00
e coloca-la em utilizagao.
5.7. Efetuar pesquisa nos pontos
de venda apos 6 meses de uso da Analista de Marketing nov/18 RS -
nova embalagem para verificar
aceitacdo do mercado.
6.1. Escolher espaco. Gerente jul/18 RS -
6.2. Contrgtar arquiteto para Gerente juli18 R$ 5.000,00
desenvolvimento do projeto.
6.3. Aprovar pro;etoNe dar inicio a Gerente ago/18 R$ 25.000,00
construgao.
6.4. Organizar showroom,
incluindo simulacdes de produtos Analista de Marketing nov/18 RS -

aplicados.
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7.1. Gerar relatdrio de todos os
clientes ativos que efetuaram
compra no ano anterior.

Analista de Marketing

set/17

RS -

7.2. Classificar clientes de acordo
com o faturamento (curva ABC).

Analista de Marketing

set/17

R$ -

7.3. Estabelecer divisdo dos
clientes em dois ou trés grupos
considerando niveis de
faturamento. Ex. R$ 50.000,00 e
R$ 100.000,00.

Analista de Marketing

out/17

RS -

7.4. Definir outros critérios para
avaliacao dos clientes.

Analista de Marketing e
Diretor Comercial

out/17

RS -

7.5. Pontuar cada cliente de
acordo com os critérios
estabelecidos.

Analista de Marketing

out/17

RS -

7.6. Separar os clientes em
grupos, conforme resultados da
avaliacao.

Analista de Marketing

out/17

R$ -

7.7. Definir plano de acao para
cada um dos grupos de clientes,
contemplando ac¢des de
marketing, politicas comerciais,
servigos, e demais questbes
ligadas ao relacionamento com os
clientes.

Analista de Marketing e
Diretor Comercial

nov/17

RS -

8.1. Fazer pesquisa de lojas,
distribuidores e atacados que
trabalham com a linha de produtos
da empresa, utilizando site de
pesquisa e revistas dos setores
que costumam publicar ranking
das lojas de cada regiao.

Analista de Marketing

ago/18

R$ -

8.2. Criar perguntas a serem feitas
sobre a marca e os produtos,
definir forma de registro e critérios
de avaliagao.

Analista de Marketing

ago/18

RS -

8.3. Efetuar ligacoes, fazendo as
perguntas previamente definidas.
Sugere-se Considerar uma
amostragem de 5% do total de
lojas de cada estado para efetuar
as ligagdes.

Assistentes de vendas

(Resp. Supervisora Adm.

de Vendas).

set/18 e
out/18

R$ 1.000,00

8.4. Fazer o mapeamento e
registro dos dados coletados,
conforme critérios previamente
definidos.

Analista de Marketing

nov/18

R$ -

9.1. Definir formulario de questdes
a serem feitas e critérios para
analise dos resultados.

Analista de Marketing

ago/18

R$ -
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9.2. Gerar relatério com e-mail de

Supervisora Adm. De

todos os cIientes_para envio da Vendas ago/18 RS -
pesquisa.
9.3. Fazer o envio a todos os e- Assistente Administrativo set/18 R$ -
mails listados.
9.4. Mapear e anal!sar 0s Analista de Marketing out/18 R$ -
resultados recebidos.
8.1. Listar regides atendidas por .
cada representante ou vendedor Superv\lforz Adm. De set/17 R$ -
de forma detalhada (por cidades). endas
8.2. Analisar a cobertura de
mercado de cada representante, Coordenador de vendas set/17 RS -
identificando também as regides externo
ainda nao atendidas.
8.3. Revisar e ajustar o que for
necessario para atender todas as | Coordenador de vendas out/17 RS -
regioes estratégicas para a externo
empresa.
8.4. Definir estratégia para as
regides ainda nao atendidas: se
ira optar por vendedor interno, Coordenador de vendas out/17 RS -
direcionar para representante externo
proximo ou prospectar novo
representante.
8.5. Atualizar dados no sistema,
de forma a facilitar a equipe Supervisora Adm. De out/17 RS -
interna no momento do Vendas
direcionamento
9.1 . Analisar prazos med_ps Supervisora Adm. De mar/18 RS -
praticados para cada regido. Vendas
9.2. Comparar prazos obtidos com Supervisora Adm. De
0s prazos prometidos pelos Vendas mar/18 RS -
parceiros logisticos.
9.3. Buscar novas opg¢oes de Resp. Logistica
parceiros para as regides com (Cor.npra dor) abr/18 RS -
prazos criticos.
9.4. Avaliar alternativas para as
regides norte e nordeste,
considerando possibilidade de Resp. Logistica .
o g ~ mai/18 R$ -
locacao de depdsito ou construgao (Comprador)
de centro de distribuicdo em Sao
Paulo.
10.1. Revisar politica de precos Analista de exportacéo e un/18 RS -
para exportacao. Diretor Comercial J
10.2. Atualizar material de
publicidade (catalogo e
apresentacgao) e desenvolver Analista de Marketing ago/18 R$ 5.000,00

newsletters nos idiomas: espanhol
e inglés.
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10.3. Pesquisar feiras
internacionais e avaliar a
participacao em feiras que Analista de Marketing ago/18 R$ -
correspondem aos segmentos-
alvo da empresa.

TOTAL R$ 38.000,00

Fonte: Elaborado pela autora em julho, 2017, apds analise interna e externa de todos os dados utilizados
na elaboragao do plano.

O plano de marketing foi projetado para ser executado de setembro de
2017 a novembro de 2018. O orcamento estimado é de R$ 38.000,00, sendo que
deste valor, R$ 30.000,00 pode ser considerado como despesa administrativa e

R$ 8.000,00 como despesa de vendas.

Tabela 11: Despesas do plano de marketing

Despesas do_plano de 2017 2018
marketing
Despesas Administrativas - R$ 30.000,00
Despesas de vendas - R$ 8.000,00

Fonte: Elaborado pela autora, com base no or¢camento previsto para o plano.
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6. RESULTADOS

No capitulo 6, sdo descritos os resultados esperados com a aplicacdo do
plano de marketing proposto e seus impactos financeiros, assim como as

ferramentas utilizadas para monitorar a sua eficiéncia e eficacia.

6.1. Projecoes sobre DRE

A Demonstracdo dos Resultados do Exercicio (DRE) permite a avaliagéao
dos efeitos das agbes do plano de marketing nos resultados da empresa,
influenciando nos custos, despesas e receitas.

A DRE apresentada a seguir tem como base os valores reais da empresa
no ano de 2016, indexados pela moeda interna. Os anos de 2017 e 2018 foram
projetados, considerando os resultados nos primeiros seis meses de 2017 e a
previsdo para o término no exercicio, assim como a expectativa para o ano de
2018, contemplando os resultados esperados com a aplicagdo do cronograma do
plano de marketing.

E importante considerar que a empresa estd enquadrada como lucro

presumido.



Tabela 12: DRE 2016, 2017 e 2018 Frontec
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2016 AV. 2017 AV. | AH 2018 AV | AH
RECEITA BRUTA 5.665.263,71 | 142,5% | 5.538.776,48 | 140,2% | -2,2% | 6.175.735,78 | 142,3% | 11,5%
(-)DEVOL. DE VENDAS 42.197,61 1,1% | 48.823,81 1,2%| 15,7%|  47.520,56| 1,10% | -2,7%
RECEITA OPERACIONAL 5.623.066,11 | 141,4% | 5.489.952,67 | 139,0% | -2,4% |6.128.215,22 | 141,2% | 11,6%
(-) DEDUCOES DA RECEITA
BRUTA 1.646.695,00 | 41,4%[1.539.122,99 | 39,0% | -6,5% |1.789.157,82 | 41,2% | 16,2%
(-)DEDUCAO DA RECEITA
BRUTA 1.646.695,00 | 41,4%[1.539.122,99 | 39,0% | -6,5% |1.789.157,82 | 41,2% | 16,2%
RECEITA OPERAC. LIQUIDA  |3.976.371,11 | 100,0% | 3.950.829,68 | 100,0% | -0,6% | 4.339.057,40 | 100,0% | 9,8%
CUSTO DOS PRODUTOS
VENDIDOS 1.759.937,04 | 44,3%|1.693.186,51 | 42,9% | -3,8% |1.838.523,23 | 42,4%| 86%
CUSTO DE MERCADORIAS E
PRODUTOS 1.759.937,04 | 44,3%[1.693.186,51 | 42,9% | -3,8% |1.838.52323 | 42,4%| 86%
LUCRO OPERAC. BRUTO 2.216.434,07 | 557%2.257.643,17 | 57,1%| 1,9%|2.500.534,17 | 57,6% | 10,8%
(-)DESPESAS OPERACIONAIS |1.723.528,04 | 43,3%|1.898.715,85 | 48,1% | 10,2% |2.067.698,52 | 47.7%| 8,9%
CUSTO DE PRODUCAO 927.885,85 23,3% | 1.059.544,59 | 26,8% | 14,2% |1.125.236,54 | 259% | 6,2%
DESPESAS COM VENDAS 596.364,90 15,0% | 622.052,66 | 15,7% | 4,3% |697.857,32 | 16,1% | 12,2%
DESPESAS COM
ADMINISTRACAO 196.097,14 4,9% | 214.450,29 54% | 9,4% | 241.253,23 5,6% | 12,5%
IMPOSTOS E TAXAS 3.180,15 0,1% | 2.668,31 0,1% | -16,1% | 3.351,43 0,1% | 25,6%
RESULT.ANTES DA REC/DESP
FINAN 492.906,03 12,4% | 358.927,32 9,1% | 27,2% | 432.835,65 | 10,0% | 20,6%
RESULTADO FINANCEIRO 71.583,89 1,8% | 33.078,22 0,8% | -53,8% | 47.259,23 1,1% | 42,9%
(-)DESPESAS FINANCEIRAS | 22.418,84 0,6% | 32.685,73 0,8% | 45,8% | 35.526,23 0,8%| 87%
RECEITAS FINANCEIRAS 94.002,74 2,4% | 65.763,95 1,7% | -30,0% | 82.785,46 1,9% | 25,9%
RESULTADO OPERACIONAL | 564.489,92 14,2% | 392.005,54 9,9% | -30,6% | 480.094,88 | 11,1% | 22,5%
OUTRAS RECEITAS E
DESPESAS 908,13 0,0% | 3.416,72 0,1% | 276,2% | 3.725,21 0,1% | 9,0%
OUTRAS DESPESAS E
RECEITAS 908,13 0,0% | 3.416,72 0,1% | 276,2% | 3.725,21 0,1%| 9,0%
RESULTADO ANTES IR E CSLL | 563.581,79 14,2% | 388.588,82 9,8% | -31,1% | 476.369,67 | 11,0% | 22,6%
IRPJ E CSLL 178.017,77 4,5% | 158.407,30 4,0% | -11,0% | 172.625,23 4,0%| 9,0%
IMPOSTO DE RENDA 117.720,26 3,0% | 103.577,68 2,6% | -12,0% | 129.629,52 3,0% | 25,2%
CONTRIBUICAO.SOCIAL 60.297,51 1,5% | 54.829,62 1,4% | -9,1% | 66.952,26 1,5% | 22,1%
RESULTADO LIQUIDO DO
EXERCICIO 385.564,02 9,7% | 230.181,52 5,8% | -40,3% | 303.744,44 7,0% | 32,0%

Fonte: Elaborado pela autora, considerando dados do ano de 2016 indexados pela moeda interna e
previsao de 2017 e 2018, baseada nas a¢des definidas para o cumprimento dos objetivos do plano.
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O DRE apresentado indica que com a execucgao das agdes propostas no plano,
a empresa atingira o objetivo de aumento em 10% no faturamento, conforme pode ser
visto na primeira linha da tabela, a projecdo de aumento da receita bruta em 11,5% de
2017 para 2018. Também ¢é possivel identificar que, as despesas previstas no
orcamento nao prejudicardo a saude financeira da organizagdo e que o cronograma
proposto, tende a contribuir de maneira eficaz para o incremento dos resultados,
conforme indicado pelo resultado liquido do exercicio, apresentado na ultima linha da

DRE, que prevé um aumento de 32,0% para o ano de 2018.

6.2. Controles do Plano

A execucdo do plano de marketing deve estar aliada com o controle de sua
eficiéncia e eficacia para que seja possivel atingir os resultados esperados.

O controle de eficacia sera realizado através de indicadores de desempenho,
sendo alguns deles ja praticados pela empresa e disponiveis através de relatorios
emitidos pelo sistema operacional, tais como: faturamento mensal, indicador de novos
clientes e de clientes reativados, sendo estes indicadores de responsabilidade da
Supervisora Administrativa de Vendas. Sugere-se que o indicador de satisfagcao
existente atualmente e que mede o desempenho de entrega dos clientes considerados
especiais seja alterado para indicador de desempenho de entrega, e que seja mapeado
nao apenas a entrega dos clientes considerados especiais, mas também considerar
uma amostragem de clientes de cada estado para acompanhar a entrega e
posteriormente definir as a¢gdes para resolver possiveis atrasos em cada regido. Este
indicador permanecera sob responsabilidade da Supervisora Administrativa de Vendas,
porém a analise passara a ser feita juntamente com o responsavel por logistica (cargo:
Comprador).

Ja o indicador de Satisfacdo de clientes, devera ser realizado anualmente,
conforme informagdes obtidas através de pesquisa de satisfacdo. Ainda sugere-se criar
outro indicador que devera medir o nivel de reputagdo da empresa e sera alimentado
com os resultados da pesquisa de cliente oculto nas lojas, também com periodicidade
anual. Estes dois ultimos indicadores serdo de responsabilidade da Analista de

Marketing.
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Os indicadores serdao em maioria, aferidos mensalmente, e apresentados em
reunido trimestral de analise critica, que tem como participantes os diretores e gestores
de cada processo. Os indicadores de satisfagcao e reputacdo que terdo periodicidade
anual serdao apresentados nos mesmos moldes, porém apenas na primeira reuniao do
ano subsequente ao ano de coleta dos dados.

A eficiéncia do plano sera monitorada através do fluxo de agdes interno
(Workflow), onde seréo criadas agbes para cada um dos responsaveis constando as
datas definidas do cronograma. Cada responsavel devera alimentar o fluxo, inserindo o
detalhamento das acdes realizadas e, se necessario, atribuindo tarefas a outros
usuarios. O sistema ira sinalizar as tarefas em atraso, enviando lembrete aos
envolvidos em cada agao e ao gerente, que ficara encarregado de cobrar a execugao
das tarefas aos responsaveis.

O cronograma sera revisado mensalmente em reunido com todos os envolvidos
para discussdo das acgdes e detalhamento das taticas implementadas, permitindo que
cada um possa apresentar as acdes que estdo sob sua responsabilidade e os demais
participantes possam contribuir com sugestdes para a execugao de cada tarefa.

Em casos de atrasos, os responsaveis deverao justificar os motivos, propondo
nova data para conclusao, e o grupo devera avaliar novas possibilidades de execucéo,

a fim de nao comprometer a realizacao do plano.
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CONSIDERAGOES FINAIS

A elaboragdo do plano de marketing € de suma importancia para analisar o
ambiente em que a empresa esta inserida e os fatores que podem influenciar o
negocio, fornecendo subsidios para que possam ser tragados objetivos, estratégias e
acoes, alinhados com a realidade do negécio.

No caso da Frontec, objeto do presente estudo, acredita-se que contribuira
positivamente para o alcance dos objetivos propostos, pois o plano permitiu mapear
além das oportunidades e ameacgas externas, fragilidades que devem ser trabalhadas e
potencialidades que precisam ser exploradas, visando conquistar melhores resultados
em seu mercado de atuagao. Além disso, a empresa passa a ter o mapeamento do seu
negécio de forma estruturada, o que contribui para uma tomada de decisdo mais
assertiva.

Através do estudo, pode-se concluir que a Frontec possui oportunidades de
crescimento nos mercados habituais, assim como, também pode aumentar sua
participacdo em mercados pouco explorados, em virtude da versatilidade da empresa e
de seus produtos. Portanto, sugere-se que as acbes indicadas no plano sejam
seguidas e que o documento seja revisado conforme necessidade para garantir o
sucesso na execucgao.

Como é possivel identificar na DRE apresentada, com a execucao do plano é
previsto um aumento superior a 20% no resultado operacional, o que pode ser
considerado o alcance de um patamar satisfatério, levando em conta o cenario atual
dos negdcios e a realidade dos mercados de atuagdo da empresa.

Cabe ressaltar ainda que, a experiéncia de elaboracdo de um plano estratégico
de marketing, também contribuiu para o aprendizado da autora, pois permitiu aplicar a

teoria estudada no desenvolvimento de cada etapa do plano.
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