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RESUMO

Introducdo: Pelo fato de existir a competicdo no mercado, que o Marketing é tdo importante
para as empresas. Melhorar o relacionamento, analisar comportamentos, estudar concorrentes,
monitorar marca, pesquisar tendéncias, planejar acdes, sao algumas das coisas que o Marketing
pode fazer pela empresa. Segue entdo o interesse de analisar e sugerir quais as estratégias de
marketing sdo as mais adequadas para potencializacdo das vendas da empresa Esquadrias
Tomm em ljui e na regido. Verificar as estratégias que a empresa ja possui, sugerir melhorias,
e estratégias que serdo de proveito da empresa, analisando-a como um todo, e conhecer as
oportunidades e ameacas no setor de esquadrias de madeira. Os gestores da empresa Esquadrias
Tomm ndo querem se basear apenas nessa maneira de divulgacdo, eles estdo querendo
potencializar suas vendas a partir de estratégias, por isso surgiu a oportunidade de realizacdo
de um trabalho junto a universidade, que pode resultar em sugestdes e novas ideias.
Metodologia: “Metodologia ¢ o conjunto de métodos ou caminhos que sdo percorridos na
busca do conhecimento” (ANDRADE, 2005, p. 129). As pesquisas quanto a natureza podem
se classificar em Bésica e Aplicada. O presente estudo é tido como pesquisa basica, permite ao
académico aumentar ou gerar conhecimento sobre as areas funcionais, seja 0 tedrico ou o
pratico. A pesquisa é aplicada pelos motivos que visa a geragdo de conhecimentos para a
aplicacdo voltada a solucéo de problemas especificos. A pesquisa aplicada refere-se a discussdo
de problemas, empregando um referencial teérico e a apresentacdo de solucdes alternativas.
Neste estudo pode-se classificar como pesquisa aplicada e descritiva, pois 0s autores afirmam
que esta descreve caracteristicas de uma determinada populacdo, fenémeno ou relagdes entre
variaveis, o que é o caso deste estudo que vai descrever o fenbmeno da dindmica organizacional
da empresa Esquadrias Tomm. Como sujeitos de pesquisa séo definidos quais as pessoas que
forneceram os dados de que o pesquisador necessitou. Ja fica definido que a populacdo sempre
sera uma s6 organizacao, no caso a empresa Esquadrias Tomm LTDA. Os sujeitos de pesquisa
para permitir a obtencdo adequada dos dados sdo: os sécios-proprietarios Renate M. Tomm
Writzl e Guido Tomm e o supervisor de producdo Rubin Writzl. Neste estudo fica evidenciado
que foi executado: a) a pesquisa bibliografica que foi feita para ter a base conceitual completa
para sustentar a analise; b) a pesquisa documental que se foi realizada nos documentos
disponibilizados pela empresa que esta sendo estudada entre outros; ¢) a pesquisa de campo que
se deu na organizacdo, por meio de entrevistas aos socios proprietarios Renate M. Tomm Writzl
e Guido Tomm e observacbes no local. Com os dados coletados foi elaborado um capitulo
especifico para a apresentacdo e analise dos dados, o qual relata a dinamica organizacional da
organizacao em estudo, e sempre que necessario foi corroborado por base conceitual. A partir
do referencial teérico foram elaborados com quadro onde apresentara uma comparacdo da
empresa que esta sendo estudada, a Esquadrias Tomm, com outras empresas do mesmo ramo.
Dando assim um suporte para realizagdo uma andlise e possiveis melhorias das estratégias de
marketing.

Resultados: A empresa estudada esta localizada em ljui, ela atua em toda a regido noroeste,
tambem ja realizou trabalhos em Porto Alegre e na cidade de Rio Grande atualmente esta
fechando um orgamento para o estado do Mato Grosso, mas seu foco maior sempre dentro do
estado do Rio Grande do Sul. As Esquadrias Tomm na maioria dos seus clientes sdo de classe
média alta segundo os proprios socios proprietarios Renate e Guido, e todos os seus clientes
s8o pessoas que estdo construindo ou reformando casas ou apartamentos, outros indicativos séo
desconhecidos, pois ndo tem uma idade especifica para compra do produto e também nédo tem
um sexo definido. A grande maioria dos clientes da empresa € de classe media alta, pois a
empresa mesmo reconhece que o seu produto tem valor alto, mas isso ocorre pela qualidade da
matéria prima e o diferencial no produto. Os produtos como portas, janelas, portas internas,
escadas entre outros na area de esquadrias de madeira a empresa Esquadrias Tomm



disponibiliza para os seus clientes, os produtos vendidos pela empresa Esquadrias Tomm séo
de qualidade e sempre buscando satisfazer o cliente. Um dos seus diferenciais € em relagéo que
todos s0 seus produtos sdo feitos sob medida, com isso dando mais liberdade para o cliente na
hora da escolha o mesmo pode optar por detalhes, pois todos os produtos sdao desenhados
conforme a necessidade do cliente. Esse diferencial, ao mesmo tempo é bom para a empresa,
pois ela sempre busca fazer produtos que os seus clientes vao querem, mas a0 mesmo tempo
para cada cliente a empresa necessita fazer novos desenhos, cada cliente a abertura tem medidas
diferente, entdo o custo do produto acaba sendo elevado, pois tem esse diferencial que cada
abertura é pensada na necessidade do cliente. A definicdo do preco de um produto deve ter em
conta o custo gerado para cada consumidor, ndo nos foi informado o valor que é cobrado por
metro. No entanto, ha empresas sempre produz produtos com qualidade e com isso agrega mais
valor ao produto e a defini¢do de precos é baseados nos custos. A empresa possui um ponto de
vendas Unico na Rua do Comeércio, n° 1997, ha mais de 55 anos no mesmo local. Muitos dos
seus clientes ja conhecem o trabalho da empresa ou até mesmo ja tem os produtos e muitas
vezes 0s proprios clientes acabam indicando a empresa para pessoas proximas. Por estar
localizada a anos no mesmo local e tem uma boa movimenta¢do no mesmo a empresa acaba
ndo investindo em vendedores externos. Mas os proprios funcionarios que sdo capacitados para
visitar obras e tirar medidas acabam fazendo esse servi¢co de divulgacdo, principalmente em
casas fora da cidade de ljui. A partir do estudo tedrico e empirico realizado, é possivel propor
algumas estratégias para a empresa Esquadrias Tomm, a fim de melhorar a sua competitiva
utilizando novas estratégias de marketing. Entdo, de acordo com anélise realizada, podem ser
sugeridas algumas acgdes a serem tomadas pela empresa para 0 seu crescimento. Para Kotler,
(2000, p.3) “Todas as empresas lutam para estabelecer uma marca solida — ou seja, uma imagem
de marca forte e favoravel”. A empresa Esquadrias Tomm ao longo do tempo sempre vem
lutando para produzir seus produtos com uma qualidade superior ao dos seus clientes, a visdo
da empresa é de que o cliente hoje em dia ndo estd sé em busca de produtos com um preco
acessivel, mas também esta em busca de produtos de qualidade. Com isso a empresa ja esta
passando para a proxima geracdo que o mais importante é produzir com qualidade e ver a
satisfagdo do cliente quando vé as aberturas escolinhas na sua residéncia. A sugestdo para a
empresa e tentar aumentar a sua regido de abrangéncia, pois a grande parte dos servi¢cos
prestados é localizada na regido noroeste. E a empresa percebe que tem algumas cidades ou até
mesmo regides que tem dificuldades de prestar servicos. Mas mesmo com essas dificuldades
seria interessante buscar novos clientes em diversas regides, pois assim 0 seu produto sera mais
divulgado e a empresa terd um reconhecimento maior. Em relacdo ao perfil dos compradores
da empresa este bem definido como ja foi citado anteriormente a maioria do seu cliente sdo de
classe média alta. Uma sugestdo seria pensar em produtos com um valor mais baixo, mas sem
perder a qualidade que é tdo importante para a empresa, mas a0 mesmo tempo recebe-se que
seria muito complicado, pois teria uma concorréncia entre os produtos. Para Kotler, (2000, p.3)
“Todas as empresas lutam para estabelecer uma marca solida — ou seja, uma imagem de marca
forte e favoravel”. E esse € o maior desejo da empresa em estudo, se tomar a cada dia mais
conhecida e forte no mercado que é tdo competitivo. Para isso a mesma néo precisa realizar
grande munas apenas tentar abranger mais o seu campo de vendas e pensar na possibilidade de
ter vendedores externos, mas para isso acontecer devesse planejar e ver se tem a viabilidade e
se terd um bom retorno. Inicialmente a sugestdo seria que a empresa atualizasse o seu site e
também crase uma pagina em uma rede social assim estreitando a comunicag¢dao com o cliente.
Conclusdes: A realizagdo deste trabalho de concluséo de curso proporcionou ao académico, o
complemento e enriquecimento dos conhecimentos obtidos durante todo o periodo cursado. Foi
uma experiéncia importante que levou o estudo de teorias de administracdo, mais diretamente
ao estudo de marketing, dando subsidio para realizacdo de sugestdes, como a empresa
Esquadrias Tomm pode se tornar-se ainda mais competitiva utilizando novas estratégias de



marketing. Foram detectados alguns problemas neste trabalho, um deles foi a falta de
atualizacdo do site e a falta de uma rede social, que com isso a relagdo cliente e empresa se
tornariam mais proximas. A autora buscou sugerir praticas de marketing a serem utilizadas pela
organizacao, além de avaliar as estratégias usadas, avaliar 0s seus concorrentes e propor novas
estratégias.

Palavras Chaves: 4Ps do marketing. Estratégias de marketing. Concorréncia. Esquadrias em
madeira.
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ABSTRACT

Introduction: Because there is competition in the market, that Marketing is so important to
companies. Improving relationships, analyzing behaviors, studying competitors, brand
tracking, researching trends, planning actions are some of the things Marketing can do for the
company. It follows then the interest of analyzing and suggesting which marketing strategies
are the most adequate for boosting the sales of the company Esquadrias Tomm in ljui and in
the region. Check the strategies that the company already has, suggest improvements and
strategies that will benefit the company, analyze it as a whole, and learn about the opportunities
and threats in the timber framing sector. The managers of the company Esquadrias Tomm do
not want to be based only on this way of disclosure, they are wanting to potentiate their sales
from strategies, so the opportunity has arisen to carry out a work with the university, which can
result in suggestions and new idea.

Methodology: "Methodology is the set of methods or paths that are pursued in the search for
knowledge” (ANDRADE, 2005, p. 129). Research on nature can be classified as Basic and
Applied. The present study is considered as basic research, it allows the academic to increase
or generate knowledge about the functional areas, be it theoretical or practical. The research is
applied for the reasons that aims the generation of knowledge for the application focused on
solving specific problems. Applied research refers to the discussion of problems, using a
theoretical framework and the presentation of alternative solutions. In this study it can be
classified as applied and descriptive research, since the authors affirm that it describes
characteristics of a certain population, phenomenon or relations between variables, which is the
case of this study that will describe the organizational dynamics phenomenon of the company
Esquadrias Tomm . As research subjects are defined the people who provided the data that the
researcher needed. It is already defined that the population will always be one organization, in
this case the company Esquadrias Tomm LTDA. The research subjects to allow adequate data
collection are: owner-owners Renate M. Tomm Writzl and Guido Tomm and production
supervisor Rubin Writzl. In this study it is evidenced that it was executed: a) the bibliographic
research that was done to have the complete conceptual basis to support the analysis; b) the
documentary research that was carried out in the documents made available by the company
being studied, among others; c) the field research that took place in the organization, through
interviews with owners owners Renate M. Tomm Writzl and Guido Tomm and observations on
the site. With the collected data, a specific chapter for the presentation and analysis of the data
was elaborated, which reports the organizational dynamics of the organization under study, and
where necessary, it was corroborated by conceptual basis. Based on the theoretical framework,
they were elaborated with a table showing the comparison of the company being studied,
Esquadrias Tomm, with other companies of the same branch. Thus giving a support to carry
out an analysis and possible improvements of marketing strategies.

Results: The company studied is located in ljui, it operates throughout the northwest region,
has also carried out work in Porto Alegre and in the city of Rio Grande is currently closing a
budget for the state of Mato Grosso, but its greater focus always within the state of Rio Grande
do Sul. The Tomm Esquadrias in most of its clients are middle-class according to the owners'
own owners Renate and Guido, and all its clients are people who are constructing or renovating
houses or apartments, other indicatives are unknown, because it does not have a specific age to
buy the product and also does not have a defined sex. The vast majority of the company's clients
are middle-class, since the company itself recognizes that its product is of high value, but this
is due to the quality of the raw material and the differential in the product. Products such as
doors, windows, internal doors, staircases and others in the area of wooden frames the company
Esquadrias Tomm makes available to its customers, the products sold by the company
Esquadrias Tomm are of quality and always seeking to satisfy the customer. One of its



differentials is in relation that all only its products are tailor-made, thereby giving more freedom
to the customer at the time of choosing the same can opt for details, since all products are
designed according to the customer's need. This differential at the same time is good for the
company as it always seeks to make products that its customers will want, but at the same time
for each customer the company needs to make new designs, each customer opening has
different measures, so the cost of the product ends up being high, because it has this differential
that each opening is thought of the customer's need. The definition of the price of a product
must take into account the cost generated for each consumer, we were not told the amount that
is charged per meter. However, there are companies always produce products with quality and
with that adds more value to the product and the definition of prices is based on costs. The
company has a unique sales point at Rua do Comeércio, 1997, for more than 55 years in the same
place. Many of your customers already know the company's work or even already have the
products and many stools the customers themselves end up pointing the company to close
people. Being located for years in the same place and has a good movement in the same the
company ends up not investing in external sellers. But the employees themselves who are
qualified to visit works and take measures end up doing this dissemination service, especially
in houses outside the city of ljui. From the theoretical and empirical study carried out, it is
possible to propose some strategies for the company Tomm Esquadrias in order to improve
their competitive using new marketing strategies. Then, according to analysis performed, some
actions to be taken by the company for its growth may be suggested. For Kotler, (2000, p.3)
"All companies strive to establish a solid brand - that is, a strong and favorable brand image."
The company Esquadrias Tomm over time has been struggling to produce its products with a
superior quality to that of its customers, the company's vision is that the customer nowadays is
not only looking for products with an affordable price, but also is looking for quality products.
With that the company is already passing to the next generation, the most important thing is to
produce with quality and see customer satisfaction when you see the openings in your residence.
The suggestion for the company and try to increase its coverage region, as the great part of the
services provided is located in the northwest region. And the company realizes that it has some
cities or even regions that have difficulties to provide services. But even with these difficulties
it would be interesting to seek new customers in different regions, because this way your
product will be more publicized and the company will have a greater recognition. In relation to
the profile of the buyers of the company this well-defined as has been previously quoted to the
majority of its customer are middle-class high. One suggestion would be to think of products
with a lower value but without losing the quality that is so important to the company but at the
same time it gets that would be very complicated as it would have a competition between
products. For Kotler, (2000, p.3) "All companies strive to establish a solid brand - that is, a
strong and favorable brand image.” And this is the biggest desire of the company under study,
if it take each day more known and strong in the market that is so competitive. For this the same
does not need to perform large munas just try to cover more your field of sales and think about
the possibility of having external sellers, but for that happen should plan and see if it has the
viability and will have a good return. Initially the suggestion would be for the company to
update your site and t also create a page in a social network thus narrowing the communication
with the client.

Conclusions: The completion of this course gave the academic the complement and enrichment
of the knowledge obtained during the entire period studied. It was an important experience that
led the study of management theories, more directly to the marketing study, giving subsidy to
make suggestions, how the company Esquadrias Tomm can become even more competitive
using new marketing strategies. Some problems were detected in this work, one of them was
the lack of updating of the site and the lack of a social network, with which the client and
company relationship would become closer. The author sought to suggest marketing practices



to be used by the organization, in addition to evaluating the strategies used, evaluating its
competitors and proposing new strategies.

Key Words: 4Ps of marketing. Marketing strategies. Competition. Frames in madera.
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1 INTRODUCAO

Pelo fato de existir a competicdo no mercado, que o Marketing é tdo importante para as
empresas. Melhorar o relacionamento, analisar comportamentos, estudar concorrentes,
monitorar marca, pesquisar tendéncias, planejar agoes, sdo algumas das coisas que o Marketing
pode fazer pela empresa.

Infelizmente, muitas empresas ainda veem o marketing de forma muito simplista e
acreditam que fazé-lo se resume a distribuir panfletos, fazer comercial, ter um site e enviar e-
mails. Pode parecer exagero, mas enxergar o marketing dessa maneira, além de desperdicio de
recursos financeiros, ao longo do tempo, pode resultar no fracasso de um empreendimento.
Também ndo é garantia de sucesso, mas facilita a vida da empresa e diminui as chances de erro,
o marketing facilita a compreensdo do mercado e aumenta as vendas e consequentemente
lucratividade.

O marketing é uma ferramenta estratégica voltada para o posicionamento
mercadologico, que atua inclusive na atribuicdo de valor. Atribuir valor depende diretamente
do mercado, visto que o valor percebido estara ligado a como os consumidores enxergam
determinado produto ou servigo. Tanto que, 0 marketing além de atribuir valor, exerce a funcao
de satisfazer necessidades dos consumidores.

De forma geral, o marketing atual busca atrelar as necessidades que o cliente possui as
caracteristicas de seus produtos. Com isso, 0 mercado apresenta produtos que representam
muito mais do que a satisfacdo de necessidades basicas, vé-se nesse ponto, estratégias de
marketing que visam tornar os produtos a propria imagem do cliente, com o intuito de fazer o
consumidor se identificar com o que Ihe foi prestado.

Diante da analise que foi realizada na empresa Esquadrias Tomm e com a
disponibilidade de informacbes que se encontra, foi possivel ver quais as estratégias de
marketing pre-determinadas pela empresa e se essas sdo as mais adequadas. Com o passar dos
anos se tornou uma necessidade para as empresas, possuirem suas proprias estratégias de
marketing. Os clientes acabam comprando produtos e servigos que estdo na “midia”, e sempre
estdo a procura de pessoas que ja possuem os produtos que a empresa oferece (experiéncia de
uso). Com isto torna-se importante analisar como a empresa Esquadrias Tomm pode consolidar
ainda mais a sua marca no mercado e tornar-se ainda mais competitiva, utilizando estratégias
de marketing.

Segue entdo o interesse de analisar e sugerir quais as estratégias de marketing sdo as

mais adequadas para potencializacdo das vendas da empresa Esquadrias Tomm em ljui e na
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regido. Identificar as estratégias que a empresa ja possui, sugerir melhorias, e estratégias que
serdo de proveito da empresa, analisando-a como um todo, e conhecer as oportunidades e
ameacas no setor de esquadrias de madeira.

Diante de um mercado competitivo e que nos mais diversos ramos, a clientela preza
cada vez mais por credibilidade e confiabilidade, as empresas buscam se destacar pela qualidade
de seus servigos e produtos. Um dos meios de diferenciacdo estd na atribuicdo de valor
(qualidade) da empresa em suas marcas, através de um consistente investimento em marketing.
Para tanto, as organizac@es precisam se posicionar quanto a sua marca, procurando ter ciéncia
de quando sua manutencdo sera vidvel, ou em alguns casos, necessaria. Nesse contexto, a
proposta de trabalho apresenta sugestdes viaveis para consolidar ainda mais sua marca no
mercado e tornar-se mais competitiva.

O presente trabalho foi estruturado em etapas, primeiramente tem-se esta introducéo, na
segunda parte apresentada é exposta a contextualizacdo do estudo, mostrando a defini¢cdo do
tema, caracterizacdo da empresa que esta sendo estudada, o problema ou questdo do estudo, 0s
objetivos e a justificativa pela qual estd sendo realizado este trabalho. Em seguida no capitulo
trés segue o referencial tedrico que trata de conceitos que pautaram cientificamente o estudo.
Na quarta parte sdo ilustradas as fases metodoldgicas da pesquisa, explicando os procedimentos
e métodos adotados. Em seguida, sdo apresentados os resultados e a analisada da empresa caso
de estudo.

1.1 CONTEXTUALIZACAO DO ESTUDO

Esta etapa do estudo remete a apresentar o tema que foi desenvolvido, problematizar
esse assunto, formular os objetivos geral e especifico, as justificativas, todos estes como como

instrumento de organizacdo para realizacdo da pesquisa.

1.2 DEFINICAO E DETERMINACAO DO TEMA

Marketing é a area do conhecimento que engloba todas as atividades concernentes as
relagOes de troca, orientadas para a satisfacdo dos desejos e necessidades dos consumidores.
Tais necessidades e desejos sdo satisfeitos mediante a compra de produtos e servicos, esta
compra pode ser impulsionada por uma necessidade fisioldgica (alimentacdo, abrigo, frio) ou

psicologica (status, seguranca, diversao, etc.).
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Kotler e Keller (2006, p. 4), afirmam que “O Marketing envolve a identidade ¢ a
satisfacdo das necessidades humanas e sociais. Para defini-lo de uma maneira bem simples,
pode-se dizer que ele supre necessidades lucrativamente’”. Dessa forma, pode-se complementar
com a ideia de que sempre havera a necessidade de se vender algo e, dentro dessa ideia, cabe
também o conceito do objetivo do marketing, segundo Kotler e Keller (2006, p. 4): “[...] 0
objetivo do marketing é tornar supérfluo o esforgo da venda. [...] € conhecer e entender o cliente
tdo bem que o produto e servico sejam adequados a ele e se venda sozinho”.

Esse estudo baseia-se nas estratégias de marketing. Estratégia é a producdo de planos
para atingir determinados objetivos. As estratégias de Marketing sdo aqueles planos
direcionados para atingir os objetivos do marketing. Uma boa estratégia de Marketing deve
integrar os objetivos, a politicas, e uma sequéncia de acdes, num todo em coeréncia com a
organizacdo. O objetivo de uma estratégia de marketing € colocar a organizacdo numa posicéo
de cumprir eficientemente a sua missdo que é sempre pré-determinada.

Uma estratégia de marketing tem uma grande importancia, pois ajuda a empresa a
oferecer o conteudo certo, as pessoas certas, no momento certo e pelas razdes corretas. Quando
algum desses elementos falha, a estratégia provavelmente néo trara os resultados esperados pela
empresa. Se o0 conteudo desenvolvido ndo é o mais apropriado, ndo despertara interesse dos
clientes. Se ndo ha conhecimento de quem sdo os seus clientes, o conteido ndo chegara a essas
pessoas, se ndo conhecemos 0 nosso publico alvo, ndo consegue-se prever 0 momento mais
apropriado para oferecer o produto; se ndo articularmos objetivos de negdcios mensuraveis para
a producdo ou compartilhamento de contetdo, havera perda de dinheiro, e isso nenhuma
empresa espera (KOTLER; KELLER, 2006, p. 4).

A empresa caso de estudo é a Esquadrias Tomm que ja esta ha mais de 55 anos no
mercado atuando de maneira sélida, sempre buscando novos clientes em ljui e regido. A mesma,
tem consciéncia de seu publico alvo e sempre esta tentando suprir as necessidades dos seus
clientes. No mesmo estudo encontra-se uma oportunidade de ajuda-los a serem mais
competitivos no mercado, considerando que com o passar dos anos a area de construcéo civil
teve uma queda significativa, e pensa-se que estratégias de marketing especificas poderdo

ajuda-los a se colocarem de uma maneira diferenciada no mercado.

1.3 CARACTERIZACAO

Localizada na Rua do Comércio, 1997, e fundada em setembro de 1961, a empresa,

iniciou seus trabalhos com o nome Carpintaria de Ervino Tomm, especializada na fabricacéao


https://pt.wikipedia.org/wiki/Estrat%C3%A9gia
https://pt.wikipedia.org/wiki/Marketing
http://www.marketingparab2b.com.br/marketing-de-conteudo/como-fazer-seu-conteudo-se-sobressair/
http://www.marketingparab2b.com.br/marketing-digital/tipos-de-conteudo-que-as-pessoas-adoram-compartilhar/
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de carrogas, arados, cangas e outros artigos para agricultura, como cabos para enxada, maquina
manual para plantio de milho, rodas para carrogas e outros.

Passaram-se 0s anos e a empresa foi se desenvolvendo e criando e aproveitando as novas
condi¢cdes de mercado. No ano de 1964, iniciou-se fabricacdo das primeiras esquadrias de
madeira. No ano de 1970, com a mecanizagéo da agricultura, passou-se a fabricar carrogarias
para caminhdes e carretas agricolas. E o crescimento ndo parou por ai.

Em 2 de Janeiro de 1993, foi feita a alteracdo do contrato social, passando a empresa
chamar-se Esquadrias Tomm, sendo nessa data incorporados a empresa os filhos, os quais
demostravam interesse pela continuidade do trabalho iniciado pelos seus pais. No mesmo ano
foi extinto o setor de fabricacdo de carrogarias, passando a fabricar exclusivamente Portas e

Janelas sob medida, sacadas e escadas em madeira.

1.4 PROBLEMA

Toda pesquisa se inicia com algum tipo de problema ou indagacdo. Quando se trata de
conceituar o que é um problema de pesquisa, € preciso levar em conta de antemao que nem todo
problema é passivel de tratamento cientifico. Isto significa que, para realizar uma pesquisa é
necessario, em primeiro lugar, verificar se o problema cogitado se enquadra na categoria de
cientifico. De acordo com Vergara (2009, p. 21) “Problema é uma questdo ndo resolvida, € algo
para o qual se vai buscar resposta, via pesquisa”.

Portanto, define-se o problema da pesquisa da seguinte maneira: Como a empresa
Esquadrias Tomm pode tornar-se ainda mais competitiva utilizando novas estratégias de

marketing?

1.5 OBJETIVOS DA PESQUISA

Objetivo pode-se definir como meta ou proposito que se deseja alcangar. Um objetivo
serve para formular com concretizagdo o foco dos resultados desejados, para planejar acgoes,
orientar os processos e para medir e valorizar os resultados a serem obtidos. “A especificagdo
do objetivo de uma pesquisa responde as questdes para que? E para quem? ” (LAKATOS;
MARCONI, 1992, p. 102).
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1.5.1 Objetivo Geral

Mediante a questdo de estudo, tem-se como objetivo geral analisar quais as estratégias
de marketing s&o as mais adequadas para aumentar a competividade da empresa Esquadrias

Tomm.

1.5.2 Objetivos Especificos

- Conhecer as oportunidades e ameacas no setor de esquadrias de madeira;

- Identificar os pontos fortes e os pontos fracos da empresa em estudo;

- Identificar as estratégias de marketing utilizadas pela empresa;

- Identificar estratégias de marketing utilizadas pela concorréncia;

- Propor novas estratégias de marketing para atrair, manter e fidelizar clientes na

empresa estudada;

1.6 JUSTIFICATIVA

A importéncia da implementacdo de estratégias de marketing nas empresas de qualquer
porte e a sua disseminacdo pelos varios niveis e setores organizacionais merece destaque,
principalmente no mercado atual. Para influenciar positivamente o cliente e obter sua fidelidade
€ necessario adotar uma estratégia voltada para ele, o que implica analisar o ambiente, levantar
informacdes sobre o0 mercado em geral, planejar, segmentar o mercado, determinar o mercado-
alvo, posicionar 0 seu produto ou servico, capacitar a empresa internamente, e finalmente,
elaborar um plano de acdo visando a agregacao de valor para a empresa e para o cliente. Esse
processo deve ser continuo, pois as mudangas no ambiente, no comportamento de compra e 0S
niveis de satisfacdo, alteram-se constantemente.

Mediante analise e conversa com o0s gestores da empresa Esquadrias Tomm, pode-se
perceber uma necessidade de potencializar as suas vendas mediante estratégias de marketing.
O marketing que acontece na empresa € apenas de maneira informal, o famoso “boca a boca”,
que geralmente é realizado pelos seus clientes, que relatam a outras pessoas a sua experiéncia
pessoal com os produtos que sdo oferecidos pela empresa. O marketing boca a boca tem grande

importancia para o consumidor, sendo que no ramo onde a empresa atua a construcao civil é
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levado muito em conta a experiéncia com os produtos, pela boa qualidade e pelo servigo que é
prestado.

Os gestores da empresa Esquadrias Tomm ndo querem se basear apenas nessa maneira
de divulgacéo, eles estdo querendo potencializar suas vendas a partir de estratégias, por isso
surgiu a oportunidade de realizagdo de um trabalho junto a universidade, que pode resultar em
sugestdes e novas ideias.

Tal pesquisa tem grande importancia para a académica que a executou, no motivo de
ser um trabalho de conclusdo de curso firmando conceitos que foram estudados nos anos de
universidade e outra grande importancia do estudo € que o mesmo esta sendo realizado na
empresa da familia e € uma empresa que tem grande potencial de crescimento, pois a empresa
ja esté na sua terceira geracao. Ja para a UNIJUI este estudo tem uma grande importancia, pois
€ uma empresa que ja estd a mais de 50 anos no municipio e a academia pode ver 0 seu

crescimento com o passar dos anos.
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2 REFERENCIAL TEORICO

Este capitulo procura estabelecer base conceitual para as discussdes acerca do caso de
estudo. Consiste em um resumo de conceitos e discussdes ja realizadas por outros autores sobre
determinado assunto, servindo como embasamento para o desenvolvimento de um tema
especifico. Tal referencial apresenta todos 0s conceitos e pressupostos necessarios a analise da

Esquadrias Tomm quanto as estratégias de marketing.

2.1 EMPRESAS FAMILIARES

As empresas familiares mais bem-sucedidas sdo aquelas que conseguem manter o
equilibrio entre a gestdo profissional, a propriedade responsavel e uma dindmica familiar
saudavel. Por isso uma empresa familiar enfrenta desafios Gnicos e também tem vantagens
unicas.

“Vivemos em constante globalizacdo que aflora cada vez mais em nosso pais, nao
somente nas grandes metrépoles e capitais, mas também no interior de vérias regides.
Com isso constantes mudancas vém surgindo principalmente nas empresas familiares,
sendo preciso por parte de seus administradores maior empenho nas questfes que
envolvem todos os aspectos de sua prépria organizagdo; pois ela ndo esta sozinha, a
concorréncia é fervorosa em nosso sistema capitalista em que ‘O mercado é um campo
batalha’ (TZU, 2002, p 100)”.

Juste (2004) argumenta que a empresa familiar, como toda e qualquer empresa, é uma
criagdo que tem por finalidade a atuagdo econdmica por meio de organizagao de iniciativas, de
procedimentos e de formulas que visam empreender uma atividade com sucesso. No entanto,
existem alguns pontos primordiais que as distinguem, elas devem estar ligadas a uma familia
durante pelo menos duas geracgdes. Isto, se essa ligacdo resulta em uma influéncia reciproca,
tanto na politica geral do empreendimento, como nos interesses e objetivos da familia. A partir
de um sonho, de um ideal ou da necessidade de sobrevivéncia, 0 empreendedor torna-se a
pessoa que gera, acumula ou distribui riqueza.

Neste momento inicial muitos detalhes terdo que ser levados em conta como: a cultura
do negdcio, tentar ndo deixar interferir a vida pessoal junto a profissional e dividir bem os
papéis, ou seja, 0 que cada familiar fara dentro da empresa (TONDO, 2008). As empresas
familiares se dividem inicialmente as tarefas com o seu cénjuge, posteriormente, envolve 0s
filhos nas atividades e operacdes da firma, muitas vezes de forma precoce, visando melhorar a

situacdo e a condicdo social de sua familia. Cria-se, desta forma, uma sociedade familiar que
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resultara ao longo dos anos, uma série de questdes mais complexas que a simples administracdo
da atividade comercial ou industrial.

Tem como caracteristica basica a sucessdo do poder decisério de maneira hereditaria a
partir de uma ou mais familias. A estrutura familiar quando alocada a uma empresa, leva uma
série de interacdes especificas da familia, provocando particularidades na atuacdo da empresa,
tornando-a diferente das demais empresas. Assim, na empresa familiar, da qual se evolui a
familia empresaria, se inter-relacionam tanto normas juridicas, planos de negdécios, relacdes
trabalhistas, como também sentimentos entre os membros da familia. A primeira forma de
producdo familiar se deu no setor da agroindustria, abrangendo-se ao longo dos anos para as
areas do comércio e da prestagdo de servicos (BERNHOEFT, 1995).

As empresas familiares possuem grande importancia para a economia do Brasil e do
mundo, pois representam 48% do PIB somente no Brasil, proporcionam 60% dos empregos
gerados, sendo assim, sdo fundamentais para a reducdo do nivel evidente de pobreza da
populacdo e melhora nos indices sociais e econdmicos (GUEIROS apud LEONE, 2003). Um
dos maiores riscos enfrentados por qualquer empresa familiar é a transicdo de uma geracgéo para
a seguinte. Estudo feito pela empresa PwC Brasil em 2010 com empresas familiares atuando
em diversos setores da economia em 35 paises constatou o seguinte: 36% das empresas
sobrevivem a passagem para a segunda geracdo; 19%, para a terceira geracdo; 7%, para a quarta
geracdo; e apenas 5%, para a quinta ou mais geragoes.

O fendmeno de alta mortalidade das empresas familiares pode explicado por diversos
motivos, no estudo feito pela empresa PwC Brasil os fundadores estdo simplesmente téo
envolvidos na administracdo diaria do negécio que ndo tém condicGes para planejar o futuro.
Muitos empresarios também relutam em transferir o controle ou mesmo a gestdo para seus
herdeiros, mesmo que estes ja sejam bem capacitados. A mesma paixao que os levou a criar a
empresa pode impedi-los de se afastar do cotidiano da organizagdo ou mesmo compartilhar a
gestdo da mesma. A escolha do sucessor também pode envolver aspectos muito emotivos. Se
mais de um herdeiro ou parente tiver interesse em assumir o negécio, por exemplo, pode ser
dificil escolher o melhor candidato sem ofender os outros membros da familia “[...]
infelizmente, os fracassos sensacionais as vezes obscurecem a beleza de empreendimentos
familiares bem-sucedidos (GERSICK,1999, p. 50) .

Sabe-se que quando familiares trabalham e residem juntos a relagdo empresarial torna-
se mais dificil, porque os problemas e situagdes que ocorreram no cotidiano geralmente serdo
discutidos em casa, isto podera gerar conflitos na familia e consequentemente interferir na

gestdio dentro da empresa. E por este fato que a familia precisa de sintonia dentro e fora da
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empresa para que 0s negocios ndo sejam prejudicados e para que fora da empresa possam ter
seus momentos de descanso e lazer (TONDO, 2008).

Um planejamento cuidadoso da sucessao para Bernhoeft (1995) é essencial para garantir
uma transicdo suave. Um bom plano de sucessdo descreve como ela deverad ocorrer e quais
critérios serdo utilizados para avaliar quando o sucessor estard pronto para assumir a tarefa. Isso
diminui as preocupacdes do fundador quanto a passagem da responsabilidade para um terceiro,
e também incentiva os herdeiros a trabalharem na empresa em vez de optarem por carreiras
alternativas. O planejamento enseja 0 melhor para a empresa, deixando claro que a competéncia
€ mais importante do que os lagos familiares.

As empresas familiares mais bem-sucedidas sdo aquelas em que ha equilibrio entre a
gestdo, os sécios e uma dindmica familiar harmoniosa. Tais empresas tendem a dispor de
acordos claros e por escrito sobre a composicao e selecdo de executivos, as decisdes que exigem
votos da maioria e as condigdes nas quais 0s membros da familia podem (ou ndo) fazer parte
dos negdcios. Além disso, tém procedimentos consistentes de gestdo; buscam diretores e
gerentes no mercado, quando necessario, e monitoram o desempenho de parentes que trabalham
no negdcio, assim como o desempenho de diretores e gerentes que ndo fazem parte da familia.
Portanto, profissionalizacdo ndo implica necessariamente a contratacdo de um executivo que
ndo € da familia, e sim o afastamento das questdes familiares na escolha dos familiares que
trabalham na empresa (LODI, 1994, p.41).

2.2 CONCEITOS DE MARKETING

Marketing € uma palavra proveniente da lingua inglesa, apesar de estar intrinseca a
cultura mundial. Em inglés, Market significa mercado e Marketing pode ser traduzido como
mercadologia, um estudo das causas, objetivos e resultados que sdo gerados através das

diferentes formas como nos lidamos com o mercado (Kotler, 2005, p. 13)

“Marketing ¢ a ciéncia e a arte de explorar, criar e entregar valor para satisfazer as
necessidades de um mercado-alvo com lucro. Marketing identifica necessidades e
desejos ndo realizados. Ele define, mede e quantifica o tamanho do mercado
identificado e o potencial de lucro (KOTLER, 2005, p. 13).

O Marketing é uma série de estratégias, técnicas e praticas que tem o principal objetivo
de agregar valor as determinadas marcas ou produtos a fim de atribuir uma maior importancia

das mesmas para um determinado publico-alvo, os consumidores. Engana-se quem acredita que
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0 Marketing tem apenas como objetivo vender algo. Este conceito se aprofunda em tudo que
envolve este processo, bem como a producdo, logistica, comercializacdo e pds-vendas do
produto ou servico.

Definir de maneira precisa quando foi que o Marketing surgiu é praticamente
impossivel, ja que essa é uma atividade tdo antiga quanto as primeiras trocas e vendas realizadas
pelas antigas civilizagdes. Naquela época, ja eram utilizadas as estratégias de Marketing que
hoje conhecemos, com caracteristicas ndo tdo bem definidas, mas bem semelhantes (Kotler,
2005, p. 13).

O marketing como campo de estudo surgiu quando a concorréncia entre empresas
comegou a ficar acirrada e mercaddlogos passaram a criar teorias sobre como atrair seu publico
e aumentar suas vendas. O pensamento na época era “vender a qualquer custo”. A palavra
marketing é derivada do latim ‘mercare’, que se referia ao ato de comercializar na Roma
Antiga. Logo, se tornou o simbolo de incrementar os esforgos para aumentar as vendas
(KOTLER, 2005, p. 13).

A forma de comunicar-se com o objetivo de mostrar o valor de seu produto ou servico
para seus consumidores com o intuito de concluir uma venda parece basico demais, mas isso €
o marketing (KOTLER, 2005, p. 13).

Atualmente é facil identificar quais marcas e empresas trabalham seu marketing de
maneira exemplar e quais precisam se dedicar mais na divulgacdo da sua marca. Percebe-se
principalmente que grandes empresas ja possuem setores préprios para esse planejamento, ja
as pequenas e medias empresas ndo tem esse recurso, sendo assim quem acaba fazendo esse
planejamento sdo os proprios gestores ou o setor de vendas. Atualmente, o marketing se tornou
algo téo essencial para qualquer processo de compra que as empresas que nao o fazem de uma
boa maneira sdo praticamente desprezadas, pois 0s consumidores estdo sempre a pesquisar as
empresas e principalmente o produto que esta desejando adquirir.

Os objetivos do Marketing sdo: vender mais; fidelizar clientes; aumentar a visibilidade
de marcas, produtos e servicos; gerenciar uma marca; construir boas relacbes com

consumidores e parceiros; educar o mercado; engajar colaboradores (KOTLER, 2000, p.30).

2.2.1 Analise de Ambientes de Marketing

O ambiente de marketing é formado por um conjunto de forgas e fatores que afetam

direta ou indiretamente uma organizacdo. Os maiores responsaveis pela identificacdo dessas
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forcas e fatores sdo os profissionais de marketing, sdo eles que devem analisar as
potencialidades, fraquezas, tendéncias e oportunidades na organizacéo.

“O ambiente geral é formado por seis componentes: ambiente demografico, ambiente
econdmico, ambiente natural (meio ambiente), ambiente tecnol6gico, ambiente
politico-legal e ambiente sociocultural. Esses ambientes contém forcas que podem
produzir um impacto importante sobre os participantes do ambiente de tarefa.
Participantes do mercado devem prestar muita a atencdo nas tendéncias e nos
acontecimentos desses ambientes e realizar ajustes oportunos em suas estratégias de
marketing (KOTLER, 2000, p. 37)”.

O ambiente de marketing € subdividido em macroambiente (ambiente externo) e o
microambiente empresarial (ambiente interno). Para Kotler (2000, p.158) “As empresas bem-
sucedidas tém visdes do ambiente interno e externo de seus negocios. Elas reconhecem que o
ambiente de marketing estd constantemente apresentando novas oportunidades e ameagas e
compreendem a importancia de continuamente monitorar e se adaptar ao ambiente”.

Neste sentido o macroambiente compreende que a empresa e todos 0s outros atores
operam em um macroambiente com forcas maiores, que oferecem oportunidades e ameacas
para a empresa. Para Kotler, (2000, p.108) “O macroambiente consiste em forgcas demograficas,
econdmicas, fisicas, tecnoldgicas, politico-legais e socioculturais que afetam suas vendas e seus
lucros. Uma parte importante da coleta de informacGes ambientais inclui a avaliagdo do
potencial de mercado e a previsdo da demanda futura”. As principais for¢as do macroambiente
de uma empresa sao:

- ambiente demografico: é o estudo da populacdo humana em termos de tamanho,
localizacdo, densidade, idade, sexo, raca, ocupacado e outros dados estatisticos. Este ambiente é
de grande interesse para os profissionais de marketing porque envolve pessoas, e sao as pessoas
que constituem os mercados;

- ambiente econémico: os mercados dependem tanto do poder de compra como dos
consumidores, consiste em fatores que afetam o poder de compra e os habitos de gasto do
consumidor;

- ambiente natural: inclui os recursos naturais que os profissionais de marketing usam
como subsidios ou que sao afetados pelas atividades de marketing;

- ambiente tecnologico: é talvez a forca mais significativa que atualmente molda as
organizag0es, a pesquisa e o desenvolvimento sdo elementares ao sucesso da empresa;

- ambiente politico-legal: as decisbes de marketing sdo seriamente afetadas pelo

desenvolvimento do ambiente politico, que é estruturado por leis, agéncias governamentais e
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grupos de pressdo que influenciam e limitam vérias organizac6es e individuos em uma dada
sociedade;

- ambiente cultural: € constituido de instituicdes e outras forcas que afetam os valores
béasicos, as percepcoes, as preferéncias e os comportamentos da sociedade Kotler, (2000, p.108).

J& 0 microambiente tem por métrica a tarefa de administracdo de marketing de atrair
clientes e relacionar-se com eles, oferecendo-Ihes valor e satisfacdo. No entanto, essa tarefa ndo
pode ser realizada apenas pelos gerentes de marketing. O sucesso dos gestores depende de
outros atores do microambiente da empresa, Kotler, (2000, p.108) afirma:

- empresa: ao fazer seus planos de marketing, a geréncia de marketing leva em
consideragdo outros grupos da empresa, tais como a administracdo de topo, os departamentos
de financas, pesquisa e desenvolvimento, compras, producdo e contabilidade; todos estes
grupos formam o ambiente interno e, em conjunto, tém um impacto sobre os planos e as acdes
de marketing;

- fornecedores: sdo um elo importante no sistema geral de entrega de valor da empresa
ao consumidor; proveem 0S recursos necessarios para a empresa produzir seus bens e servicos
e podem afetar seriamente o marketing;

- intermediérios: ajudam a empresa a promover, vender e distribuir seus bens aos
compradores finais;

- clientes: a empresa deve estudar seus clientes de perto, segundo Kotler (2000), a
empresa pode ter cinco tipos de clientes: o mercado consumidor; o mercado industrial; o
mercado revendedor; o mercado governamental; e o mercado internacional.

- concorrentes: os profissionais de marketing ndo devem apenas visar as necessidades
dos consumidores-alvo, devem também alcancar vantagens estratégicas, posicionando suas
ofertas contra as de seus concorrentes na cabeca dos consumidores;

- publico: o publico é qualquer grupo que tenha interesse real ou potencial ou que cause
impacto na capacidade da empresa de atingir seus objetivos. Kotler (2000) apresenta sete tipos
de publicos: pubico financeiro; publico da midia; publico do governo; publico de defesa do
consumidor; pablico local; e o publico geral.

O conhecimento da complexidade do ambiente de marketing global é a chave para o
sucesso. Além deste conhecimento, é necessario que o profissional de marketing encontre
maneiras de manter-se atualizado frente as constantes e rapidas alteragcdes neste ambiente, sobre

todos os seus aspectos.
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2.2.2 Segmentacdo e suas Variaveis

Sabe-se que “0 mercado ¢ soberano, ele define o produto, o servico e o preco. Cabe as
organizacles buscar posicdo competitiva para atingir seus objetivos estratégicos. Ndo existe
foérmula. Existe tentativa (CARVALHO, 1998, p. 55)”.

Segundo Kotler (1996, p.257) “segmentacdo de mercado € o ato de dividir um mercado
em grupos distintos de compradores com diferentes necessidades e respostas”. Lobos (1993, p.
269) concorda com a definicdo de Kotler e acrescenta: “divisdo de mercado em populacdes de
‘clientes’ que apresentam certas ‘caracteristicas’. E impossivel prestar servicos igualmente
excelentes a todos os clientes imaginaveis; dai a necessidade de segmentar”. Para McCarthy e
Perreault (1997), a segmentacdo é colocada como um processo de agregacdo de pessoas com
necessidades similares.

Para conhecer os consumidores, o administrador precisa reuni-los em grupos, mais
homogéneo possivel. Para tanto, podera fazer uso das varidveis de segmentacdo, as quais
procuram revelar certas caracteristicas geogréaficas, socioeconémicas, sexo, faixa etaria de
personalidade e comportamentais. Essas variaveis podem ser decompostas em diversas outras,
que por sua vez podem ser empregadas individualmente ou inter-relacionadas com as demais
(Kotler 1996).

A segmentacdo € a estratégia que auxilia a empresa a penetrar em focos escolhidos,
facilitando o acesso ao consumidor por intermédio do ajuste da oferta a demanda, e do produto
ao mercado. Por meio da segmentacdo de mercado, pode-se conhecer melhor as necessidades e
desejos dos consumidores. Tal conhecimento se aprofunda a medida que novas variaveis de
segmentacdo sdo combinadas entre si, proporcionando conhecimento mais individual do
consumidor (MCCARTHY; PERREAULT, 1997).

A segmentacdo de mercado € a concentracdo, consciente e planejada de uma empresa
em parcelas especificas de seu mercado. A empresa opta voluntariamente por concentrar todos
os esforcos de marketing em determinado segmento de mercado, possivelmente abandonando
outros, mesmo que constituam potencial (MCCARTHY, PERREAULT, 1997).

Dessa forma, a funcdo da segmentacdo de mercado € agrupar individuos, cujas agdes
esperadas aos esforcos de marketing sejam semelhantes, ao longo de determinado periodo.
Objetiva ainda, a determinagdo de diferencas significativas entre grupos de compradores,
separando-os, de forma a possibilitar a empresa a selecdo daqueles, nos quais pareca mais
conveniente concentrar esforcos. Com isso, aumenta a competitividade da empresa em relagédo
aos concorrentes (MCCARTHY; PERREAULT, 1997).
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Tal préatica tem como principal objetivo, descobrir as diferencas realmente importantes
entre os consumidores, e reuni-los em grupos relativamente homogéneos quanto a certas
caracteristicas objetivas e subjetivas. A partir dai o administrador poderd posicionar seus
produtos e dedicar seus esforgos de marketing, visando a escolha e ao atendimento daqueles
segmentos mais lucrativos, determinando assim a estratégia que convenientemente conduzida,

iniba a reacdo da concorréncia e gere lucros satisfatorios para a empresa (KOTLER, 1996).

2.2.2.1 Segmentacao Geografica, Demografica, Psicografica e Comportamental

As segmentacdes de mercado mais usuais sdo as que tomam por base as caracteristicas
de regido e de escolha pessoal dos consumidores. A segmentacdo geografica é aquela que
propde dividir o mercado em unidades geograficas diferentes. A empresa pode operar em uma,
algumas ou todas as regides, mas sempre observando as diferencas de cada uma delas.
Operando de maneira distinta (KOTLER, 2000).

“As tendéncias demograficas sdo altamente confiaveis, a curto e médio prazo. Ha
poucas desculpas para uma empresa ser subitamente surpreendida por evolugdes demograficas
(KOTLER, 2000, p. 167)”. Essa previsibilidade consiste em dividir o mercado baseado em
idade, sexo, tamanho da familia, ciclo de vida da familia, renda, ocupacdo, formacdo
educacional, religido, raca e nacionalidade. Este tipo de segmentacdo é o mais comum em razao
das preferéncias e taxas de uso de um produto estarem associadas as variaveis demogréficas.
Outra razdo é que as varidveis demograficas sdo mais faceis de serem identificadas e
mensuradas (KOTLER, 2000).

Na segmentacdo de mercado por psicografia os compradores séo divididos em diferentes
grupos, com base no estilo de vida, na personalidade e na classe social. A classe social exerce
forte influéncia sobre a preferéncia das pessoas. Os bens que as pessoas consomem expressam
seu estilo de vida. A personalidade das marcas corresponde a personalidade das pessoas
(KOTLER, 2000).

Por fim, na segmentagdo por comportamento dos consumidores, os individuos sdo
divididos em grupos, tomando-se por base seu conhecimento, atitude, uso ou resposta a um
produto (KOTLER, 2000).
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2.2.3 Posicionamento

O posicionamento é basicamente o lugar que a empresa ou produto ocupa na mente do
cliente, a posicdo que empresa ocupa nos desejos e intuicdes dos consumidores. Isso envolve
todas as associa¢Ges que o cliente realiza quando cogita de terminada marca e empresa. Se
considerada uma marca para jovens ou para pessoas com mais idade, se consideram uma marca
agressiva ou amigavel, se a compreendem como dindmica ou conservadora, cara ou barata, com
qualidade ou ndo, e diversas outras associa¢des Kotler (200).

Kotler (200) analisa o planejamento estratégico como sendo uma técnica gerencial que
permite estabelecer a direcdo a ser seguida pela organizacdo, visando maior grau de interacao
com o ambiente. E ainda apresenta sete estratégias de posicionamento denominadas de
posicionamento especifico, a saber:

- posicionamento por atributo: a empresa se posiciona com certo atributo ou aspecto
(um fabricante de cerveja afirma que é o mais antigo do mercado);

- posicionamento por beneficio: o produto promove o beneficio (o0 sabdo em pé Tide
afirma lavar melhor);

- posicionamento por uso ou aplicacdo: o produto é posicionado como o melhor para
um fim especifico (a Nike descreve um dos seus ténis como o melhor para corrida);

- posicionamento por usudrio: o produto é ajustado em termos de grupo-alvo de usuarios
(Apple Computer expde seus computadores e softwares como os melhores para designers
gréficos);

- posicionamento por concorrentes: o produto sugere ser diferente, ou melhor, que o
produto concorrente (A 7-UP denomina-se Uncola);

- posicionamento por categoria: a empresa pode descrever-se como a lider da categoria
(Kodak significa filme);

- posicionamento por pre¢o ou qualidade: o produto é posicionado em determinado nivel
de preco (O Chanel n°5 € o perfume de alta qualidade e preco elevado) Kotler (200)

Devido as mudancas de comportamento dos clientes, mudancas de estratégias dos
concorrentes, fatores econdémicos internos e externos, entre outros, € fato que nenhum
posicionamento é eterno. Deste modo, é latente a necessidade das empresas reavaliarem seu
posicionamento, porém de modo muito detalhado, pois do contrario a empresa ou seus produtos

podem se descaracterizar.
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2.2.4 Os 4 P’s Do Marketing

Os 4 P’s do marketing, também chamados de Mix de Marketing ou Composto de
Marketing representam os quatro pilares basicos de qualquer estratégia de marketing: Produto,
Preco, Praca e Promocao. Quando os 4 estdo em equilibrio tendem a influenciar e conquistar o
publico. Sdo ferramentas utilizadas pelos administradores de marketing para satisfazer as
necessidades e desejos dos clientes, bem como auxiliar a empresa alcangar 0s seus objetivos
estabelecidos (KOTLER; KELLER, 2006).

A definicdo de cada composto dos 4 P’s conforme autor Kotler e Keller (2006)
argumenta que o produto_é tudo o que se refere aos “bens e servicos” que uma empresa
disponibiliza ao mercado-alvo, para atencdo, aquisi¢do, uso ou consumo, tendo em vista a
satisfacdo de necessidades do cliente. Compreende um conjunto de beneficios, com elementos
tangiveis e intangiveis, resultando na soma da satisfacéo fisica e psicolégica do consumidor
guando realiza uma compra. Inclui bens, servicos, ideias, pessoas, organizacdes, ou a
combinacéo destes elementos. Kotler e Keller (2006) afirmam que o produto pode ser definido
como tudo o que pode ser oferecido a um mercado para satisfazer uma necessidade ou um
desejo, ou seja, bens fisicos, servigos, experiéncias, eventos, pessoas, lugares, propriedades,
organizac0es, informacdes e ideias.

O preco é a quantia monetaria cobrada na aquisi¢do de um bem ou servico, aquilo de
que se abdica na aquisicdo de um produto, ou, em sentido mais lato, a soma de todos os valores
que os consumidores trocam pelos beneficios de ter ou usar um bem ou servigo e serve como
medida de avaliacdo entre diferentes alternativas de produtos, quer em termos do sacrificio que
se faz na sua compra, quer como forma de inferir acerca da sua qualidade (Kotler e Keller,
2006).

Kotler e Keller (2006) salientam que o preco é o Unico elemento do composto de
marketing que produz receita, os demais produzem custo, os autores avaliam ainda que por
meio da determinacdo do preco uma empresa pode perseguir objetivos que definem estratégias
como de sobrevivéncia, maximizag&o do lucro atual, maximizagdo da participacdo de mercado
ou lideranca de qualidade de produto. Os itens restantes que tangem o Composto Pre¢o para 0s
quais estdo previstos descontos, concessdes, condicles e prazos de pagamento séo igualmente
importantes, mas devem levar em consideracdo principalmente 0 momento e a circunstancia da
venda, baseados também em uma realidade de mercado imposta pela concorréncia, com o
intuito de igualar-se ou criar diferencial competitivo (KOTLER; KELLER, 2006).
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O processo de definicdo de um prego para o produto, incluindo descontos e
financiamentos, tem em vista 0 impacto ndo apenas econémico, mas também psicolégico de
uma precificacdo. O responsavel por essa area deve cuidar da lista de precos e passar aos
vendedores 0s descontos por quantidades adquiridas e, principalmente, se 0 preco sera
competitivo diante da concorréncia. A defini¢cdo do preco de um produto deve ter em conta o
valor criado para o consumidor. No entanto, h4 empresas que produzem produtos com
qualidade, mas com pouco valor para o cliente, l6gica essa que esta por tras da definicdo de
precos baseados nos custos (KOTLER; KELLER, 2006).

A pragca preocupa-se com a disponibilizacdo dos produtos aos seus mercados
consumidores. Produzir um produto e disponibiliza-lo ao consumidor final exige a existéncia
de uma rede de relacGes entre clientes, fornecedores e revendedores, integrados na cadeia
logistica da empresa. Assim, a distribuicdo refere-se aos canais através dos quais o produto
chega aos clientes e inclui pontos de vendas, pronta-entrega, horarios e dias de atendimento e
diferentes vias de compra (KOTLER; KELLER, 2006).

A distribuicdo pode referir-se ao canal de marketing que corresponde a um sistema de
organizacdo pelo qual o produto, recursos ou informacdes passam de produtores a
consumidores, ou pode estar relacionada a distribuicdo fisica, que é a movimentacdo de
produtos ou servicos, com local, quantidade e prazos determinados, e que se feita corretamente
prioriza a manutencdo e otimizacdo de custos. O Ponto de Vendas ou Praca pode ser entendido
como a combinacdo de agentes os quais o produto flui, desde o vendedor inicial (geralmente o
fabricante) até o consumidor final. Uma empresa pode, dependendo da logistica planejada,
utilizar-se do atacadista, do distribuidor, do varejista, do correio, de loja prépria, ou de qualquer
outro canal para distribuir seus produtos na praga (KOTLER; KELLER, 2006).

Promocéo ou comunicacao é utilizada para informar, persuadir e lembrar os potenciais
compradores de um produto, com o propoésito de influenciar a sua opinido ou fomentar uma
resposta, resultando na coordenacdo dos esfor¢os de comunicacdo no sentido de influenciar
atitudes e comportamentos. Concretiza-se atraves de um conjunto de ferramentas que mistura
publicidade, promogdo de vendas, relagBes publicas, venda pessoal, marketing direto e online
marketing que a empresa utiliza, no sentido de comunicar a sua proposta de valor, desenvolver
e manter relagdes favoraveis com o cliente, informando-o e persuadindo-o, de forma a melhor
aceitar o produto da empresa, fomentando, assim, a procura (KOTLER; KELLER, 2006).

O marketing moderno € muito mais do que apenas criar bons produtos e disponibiliza-

los a0 mercado consumidor, é indispensdvel neste processo a comunicagdo com os clientes
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(KOTLER; KELLER, 2006). Ainda de acordo com 0s autores, as principais ferramentas do
Composto Promocao séo: propaganda, promocao de vendas, venda pessoal e relagdes publicas.

Uma vez que os clientes entram em contato com a oferta de uma empresa através de
varios pontos de contato, pelos quais a empresa pretende fazer passar a sua mensagem, torna-
se necessario transmitir uma mensagem clara, consistente e convincente acerca da empresa e
das suas marcas, atraves da comunicacdo integrada de marketing. Essas agdes procuram evitar
que o consumidor absorva mensagens conflituosas de diferentes fontes que podem resultar em
imagens confusas sobre a empresa, posicionamentos da marca e relagcbes com o consumidor e
maximizar o impacto no consumidor (KOTLER; KELLER, 2006).

Os profissionais de marketing usam estas variaveis para estabelecer um plano de
marketing. Para o plano de marketing ser bem-sucedido, a estratégia tracada para os quatro P’s,
deve refletir a melhor proposta de valor para os consumidores de um mercado-alvo bem
definido. A administracdo de marketing é a aplicacdo pratica deste processo (KOTLER,;
KELLER, 2006).

As estratégias sdo necessarias para se combinar métodos individuais, como publicidade,
venda pessoal e promocao de vendas em uma campanha coordenada. Além disso, as estratégias
promocionais devem ser ajustadas quando um produto se move dos estagios iniciais de vida
para os finais. As decisdes estratégicas também devem ser tomadas com relagdo a cada método
individual de promocéo.

Os quatro fatores do marketing mix (também chamado de mix de marketing) estéo inter-
relacionados, decisdes em uma area afetam acdes em outra. Para ilustrar, o projeto de um mix
de marketing certamente é afetado pelo fato de a empresa escolher competir com base no preco
de em um ou mais fatores. Quando uma empresa depende do preco como ferramenta
competitiva primaria, os outros fatores devem ser desenhados para dar suporte a uma estratégia
de preco agressiva. Por exemplo, a campanha promocional provavelmente serd construida em
torno de um tema de “precos baixos, baixos”. Em uma concorréncia fora da area de prego,
entretanto, as estratégias de produto, distribuicdo e ou promocao veem na frente. Por exemplo,
0 produto deve ter caracteristicas que justifiquem um pregco mais alto, e a promocéo deve criar
uma imagem de alta qualidade para o produto (KOTLER; KELLER, 2006).

Cada elemento do mix de marketing contém infinitas alternativas. Por exemplo, um
produtor pode fazer e colocar um ou muitos produtos no mercado, e eles podem estar
relacionados entre si ou ndo. Os produtos podem ser distribuidos pelos atacadistas, para

varejistas sem o beneficio de atacadistas ou até mesmo diretamente para o consumidor final.


https://pt.wikipedia.org/wiki/Comunica%C3%A7%C3%A3o_integrada
https://pt.wikipedia.org/wiki/Varejo
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Finalmente, das varias alternativas, a administracdo deve selecionar uma combinacao de fatores

que vao satisfazer os mercados-alvo e atingir os objetivos de marketing e da organizagé&o.

2.3 ESTRATEGIAS DE MARKETING

“Estratégia competitiva sdo acdes ofensivas ou defensivas para criar uma posi¢ao
defensavel numa industria, para enfrentar com sucesso as forgcas competitivas e assim obter um
retorno maior sobre o investimento (PORTER, 1980, p. 50)”. As empresas — sejam elas grandes,
médias ou pequenas — vivem uma época dificil e complexa em funcdo das incertezas
econdmicas globais, de uma concorréncia maior e mais acirrada, do ciclo de vida mais curtos
dos produtos, bem como de altos custos operacionais. Tais pressdes resultam fundamentalmente
no enxugamento das margens de lucro das empresas. De fato, constata-se, nos mais diversos
setores e industrias, que as organizacdes ndo conseguem mais aumentar suas receitas vendendo
0s mesmos produtos e servigos de sempre para a mesma carteira de clientes, em espagos cada
vez mais curtos.

E importante frisar que os fundamentos tradicionais do mundo dos negécios continuam
mantidos: toda empresa tem que aumentar receitas, aumentar precos (se for possivel) e reduzir
custos e despesas. Kotler salienta, (2000, p.98) “A unidade de negdcios deve estabelecer um
sistema de inteligéncia de marketing para acompanhar tendéncias e mudancas importantes. A
administracdo precisa identificar as oportunidades e ameacas associadas a cada tendéncia ou
desenvolvimento™.

Por isso a Estratégia é a producdo de planos para atingir objetivos. Estratégias de
Marketing sdo aqueles planos desenhados para atingir objetivos do marketing. Uma boa
estratégia de Marketing deveria integrar os objetivos, politicas, e sequéncias de acdo (tatica)
num todo coerente da organizacdo. O objetivo de uma estratégia de marketing é colocar a
organizacdo numa posicdo de cumprir eficientemente a sua missao. Para Kotler (2000, p.3)
“Todas as empresas lutam para estabelecer uma marca solida — ou seja, uma imagem de marca
forte e favoravel”.

A elaboragdo das estratégias de marketing deve obrigatoriamente seguir as diretrizes
ratificadas e documentadas no planejamento estratégico da empresa, que oferecerd duas
orientagdes fundamentais para a construgdo de um plano coerente e consistente. Coerente com

0 posicionamento e consistente com os atributos da marca (Kotler, 2000).


https://pt.wikipedia.org/wiki/Estrat%C3%A9gia
https://pt.wikipedia.org/wiki/Marketing
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A formulacdo das estratégias de marketing e comunicacdo devem ser compreensiveis,
assertivas, factiveis e mensuraveis. Devem também ser cuidadosamente comunicadas com
riqueza de detalhes em todos os niveis da empresa, para que sejam executadas com suavidade
e disciplina, simplesmente porque determinardo o foco da empresa (Kotler, 2000).

Kotler e Armstrong (2007), ressaltam as empresas precisam ser voltadas para o cliente,
devem ganhar os clientes na disputa com 0s concorrentes e, entdo, manté-los com a entrega de
maior valor. Mas, antes de satisfazer os consumidores, a empresa deve entender as necessidades
e o0s desejos deles. Assim um marketing forte requer uma analise cuidadosa dos clientes. Para
isso, envolve-se a segmentacdo de mercado, definicdo do mercado-alvo, diferenciacdo e
posicionamento de mercado. O processo de dividir um mercado em grupos distintos de
compradores que tém diferentes necessidades, caracteristicas ou comportamentos e que podem
exigir produtos ou programas de marketing distintos é chamado de segmentacédo de mercado.
A definicdo do mercado-alvo implica em avaliar a atratividade de cada segmento de mercado e
selecionar um ou mais seguimentos para entrar. O posicionamento de mercado significa fazer
com gue um produto ocupe um lugar claro, distinto e desejavel na mente dos consumidores em
relacdo aos produtos concorrentes.

Existem varios tipos de clientes e as empresas ndo conseguem atender igualmente as
necessidades de todos. No maximo conseguem atender mais a uns que 0s outros, com isso, ha
necessidade de selecionar seus clientes em seguimentos e desenvolver estratégias para melhor
obter lucratividade, ou seja, segmentar o mercado, definir o mercado-alvo. Para Kotler (2000,
p.43) “compreender as necessidades e os desejos dos clientes nem sempre € uma tarefa facil.
Alguns consumidores tém necessidades das quais ndo tém plena consciéncia. Ou néo
conseguem articular essas necessidades. Ou entdo empregam palavras que exigem alguma
interpretacdo”, o autor ainda complementa “Responder apenas a necessidade declarada pode
n&o ser o bastante para o cliente”.

Existem formularios para serem preenchidos com sugestdes ou reclamacdes de produtos
e servicos em diversos lugares. No entanto KOTLER (2000, p.60), argumenta sobre formas de
sintonizar a satisfagdo dos clientes, pois muitos deixam de comprar simplesmente sem reclamar.
Assim, medir a satisfacdo do cliente seria também, medir a quantidade de vendas do produto
periodicamente, é uma delas, outra seria contratar clientes para medir a satisfacdo até com
relacdo a concorrentes. Outro aspecto, € saber administrar custos no investimento para a
satisfagcdo, pode ter lucros ou prejuizo, dependendo da forma aplicada.

Kaotler (2000, p.63) ainda complementa que
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Uma empresa inteligente cria um alto nivel de satisfagdo de funcionarios, que leva a
um esforco maior, que leva a produtos e atendimento de melhor qualidade, que criam
maior satisfacdo de clientes, que leva a negdcios mais regulares, que levam a maiores
taxas de crescimento e lucro, que levam a um alto nivel de satisfacdo de acionistas,
que leva a mais investimentos e assim por diante. Esse é o circulo virtuoso que
significa lucros e crescimento.

Com essas estratégias percebe-se que a empresas podem ter um maior lucro e

conseguintemente um crescimento no mercado atuante.

2.3.1 Matriz BCG

A Matriz BCG (Boston Consulting Group) ¢ um modelo para analise de portfélio de
produtos ou de unidades de negocio baseado no conceito de ciclo de vida do produto. Para
garantir a criacdo de valor a longo prazo, a empresa deve ter um portfélio de produtos que
contenha tanto mercadorias com altas taxas de crescimento no mercado (que precisam de
investimentos) e mercadorias com baixo crescimento (que geram receita). A matriz tem duas
dimensGes: crescimento do mercado e participacdo relativa de mercado (que é a participacao
da empresa em relacdo a participacdo de seu maior concorrente) (KOTLER, 2000).

De acordo com Kotler (2000, p.93) a BCG (Boston Consulting Group), € uma estratégia
de analise vertical de crescimento, onde as caracteristicas descrevem sua elevacdo, bem como,
0 seu estado relativo horizontal de demanda com os concorrentes em seu determinado
segmento, apresentando um certo grau de volume de vendas comparativo ao mercado. A matriz
opera com 4 (quatro) indicativos descritivos, 0s quais sejam 0 primeiro a interrogativa, se todo
o0 investimento € adequado ao mercado pretendente, como sera que ele se comportara, quando
se dard o retorno a outros aspectos questionaveis de investimento. A estrela, a partir do
momento em que vence as possibilidades interrogativas, e destas, apresentam um cenario
correspondente as expectativas, passa a investir mais para vencer 0s concorrentes em seu
segmento (KOTLER, 2000).

Depois da estrela, vencendo os obstaculos para se manter no mercado, a forma
encontrada para entender a estabilizagdo é descrita como vaca leiteira, € quando todo o processo
de investimento, j& venceram as resisténcias, o fluxo de caixa se torna continuo. No entanto é
preciso armar condigdes para se manter, ndo € nada sélido diante de ferozes concorrentes, é
preciso se manter alerta, se ndo o fizer, sofre um sério risco de se tornar um mero animal de

estimacéo, ou seja, sobreviver e ndo mais gerar lucros (KOTLER, 2000).
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Figura 1 — Representacédo grafica do modelo da Matriz BCG

Fonte: MATRIZ BCG, 2017.

No ponto de interrogacdo (também conhecido como “em questionamento” ou “crianga-
problematica”) 0s produtos pertencentes a um mercado com altas taxas de crescimento exigem
grandes investimentos e possuem baixo retorno, com possibilidade de se tornar um “abacaxi”
em pouco tempo. Porém, por estar em um mercado com alto crescimento, pode também se
tornar uma “estrela”, desde que seja bem tratado pela empresa (Kotler, 2000).

No quadrante estrela estdo posicionados os produtos com alta participacdo de mercado,
com altas taxas de crescimento. S&o lideres de mercado, exigindo grandes investimentos. Caso
o crescimento do mercado seja reduzido, pode facilmente se tornar uma “vaca leiteira” (Kotler,
2000).

No quadrante denominado vaca leiteira estdo posicionados os produtos com taxa de
crescimento moderada em mercados ja estabelecidos. Ndo demandam grandes investimentos,
uma vez que o crescimento do mercado é baixo. Alguma empresa tem estes produtos como sua
base, por terem os lucros e a geragio de caixa alta. E comum ver “estrelas” se transformando
em “vacas leiteiras”.

Abacaxi também conhecido como ‘animal de estimag¢do’, ‘cdo’ ou ‘vira-lata’, estdo
posicionados os produtos com baixa participacdo em um mercado maduro, sem crescimento
aparente. Estes produtos devem ser evitados ao maximo pela empresa, sendo possivel até um
descarte de tais produtos do portfolio da empresa, do ponto de vista financeiro (evitando os

altos custos de recuperacao) e estratégico (KOTLER, 2000).
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De acordo com Kotler (2000, p. 90-91)

Para ter sucesso, uma empresa precisa ter um portfélio de produtos com diferentes
taxas de crescimento e diferentes participacdes no mercado. A composicdo deste
portfolio € uma funcdo do equilibrio entre fluxos de caixa. Produtos de alto
crescimento exigem injec6es de dinheiro para crescer. Produtos de baixo crescimento
devem gerar excesso de caixa. Ambos sdo necessarios simultaneamente.

Nota-se que a Matriz BCG é uma importante ferramenta para analisar o portfolio de

produtos e pode contribuir na compreensdo do atual portfélio da empresa em estudo.

2.3.2 Anélise SWOT

Anélise SWOT ou Anélise FOFA (Forcas, Oportunidades, Fraquezas e Ameacas, em
portugués) é uma ferramenta utilizada para fazer analise de cenarios (ou analise de ambiente),
sendo base para gestdo e planejamento estratégico de uma corporacdo ou empresa, mas
podendo, devido a sua simplicidade, ser utilizada para qualquer tipo de anélise de cenério.

Para Kotler (2000, p. 98) “A analise de SWOT — A avaliacdo global das forgas,
fraquezas, oportunidades e ameacas sdo denominadas analise SWOT (dos termos em inglés
strengths, weaknesses, opportunities, threats) . E segue argumentando que (KOTLER, 2000,
p.101) “Depois de ter realizado uma analise SWOT, a empresa pode desenvolver metas
especificas para o periodo de planejamento. Essa etapa do processo é denominada formulacéo
de metas”.

O autor sugere a administracdo por objetivos, um funcionamento em quatro partes, as
quais seriam a taxa de retorno, ou seja, uma receita crescente, isso pode ser conseguido com
reducdo de despesas, e aumento dos lucros, indo de objetivos especificos para departamento
especificos. A definicdo do retorno em parcela de tempo, o0 autor cita ‘15 por cento em dois
anos’. Trabalhar com a realidade e nunca com os anseios. O nivel de vendas deve estar em

linhas com os lucros. A Figura 2 apresenta um esquema béasico da matriz.


https://pt.wikipedia.org/wiki/L%C3%ADngua_portuguesa
https://pt.wikipedia.org/wiki/Gest%C3%A3o
https://pt.wikipedia.org/wiki/Planeamento
https://pt.wikipedia.org/wiki/Corpora%C3%A7%C3%A3o
https://pt.wikipedia.org/wiki/Empresa
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Figura 2 — Representacdo grafica do modelo SWOT
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Fonte: MATRIZ DE ANSOFF, 2017.

“A unidade de negdcios deve estabelecer um sistema de inteligéncia de marketing para
acompanhar tendéncias e mudancas importantes. A administracdo precisa identificar as
oportunidades e ameacas associadas a cada tendéncia ou desenvolvimento” (KOTLER, 2000,
p.98). O ponto principal é identificar as oportunidades e as ameagas, e iSso na maioria das vezes
pode ser complicado para as empresas, mas € de grande necessidade.

Para Kotler (2000, p.98) “Um objetivo importante da avaliagdo ambiental ¢ o
reconhecimento de novas oportunidades de marketing”. E o autor segue falando que a
oportunidade de marketing existe quando a empresa pode lucrar ao atender as necessidades dos
consumidores de um determinado segmento. E “As oportunidades podem ser classificadas de
acordo com sua atratividade e com sua probabilidade de sucesso (KOTLER, 2000, p.98)”.
Percebe-se que o papel da empresa ndo € apenas fazer o produto e sim analisar qual € a

verdadeira necessidade com seu publico alvo. Com isso Kotler segue falando

“O sucesso de uma organizagdo depende ndo sé de as caracteristicas de seus negdcios
atenderem aos requisitos-chave de éxito na opera¢do em mercados-alvo, mas também
de superarem os pontos fortes. “A simples competéncia ndo constitui uma vantagem
competitiva. A empresa de melhor desempenho sera aquela que gerar o maior valor
para o cliente e que sustentar esse valor ao longo do tempo (KOTLER, 2000, p.98)”.
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Uma ameaca ambiental € um desafio imposto por uma tendéncia ou desenvolvimento
desfavoravel que levaria, na auséncia de uma acao de marketing defensiva, a deterioracéo das

vendas ou dos lucros.

“Depois de identificar as principais ameacas e oportunidades que uma unidade
enfrenta, a geréncia pode caracterizar a atratividade global do negécio. Quatro
resultados séo possiveis: Um negdcio ideal apresenta muitas grandes oportunidades e
poucas ameacas importantes um negdcio especulativo tem grandes oportunidades e
ameacas importantes um neg6cio maduro apresenta poucas oportunidades e apoucas
ameacas um negdcio com problemas apresenta poucas oportunidades e muitas
ameacas (KOTLER, 2000, p. 9)”.

Analise do ambiente interno (analise de forcas e fraquezas), “Uma coisa é perceber
oportunidades atraentes e outra é ter competéncia para ser bem-sucedido nessas oportunidades
(KOTLER, 2000, p.100) ”. “O negocio ndo precisa corrigir todos os seus pontos fracos, nem
deve se vangloriar de todos os seus pontos fortes (KOTLER, 2000, p.101) . A grande pergunta
é se 0 negocio deve se limitar as oportunidades para as quais tem 0s recursos necessarios ou se
devem examinar melhores oportunidades, para as quais pode precisar adquirir ou desenvolver
maiores conhecimentos. “Algumas vezes um negocio tem um desempenho ruim nao porque
faltem a seus departamentos as for¢as necessarias, mas porque eles nao trabalham em conjunto,
como uma equipe (KOTLER, 2000, p. 101) ™.

Formulagdo de metas, “Depois de ter realizado uma anélise SWOT, a empresa pode
desenvolver metas especificas para o periodo de planejamento. Essa etapa do processo é
denominada formulagéo de metas. ” “A transformacdo de objetivos em metas mensuraveis
facilita o planejamento, a implementacéo e o controle (KOTLER, 2000, p. 101)”. Para o autor
Kotler (2000, p.101) apresenta (APO) administracdo por objetivos, o autor sugere um
funcionamento em quatro partes, as quais seriam a taxa de retorno, ou seja, uma receita
crescente, isso pode ser conseguido com reducéo de despesas, e aumento dos lucros, indo de
objetivos especificos para departamento especificos. A definicdo do retorno em parcela tempo,
0 autor cita “15 por cento em dois anos”. Trabalhar com a realidade e nunca com os anseios. O
nivel de vendas deve estar em linhas com os lucros.

Outras escolhas importantes s@o lucros de curto prazo versus crescimento de longo
prazo, penetracdo profunda em mercados existentes, versus desenvolvimento de novos
mercados, metas de lucro versus metas sem lucro, alto crescimento versus baixo risco. Cada
opcao exige uma diferente estratégia de marketing.

Em seguida KOTLER (2000, p.100) apresenta um modelo de “analise de forcas e

fraquezas”, uma tabela que expdem periodicamente a tantas anda a empresa, desta forma
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conclui exatamente as suas potencialidades e suas declinagdes, agindo de forma estratégica
antecipada e calculando aplicagdes devidas em cada plano. A colocacdo deste trabalho neste

fichamento é para colaborar com a pesquisa aplicada.

2.3.3 As 5 Forgas de Porter

Segundo Serra, Torres e Torres (2004), a analise do ambiente externo pode ser realizada
por meio do modelo de cinco forgas da competitividade, desenvolvido por Michael Porter na
década de 70. Afirmam ainda que o entendimento das forcas rivais de um ramo de negdcios é

essencial para o correto desenvolvimento do plano estratégico.

Figura 3 — Representacdo grafica do modelo de cinco forcas de Michael Porter
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Fonte: Cinco forcas de Michael Porter, 2017.

O modelo das cinco forgas de Porter permite analisar o grau de atratividade de um setor
da economia. Ele identifica os fatores que afetam a competitividade, dentre os quais uma das
forcas estd dentro do préprio setor, sendo que os demais sdo externos. Abaixo esta descrito as
forcas competitivas do modelo Porter (2004, p5):

- rivalidade entre concorrentes: Esta forca é considerada como a mais significativa das
cinco forgas (SERRA; TORRES; TORRES, 2004). Nesta dimensdo, deve-se considerar a
atividade e agressividade dos concorrentes diretos. Agqueles que vendem um mesmo produto

num mesmo mercado que a organizagdo em questéo.
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- barreiras a entrada de concorrentes: Além de ser necessario observar as atividades das
empresas concorrentes, a ameaca da entrada de novos participantes depende das barreiras
existentes contra sua entrada, além do poder de reacdo das organizacdes ja constituidas. (Serra,
Torres & Torres, 2004). Estas barreiras séo os fatores que atrapalham o aparecimento de novas
empresas para concorrerem em determinado setor. Algumas das principais barreiras sao:
Economia de Escala; Capital Necessario; Acesso aos canais de distribuigéo.

- poder de barganha dos compradores: Pode ser traduzido como a capacidade de
barganha dos clientes para com as empresas do setor. Esta for¢ca competitiva tem a ver com o
poder de decisdo dos compradores sobre os atributos do produto, principalmente quanto a prego
e qualidade. Assim, os compradores tém poderes quando: As compras do setor sdo de grande
volume; os produtos a serem comprados sdo padronizados, e sem grande diferenciacdo; as
margens de lucro do setor sdo estreitas; A opc¢édo de o préprio comprador fabricar o produto é
financeiramente viavel. Estas sdo apenas algumas caracteristicas a serem observadas quando se
analisa esta forga.

- poder de barganha dos fornecedores: J& os fornecedores tém poder de barganha
qguando: O setor é dominado por poucas empresas fornecedoras; 0s produtos sdo exclusivos,
diferenciados, e o custo para trocar de fornecedor € muito alto; O setor de negdcios em questao
ndo tem representatividade no faturamento deste fornecedor. Neste caso cabe a organizacdo
identificar a atual relacdo da empresa com seus principais fornecedores.

- ameaca de produtos ou bens substitutos: S&o aqueles que ndo sdo os mesmos produtos
que o seu, mas atendem & mesma necessidade. E prudente avaliar este tipo de produto.
Geralmente surgem em mercados situados nos extremos e apos certo tempo este se estabiliza

em toda a regido.

2.3.4 Unidades Estratégicas de Negocios

A UEN (Unidade Estratégicas de Negocios) (KOTLER, 2000, p. 92) apresentam certos
objetivos a serem considerados, 0 investimento sem a consideragdo ao lucro, vencer as
resisténcias para se manter, em seguida, para que isso também ocorra é preciso colher resultado
em curto prazo, a estratégia neste caso viria pela economia, redugdo de custos e educagéo no
aproveitamento dos recursos. E preciso, segundo o autor, vencer resisténcias quando 0 mesmo
ndo teria um lucro futuro sendo como animal de estimacdo nesta comparativa, desta forma,

pede-se o0 seu deslocamento de investimento o mais rapido possivel, se adequando ao mercado
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mais promissor, seguindo tendéncias, e direcionando melhor a intengédo do mercado. Alguns
conselhos interessantes de Kotler:

“O pior erro que uma empresa poderia cometer seria exigir que todas as UENs tenham
por meta a mesma taxa de crescimento ou 0 mesmo nivel de retorno. O ponto principal da
analise de UENSs é que cada negdcio tem um potencial diferente e exige um objetivo proprio.
Outros erros possiveis sdo deixar poucos recursos para as vacas leiteiras (caso em que a empresa
deixa de investir o suficiente em novos negdcios com potencial de crescimento); realizar
investimento significativos em animais de estimacdo, com a esperanca de investir suas posi¢oes,
sem sucesso, e manter muitos pontos de interrogacdo sem investir o suficiente em nenhum deles
(KOTLER, 2000).

“Nem sempre o objetivo ¢ aumentar as vendas em cada UEN. O objetivo, ao contrario,
pode ser 0 de manter a demanda existente com menor verba em marketing ou retirar
recursos do negécio e permitir que a demanda caisse. A tarefa da administracdo de
marketing, portanto, é gerenciar a demanda ou os resultados para o nivel alvo
negociado com a geréncia corporativa. O marketing contribui para avaliar os
potenciais de vendas e lucros da UEN; mas, estando os objetivos e o or¢camento
estabelecidos, a tarefa do marketing € realizar o plano de modo eficiente e lucrativo
(KOTLER, 2000, p.95)”.

Como Kaotler ja citou que os objetivos nem sempre sdo para aumentar as vendas, com

isso vemos a importancia de se formular estratégias.

2.3.5 Formulacao Estratégica

Formular estratégias consiste em de definir o que fazer identificar oportunidades e riscos
existentes no ambiente em que a empresa se relaciona definir os recursos materiais, técnicos,
financeiros e definir atribuicdes e responsabilidades. Além de considerar a missao e Vvisao
organizacional, pois estas precisam estar alinhadas com as estratégias. Para Ansoff (1993 pg.
20), estratégia é o conjunto dos grandes propoésitos, objetivos, metas, politicas e planos para
concretizar uma situacao futura desejada. Se as empresas buscam constantemente um objetivo,
a estratégia € o caminho que se percorre para chegar a ele. E este caminho deve ser percorrido

por passos fundamentais: formulagdo e implementacdo de estratégias.

“As metas indicam aquilo que uma unidade de negdcios deseja alcancar; estratégia é
um plano de como chegar |4. Todos os negécios devem preparar estratégias para
atingir suas metas: estratégias de marketing, estratégia de tecnologia e estratégia de
busca de recursos (KOTLER, 2000, p.102) ™.
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Kotler (2000, p.102) cita Michael Porter sobre os trés tipos genéricos de lideranca em
estratégias, nas quais seriam a “Lideranca total sem custos”, necessitando serem muito boas em
“engenharia, compras, fabricagdo e distribui¢do fisica”. A diferenciacdo tem papeis de
destague, tanto pela qualidade quanto pela inovagdo. O foco pela segmentacdo, onde toda a
instrumentalizagdo do negocio se posiciona a um determinado negécio ou cliente. Segundo
Kotler, é preciso ser estratégico e ndo aguardar o posicionamento do mercado, é preciso se
prevenir a ele, é preciso na argumentacédo de Porter citado por Kotler investir em longo prazo,
ndo o imediatismo do retorno, assim ter claro as estratégias como pano de fundo sdo caminhos
operacionais sélidos. “As novas tecnologias vém exigindo padrdes globais e levando a aliangas
globais (KOTLER, 2000, p.103)”, argumenta ainda que

Apenas 0 ato de fazer negécios em outro pais pode exigir que a organizagdo licencie
seu produto, forme uma joint-ventura com uma empresa local ou compre de
fornecedores locais para atender a exigé€ncias de ‘contetido nacional’. Como resultado,
muitas estdo desenvolvendo rapidamente redes estratégicas globais E a vitoria sera
daqueles que formarem a melhor rede global (KOTLER, 2000, p.103).

Kotler (2000, p.103) afirma a respeito das aliancas estratégicas, das quais considera a
rede global de negdcios, podendo formar uma joint-venture, licenciar produtos de fabricacéo e
comercializar, essas vantagens de aliancas sdo complementares a varios condicionantes, desde
leis locais, analise cultural de consumo a média de producdo e outros. A considerar ainda a
expansdo do mercado ser uma visdo do marketing do futuro, segundo o autor.

Aliancas promocionais, fazem parte de uma espécie de permuta de divulgacdo entre as
partes, por diversos locais pelo mundo, uma alianca pode ser logistica, isso agilizaria a entrega.
Colaboracéo de precos, onde pode existir um conjunto de prestacdo de servigcos como uma rede
de descontos. Eis as vantagens de se estabelecer varios tipos de aliangas: As organizacoes
precisam de criatividade para encontrar parceiros que possam complementar suas forgas e
compensar suas fraguezas. Aliangas bem gerenciadas permitem a obtencdo de um impacto de

vendas maior.

“Ha varios motivos estratégicos pelos quais as organizagdes fazem aliancas.
Preencher lacunas atuais de mercado e tecnologia, transformar excesso de capacidade
em lucro, Reduzir o risco e os custos da entrada em novos mercados, acelerar o
lancamento de produtos, alcangar economias de escala, superar barreiras legais e
comerciais, estender o0 escopo de operacfes existentes, diminuir os custos de saida ao
fechar ou vender operacdes (KOTLER, 2000, p.104)”.
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A organizacgdo alcanca resultados a medida que suporta e apoia as estratégias definidas.
Atuar com gestdo estratégica coloca a organizagdo a frente dos concorrentes e gera vantagem

competitiva em longo prazo.

2.3.6 Feedback e Controle

Alguns ambientes permanecem razoavelmente estaveis de ano para ano. Outros
evoluem lentamente, de maneira bastante previsivel. Outros, ainda, mudam rapidamente, de
maneira imprevisivel e por vezes violenta. A empresa, no entanto, pode ter certeza de uma
coisa: 0 mercado vai mudar. E quando isso acontecer, sera necessario analisar e revisar a
implementagdo, os programas, as estratégias ou até mesmo os objetivos. “Quando uma
organizacdo nao consegue responder a uma alteracdo do ambiente, fica cada vez mais dificil
reaver a posicdo perdida (KOTLER, 2000, p.105)”.

As empresas, principalmente as maiores, estdo sujeitas a inércia. Estabelecem-se como
maquinas eficientes, e € dificil mudar uma parte sem ajustar o restante. No entanto, elas podem
ser alteradas como liderancas vigorosas, de preferéncia antes de uma crise, mas certamente no
meio de uma. A chave para a salde organizacional é a disposi¢cdo para examinar o ambiente em
constante alteracéo e para adotar comportamentos e metas novos e adequados. Empresas de alto
desempenho monitoram continuamente o ambiente e procuram, por meio de um planejamento

estratégico flexivel, manter-se adequadas ao ambiente em evolucao.
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3 METODOLOGIA

Nesta secdo sdo definidas as dimensbes que levaram a um adequado método de
planejamento e desenvolvimento da pesquisa. Este capitulo discute os aspectos da classificacéo
da pesquisa, dos sujeitos de pesquisa e universo amostral, dos planos de coleta, de analise e
interpretacdo e de sistematizacéo dos dados.

3.1 CLASSIFICACAO DA PESQUISA

Sabe-se que ha inUmeras tipologias na literatura que trata de pesquisa, contudo para fins
da elaboracéo do projeto de pesquisa, adota-se classificar o estudo pela sua natureza, abordagem

e objetivos.

3.1.1 Quanto a Natureza

Segundo Zamberlan et al (2014): A pesquisa aplicada visa a gerar conhecimentos para
aplicacdo préatica voltados a solucdo de problemas especificos da realidade. Envolve verdades
e interesses locais. A fonte das questdes de pesquisa € centrada em problemas e preocupacdes
das pessoas e 0 propdsito € gerar solugfes potenciais para os problemas humanos. A pesquisa
aplicada refere-se a discussédo de problemas, empregando um referencial tedrico de determinada
area de saber, e a apresentacdo de soluges alternativas.

As pesquisas quanto a natureza podem se classificar em Basica e Aplicada. A presente
pesquisa é classificada como basica, considerando que o estudo permitiu ao académico
aumentar e ou gerar conhecimento sobre as areas funcionais, seja o teorico ou o pratico.

A pesquisa é aplicada pelos motivos que visa a geracdo de conhecimentos para a
aplicacdo voltada a solugéo de problemas especificos. A pesquisa aplicada refere-se a discussao

de problemas, empregando um referencial tedrico e a apresentacao de solucgdes alternativas.
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3.1.2 Quanto A Abordagem

Os autores classificam uma pesquisa quanto a abordagem em quantitativa e qualitativa.
O presente caso ndo pode ser classificado como quantitativa. Mas é admissivel tratad-la como
qualitativa, pois ha uma relacdo dindmica entre 0 mundo real e o sujeito e também a
interpretacdo dos fendmenos e a atribuicdo de significados sobre as &reas funcionais na
organizacdo em estudo, que representa o ambiente natural como fonte direta para coleta de
dados. De acordo com Beuren et al. (2004, p.91), “na pesquisa qualitativa concebem-se analises

mais profundas em relacéo ao fenémeno que esta sendo estudado.

3.1.3 Quanto aos Objetivos

Nesse estudo pode-se classificar como pesquisa aplicada descritiva, pois os autores
afirmam que estd descreve caracteristicas de uma determinada populacdo, fenbmeno ou
relacOes entre variaveis, 0 que € o caso deste estudo que vai descrever o fendmeno da dindmica

organizacional da empresa Esquadrias Tomm.

3.2 UNIVERSO AMOSTRAL

A populacdo é a empresa caso de estudo a Esquadrias Tomm LTDA.

3.3 SUJEITO/PARTICIPANTES DA PESQUISA

Os sujeitos de pesquisa para permitir a obtencdo adequada dos dados séo: os sécios-

proprietarios Renate M. Tomm Writzl e Guido Tomm e o supervisor de produc¢do Rubin Writzl.

3.4 COLETAS DE DADOS

Neste estudo adotou-se as seguintes etapas para coleta de dados:
a) a pesquisa bibliografica para obter a base conceitual e completa e sustentar a analise,
foi realizada no periodo de julho a setembro de 2017. Conforme Gil (2010, p.29), “a pesquisa

bibliografica é elaborada com base em material ja& publicado. Tradicionalmente, esta
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modalidade de pesquisa inclui material impresso, como livros, revistas, jornais, teses,
dissertacOes e anais de eventos cientificos”.

b) a pesquisa documental foi realizada nos documentos disponibilizados pela empresa
que esta sendo estudada e outros que sera para o auxilio do académico, realizada entre agosto e
setembro de 2017;

C) a pesquisa de campo que se deu na organizagdo, por meio de entrevistas com os sdcios

proprietarios Renate M. Tomm Writzl e Guido Tomm, realizadas em setembro de 2017.

3.5 ANALISE E INTERPRETACAO DOS DADOS

Com a consolidagdo das etapas de pesquisa, obteve-se todos os dados e informacoes
necessarias para a analise de competitividade da empresa no viés do marketing. Primeiramente
desenvolveu-se 0 agendamento das entrevistas, posteriormente aplicacdo da BCG e SWOT
agregando as informagles da entrevista, realizou-se uma analise intensa das informacoes

tomando como base o referencial tedrico da pesquisa.
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4 APRESENTACAO E ANALISE DOS RESULTADOS

Este capitulo apresenta os resultados da pesquisa de campo realizada na empresa
Esquadrias Tomm. Primeiramente sera exposto uma caracterizacdo mais aprofundada da
organizacdo em estudo, em seguida séo apresentadas as informag6es adquiridas por meio das
pesquisas e a analise dos resultados e, por fim as recomendagdes para a empresa Esquadrias

Tomm.

4.1 HISTORICO E CARACTERIZACAO DA EMPRESA

Em 4 de setembro de 1961, iniciava em ljui, RS uma nova empresa, a Industrial
Carpintaria de Ervino Tomm, atuando na fabricacéo de carrocas, arados, cangas e outros artigos
para agricultura, como cabos para enxada, maquina manual para plantio de milho, rodas para
carrogas e outros.

No més de junho de 1961, foi adquirido um terreno na rua do comércio, linha 3 Oeste,
onde hoje esta estabelecida a empresa. Logo foi dado inicio a construcdo de uma area coberta
de 196 m2, construidos pelos Senhores Albino Krause e Bernardo Panke. As madeiras usadas
na construcdo deste galpdo foram adquiridas na serraria de Dary Pederiva.

No dia 4 de setembro de 1961, iniciam-se as atividades na empresa Carpintaria de
Ervino Tomm. No inicio tudo era muito diferente e muito mais dificil. O Sr. Ervino Tomm
juntamente com o seu primeiro funcionario o Sr. Reinhardt Orlando Krombauer, come¢am a
confeccionar as primeiras rodas de carrocas, exigindo madeira de qualidade para a fabricacao
de artigos de alta qualidade.

Passaram-se 0s anos e a Industria foi se desenvolvendo e criando novas condigdes de
mercado. Foi ai que se formou uma equipe de funcionarios: Egon Wommer admitido em 1962,
e Arnoldo Panke admitido em 1966.

No ano de 1964, iniciou-se fabricacdo das primeiras esquadrias de madeira, sendo o
primeiro cliente o Sr. Arnoldo Panke. No ano de 1967, com o crescimento da empresa foi
adquirido o 1° meio de transporte, uma camionete Chevrolet ano 1948.

No ano de 1970, com a mecanizagdo da agricultura, iniciou-se a fabricacdo de

carrogarias para caminhdes e carretas agricolas.
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Em 1971, foi adquirido um caminhdo Chevrolet ano 1959 para o transporte de madeiras
compradas na regido de Tenente Portela RS, de onde vinha a maior parte de madeiras para o
uso na Industria.

Em 1976, foi construido o 2° pavilhao de alvenaria com 300 m?, localizado na Rua do
Comércio esquina com a Rua Universino Damasceno, com recursos financiados pelo Badesul.

No ano de 1983, comegou a fazer parte do quadro de funcionarios a filha do Sr. Ervino
Tomm, Renate Marlise Tomm, cuidando da parte administrativa da empresa.

A empresa foi crescendo e no ano de 1990, foi construido o terceiro pavilhdo de
alvenaria com 2° pisos, num total de 352 m2.

Em 2 de Janeiro de 1993, foi feita a alteracdo do contrato social, passando a empresa
chamar-se Esquadrias Tomm LTDA, porque a partir desta data integrou-se a empresa como
socios Marli Sirlei Tomm Deckerdt, Guido Vanderlei Tomm, Renate Marlise Tomm Writzl e
Marcia Regina Tomm, os quais demostravam interesse pela continuidade do trabalho iniciado
pelos seus pais Ervino e Elzira Tomm, em 1961, quando iniciou as suas atividades. No mesmo
ano foi extinto o setor de fabricacdo de carrocarias, passando a fabricar exclusivamente Portas
e Janelas sob medida, sacadas e escadas em madeira. No mesmo ano 1993, o Sr. Ervino Tomm
desvinculou-se da empresa Esquadrias Tomm, dedicando-se exclusivamente na afiacdo e
conserto de ferramentas para marcenarias e serralheiros com firma registrada em nome de Elzira
Tomm.

No inicio de 1995, comecou a demoli¢do do I° pavilhdo construido no ano de 1961,
dando logo inicio a construcao de mais um prédio de alvenaria com 500 m?, localizado na rua
do comercio n° 1997 onde hoje se concentra todo o complexo da empresa Esquadrias Tomm,
com deposito, industria, almoxarifado, departamento de vendas, departamento administrativo e
0 show room, totalizando 1.152 m2.

No aspecto administrativo possui como sécios Gerente: Guido Vanderlei Tomm e
Renate Marlise Tomm Writzl e como sécias cotistas Marli Sirlei Tomm Deckerdt e Marcia
Regina Tomm Wicke.

A empresa que hoje no ano de 2017, conta com 20 funcionarios, profissionais
capacitados para colocar as ideias dos clientes em pratica, primando pela qualidade,
honestidade, respeito, responsabilidade e pelo bom atendimento a todos os seus clientes.

Estamos no ano de 2017, e a empresa Esquadrias Tomm LTDA, espera continuar firme
na sua trajetoria e de manter os conceitos de respeito ao cliente, atendimento diferenciado e

priorizando a qualidade dos produtos que a empresa produz. Conservando a tradi¢cdo que
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Esquadrias Tomm, conquistou em ljui e regido desde 1961. Afinal sdo 56 anos fabricando
portas e janelas sob medidas, escadas e sacadas em madeira.

O organograma da empresa Esquadrias Tomm tem uma estrutura simples, como € uma
empresa pequena e de carater familiar, mas com um organograma organizado e bem estruturado
é possivel identificar o a representatividade de cada agente na organizacdo. A Figura 4ilustra a

estrutura do organograma.

Figura 4 — Organograma empresa Esquadrias Tomm Fonte: documentos Esquadrias Tomm

Gerencia

Auxiliar de Projetos

Chefe da Producdo

Producao/
ch&@o de fabrica

Fonte: elaboracdo da autora com dados da pesquisa.

A Figura 4 representa o organograma da empresa estudada Esquadrias Tomm, a
estrutura é composta de dois gerentes, senhor Guido Tomm e a senhora Renate Tomm Writzl
que também sdo socios da empresa juntamente com mais duas irmas. A empresa também tem
uma auxiliar na area de projetos e orcamentos, a mesma ja é a terceira geracao da familia dentro
da empresa.

Ja na area de producdo a lideranca das atividades se d& no o chefe de producéo que esta
ligado diretamente a gerencia e a producdo, ele é o encarregado pela organizacdo do chéo de
fabrica e as ordens de servigo que sdo encaminhadas para a produgdo, 0 mesmo deve fazer todo
0 planejamento de como serd a producdo. A producdo além de ter o chefe da producdo como
referéncia também tem contado direto com a geréncia, pois, a empresa é pequena entdo este

contato direto é importante.
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4.2 SEGMENTACAO

Na empresa estudada a palavra-chave € a qualidade do servico prestado, isso € uma ideia
que estd sendo passada a mais de 50 anos, quando o fundador Ervino Tomm presava pela
qualidade da matéria prima, da prestacdo de servico e principalmente a qualidade do seu
produto. Pois ele sempre falava que queria ser lembrado pela qualidade dos seus produtos.

A empresa estudada esta localizada em ljui, atua em toda a regido noroeste, também ja
realizou trabalhos em Porto Alegre e na cidade de Rio Grande, atualmente esta fechando um
orcamento para o estado do Mato Grosso, mas seu foco maior sempre dentro do estado do Rio
Grande do Sul, principalmente a regido noroeste e na cidade de ljui.

A segmentacdo de mercado € dividida com base na idade, sexo, tamanho da familia,
ciclo de vida da familia, renda, ocupacéo, formacao educacional, religido, raca e nacionalidade.
Este tipo de segmentacdo é o mais comum em razdo das preferéncias e taxas de uso de um
produto estar associadas as variaveis demogréficas. Outra razdo € que as variaveis demograficas
sdo mais faceis de serem identificadas e mensuradas.

As empresas Esquadrias Tomm na maioria dos seus clientes sdo de classe média alta
segundo os proprios socios proprietarios Renate e Guido, e todos os seus clientes sdo pessoas
que estdo construindo ou reformando casas ou apartamentos, outros indicativos sao
desconhecidos, pois ndo tem uma idade especifica para compra do produto e também nédo tem
um sexo definido.

Os compradores sao divididos em diferentes grupos, com base no estilo de vida, na
personalidade e na classe social deles. A classe social exerce forte influéncia sobre a preferéncia
das pessoas. Os bens que as pessoas consomem expressam seu estilo de vida. A personalidade
das marcas corresponde a personalidade das pessoas. A grande maioria dos clientes da empresa
é de classe média alta, pois a empresa mesmo reconhece que o0 seu produto tem valor alto, mas

isso ocorre pela qualidade da matéria prima e o diferencial no produto.

4.3 MIX DE MARKETING

Os 4 P’s do marketing representam os quatro pilares basicos de qualquer estratégia de
marketing: produto, preco, praca e produto. Quando os 4 estdo em equilibrio tendem a
influenciar e conquistar o publico (KOTLER; KELLER, 2006).
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Os produtos como portas, janelas, portas internas, escadas entre outros produtos na area
de esquadrias de madeira, a empresa disponibiliza para seus clientes. Os produtos vendidos pela
empresa Esquadrias Tomm sdo de qualidade e sempre buscam satisfazer o cliente. Todos os
seus produtos sdo feitos sob medida, com isso dando mais liberdade, e 0 mesmo pode optar por
detalhes, pois todos os produtos sdo desenhados conforme a necessidade do cliente. Esse
diferencial, a0 mesmo tempo é bom para a empresa, pois sempre busca produzir produtos que
agradardo os seus clientes, mas ao mesmo tempo para cada cliente a empresa necessita fazer
novos desenhos, cada cliente tem medidas diferente de abertura, entdo o custo do produto acaba
sendo elevado, pois tem esse diferencial que cada abertura é pensada conforme o cliente precisa
e gostaria.

O processo de definicdo de um preco para o produto, incluindo descontos e
financiamentos, tem em vista o impacto ndo apenas econdmico, mas também psicoldgico de
uma precificacdo. O responsavel por essa area deve cuidar da lista de precos e passar aos
vendedores o0s descontos por quantidades adquiridas e, principalmente, se 0 preco sera
competitivo diante da concorréncia

A definicdo do preco de um produto deve ter em conta o custo gerado para tender o
gosto e a necessidade do cliente. Nao foi informado o valor que é cobrado por metro de cada
esquadrias que é fabricado. Como ja citado, o preco dos produtos que a empresa oferece sao
elevados, pois isso, muitas vezes a empresa acaba perdendo clientes por esse motivo, mas a
empresa pensa e tem como politica, que a qualidade e o diferencial no atendimento estdo acima
de tudo. E para ndo perder essa qualidade acaba investindo em matéria prima de qualidade e
com uma durabilidade maior.

Mesmo com seus valores altos a empresa sempre busca facilitar na hora do pagamento,
conversando com o cliente e verificando qual € a melhor forma de pagamento. Na maioria das
vazes o cliente paga 30% de entrada e o restante em 4 parcelas, mas a empresa também realiza
negociacdes para facilitar o pagamento para o seu cliente.

Quanto a praca, a empresa possui um ponto de vendas unico na Rua do Comércio, n°
1997, ha mais de 55 anos no mesmo local. Muitos dos seus clientes ja conhecem o trabalho da
empresa ou até mesmo ja tem os produtos e muitas vezes os proprios clientes acabam indicando
a empresa para pessoas proximas. Por estar localizada a anos no mesmo local e tem uma boa
movimentagdo no mesmo a empresa acaba ndo investindo em vendedores externos. Mas 0s
préprios funcionarios que sdo capacitados para visitar obras e tirar medidas acabam fazendo

esse servigo de divulgacdo, principalmente em casas fora da cidade de ljui.
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A promogao ou comunicagdo é utilizada para informar, persuadir e lembrar os potenciais
compradores de um produto, com o propdsito de influenciar a sua opinido ou fomentar uma
resposta, resultando a coordenacdo dos esfor¢os de comunicacdo no sentido de influenciar
atitudes e comportamentos. Concretiza-se atraves de um conjunto de ferramentas que mistura
publicidade, promogdo de vendas, relacbes publicas, venda pessoal, marketing direto e online
marketing que a empresa utiliza, no sentido de comunicar a sua proposta de valor, desenvolver
e manter relagdes favoraveis com o cliente, informando-o e persuadindo-o, de forma a melhor
aceitar o produto da empresa, fomentando, assim, a procura. (KOTLER, 200 p.37)

Uma vez que os clientes entram em contato com a oferta de uma empresa atraves de
varios pontos de contato, pelos quais a empresa pretende fazer passar a sua mensagem, torna-
se necessario transmitir uma mensagem clara, consistente e convincente acerca da empresa e
das suas marcas, através da comunicacdo integrada de marketing, de forma a evitar que o
consumidor absorva mensagens conflituosas de diferentes fontes que podem resultar em
imagens confusas sobre a empresa, posicionamentos da marca e relagbes com o consumidor e
maximizar o impacto no consumidor.

A empresa tem investido pouco na ara de promocao, apenas acaba participando de feiras
de ljui e da regido Noroeste pois como foi relatado pelos socios proprietarios Renate e Guido
percebem que se néo participar o cliente sente a “falta” da empresa nas feiras, entdo esse € o
unico investimento que ela realiza. Outro investimento que a empresa realiza é em panfletos
que sdo distribuidos aos interessados e a mesma também tem patrocinio e divulgacédo na radio
local. A empresa estd montando um novo site, pois como a evolucdo da tecnologia um bom site
para uma empresa € essencial. Uma sugestdo que foi feita para os sécios seria que a empresa
divulgasse mais a sua marca nas redes sociais, pois além do site € nas redes sociais que a maioria

das pessoas procura diversos servigos.

4.4 MATRIZ BCG

De acordo com KOTLER, (2000, p.93) a BCG (Boston Consulting Group), é uma
estratégia de andlise vertical de crescimento, onde as caracteristicas descrevem sua elevagéo,
bem como, o seu estado relativo horizontal de demanda com os concorrentes em seu
determinado segmento, apresentando um certo grau de volume de vendas comparativo ao
mercado. A matriz opera com 4 (quatro) indicativos descritivos o ponto de interrogacao, a
estrela, a vaca leiteira e 0 abacaxi. A seguir sdo expostas as informacdes relativas a cada

quadrante da empresa em estudo,


https://pt.wikipedia.org/wiki/Comunica%C3%A7%C3%A3o_integrada
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Para a empresa Esquadrias Tomm o ponto de interrogacdo seria as guarnicdes para
portas e 0s rodapés, pois como as portas sdo o carro chefe da empresa, as guarnices e 0s
rodapés sdo produtos que acompanham a compra. Nos rodapés a maior dificuldade seria na
hora da instalacdo, pois como € um produto que fica rente ao chdo os funcionarios devem ficar
numa posi¢do ndo muito confortavel e infelizmente como foi relatado pelos sécios proprietéarios
na colocacdo dos rodapés e das guarni¢es que se percebe muitas vezes que as paredes estdo
tortas, e dai acaba que os funcionarios devem muitas vezes acabar cortando o produto para
amenizar esses erros de desnivelamento que acontecem.

Para a empresa estudada o produto Estrela é a portas externas, mesmo ndo gerando
muito lucro a empresa, pois como sdo portas de madeira macicas e a matéria prima ndo €
encontrada na regido sul e sim vem de outros estados, acaba sendo um produto caro e com um
processo mais trabalhoso entdo a geracdo de lucro ndo é tanto como a de outros produtos. Mas
é um produto procurado pelos clientes, pois a empresa acaba fazendo um designer proprio para
cada cliente entdo como ja foi citado essa € uma da vantagem de a empresa fazer portas sobre
medida pois tem a como realizar os desejos dos seus clientes e a0 mesmo tempo podem sugerir
ideias e principalmente alertar os seus clientes sobre as vantagens e a desvantagem de
determinado modelo de porta externa que o cliente deseja.

A vaca leiteira na Esquadrias Tomm é as portas internas, pois como a empresa compra
essas portas de uma fabrica, acaba tendo uma margem de lucro maior, essas portas internas sao
semi-ocas. A Tomm adquiri portas de qualidade, pois ndo gostaria de vender portas internas
para 0s seus clientes com duvidas sobre o produto fornecido. As portas de qualidade e as
mesmas vem de cor natural e lizas de fabrica, dando assim a possibilidade de acrescentar alguns
detalhes. As portas internas estdo tendo uma grande procura pelos consumidores, a empresa
esta realizando orcamentos para colocar suas portas internas em prédios, assim divulgando mais
ainda a sua marca.

Para a empresa Esquadrias Tomm o Abacaxi € as portas de garagem, pois sabem que
eles precisam fazer esse produto, mas percebem que além de ter pouca procura e também a méo
de obra é muito trabalhosa, pois a empresa s6 faz o revestimento dessas portas a parte de ferro
ele deve adquirir com outra empresa, mas a empresa ndo pensa em se desfazer desse produto,

pois mesmo sendo trabalhos as portas de garagem geram uma boa margem de lucro.
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4.5 MATRIZ SWOT

Para alcancar o objetivo do trabalho, primeiramente é preciso conhecer a empresa em
estudo, seu ambiente externo e interno. Foram levantados os dados, e, a partir dos mesmos,
citadas as suas oportunidades, ameacas, pontos fortes e pontos francos.

No quadro abaixo sdo apresentadas as Oportunidades e as Ameacas da empresa em
estudo a Esquadrias Tomm. Assim dando uma dimensdo de possiveis melhorias diante o

ambiente externo.

Quadro 1- Analise do Ambiente Externo: Oportunidades e Ameacas

OPORTUNIDADES AMEACAS
Incentivo para construgéo civil Concorréncia
Crescimento populacional das cidades Crise econdmica / desempregos
Expectativas de boas safras Intempéries climaticas que podem causar

frustacOes de safras

Crise na seguranga publica Escassez de matéria prima legalizada

Fornecedores Orgéos Reguladores

Fonte: dados da pesquisa.

Se tratando das oportunidades apresentas a que a empresa estudada Esquadrias Tomm
tem todas que se remetem a economia, mesmo sabendo que o pais estd em uma crise politica
econdmica, a empresa ndo esta sentindo ainda os reflexos sobre ela. Pois a empresa teve um
grande crescimento a partir do ano de 2010, pois foi ai que a construcgdo civil teve um grande
aumento e a empresa aproveitou esse momento para fazer investimentos para melhorar ainda
mais o0 seu produto.

O crescimento da populagéo é uma grande oportunidade para a empresa. Atualmente a
grande maioria da populagdo estd em busca de produtos de qualidade e com uma seguranca a
empresa tem percebe que com o0 aumento da violéncia os clientes estdo a procura de produtos

que véo lhe trazer a seguranca.
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Conversando com os socios proprietarios Renate e Guido, foi relatado que € perceptivel
que quando a safra, ou o0 valor da venda da safra estd boa, as pessoas acabam procurando mais
a empresa, pois como sabemos a regido de ljui é praticamente movida a safras de soja, e com
isso também se percebe na empresa que estd em estudo. Entdo a safra pode ser maior que o
estimando, mas o valor de venda também precisa estd favoravel para ver um “giro” desse
dinheiro. Foi relado que esse ano como o valor da venda da soja ndo esta favoravel a empresa
teve uma queda nas vendas nada tao significativo, mas ja é percebido pelos sécios proprietarios.

Outro relato foi em relacéo a crise econémica que esta afetando a todos, como ja foi
citada a empresa ndo teve muitos impactos, ndao teve nem uma demissdo até o0 momento pelo
contrario acabou contratando mais um funcionério.

Outra ameaca que preocupa 0s sOcios proprietarios € a escassez de matéria prima. A
empresa s6 adquire matéria prima legalizada, mas mesmo assim a empresa precisa passar por
uma burocracia muito grande para poder adquirir sua matéria prima, e depois de adquirida essa
madeira precisa descansar por um longo periodo para dai s6 depois ser utilizada, entdo a
empresa ndo pode ficar sem comprar essa matéria prima. Como o crescimento do desmatamento
e também da conscientizacdo ambiental a empresa percebeu que muitas pessoas quando vem
adquirir os produtos acabam perguntando sobre a aquisicdo da matéria prima, pois como
sabemos tem muitas serralherias clandestinas e a empresa em estuda sempre deixa bem claro
para o seu cliente que é contra a compra e a venda de madeira que nao é legalizada.

A empresa Esquadrias Tomm percebe que com o passar dos anos a utilizacdo da sua
principal matéria prima esta tendo um rigor maior na sua utilizacdo, com isso 0s sOcios
proprietéarios, Renate e Guido sempre estdo em busca de novidades, e sempre buscando se
legalizar perante o IBAMA e a FEPAM para poder assim continuar realizando o seu trabalho
dando mais seguranca aos seus clientes.

Uma oportunidade sdo os fornecedores que a empresa busca pois na sua maioria ndo séo
da regido. O fornecedor de matéria prima como ja foi citado séo serralherias do Mato Grosso e
Pard, a empresa que fornece as portas internas ¢ da cidade de Concordia, SC (empresa
SULZIN), outra é a SARLACC que fornece as tintas. A empresa sempre procura fornecedores
de confianca e de qualidade, o objetivo é fornecer ao cliente um processo inteiro de qualidade.

No quadro a seguir apresenta-se a analise do ambiente interno da empresa Esquadrias

Tomm, ou seja, seus pontos fortes e pontos fracos.
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Quadro 2 - Analise do Ambiente Interno: Pontos Fortes e Pontos Fracos

PONTOS FORTES PONTOS FRACOS
Localizacao / prédio proprio Empresa familiar
Tradi¢do no mercado Alto custo dos produtos
Atendimento diferenciado Tecnologia com alto custo
Qualidade dos produtos Exposicdo no mercado
Matéria prima legalizada Matéria prima/legalizacédo
Garantia de 5 anos Falta de mao de obra
Facilidade no pagamento Localizacao do estoque
Bom relacionamento com os funcionarios -
Comunicacao entre gestores -
Pouca rotatividade de empregados -
Lay out -

Fonte: dados da pesquisa.

Em relacdo aos pontos fracos da empresa o primeiro pode ser um ponto fraco, mas ao
mesmo tempo pode ser um ponto forte, € o fato de ser uma empresa familia. Para o cliente ser
uma empresa familia demostra que as tradi¢des a qualidade sdo preservadas a mais de 50 anos,
entdo isso passa para o cliente uma confianca na venda dos produtos. Ja pensando internamente
ser uma empresa familiar deve-se manter a ‘familia’ de lado na hora da tomada de decisdes.
Como foi relato em algumas visitas, a empresa tem 4 socios e 0S mesmo sao irmaos, sendo que
apenas dois trabalham na gestdo da empresa. E ainda, trabalha na empresa a filha de um sécio
e dois esposos das sdcias. Mas é deixado bem claro para todos da familia Tomm que empresa
é uma coisa e a familia é bem outra, entdo como foi relatado a familia ndo mistura trabalho
quando se retnem fora da empresa, assuntos da empresa sempre sdo tratados em reunides e
com a participacao de todos os sécios.

Outro ponto fraco da empresa seria 0 alto custo dos produtos, como ja foram citados
anteriormente, os produtos que sdo vendidos pela empresa Esquadrias Tomm tém um valor
acima dos demais concorrentes. Mas junto com esse valor acima da concorréncia possuem

vantagens que ndo sdo oferecidas pelos demais concorrentes, por exemplo, o atendimento
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diferenciado, onde o cliente vai ter um desenho de suas aberturas conforme seus desejos, 0
senhor Guido ou até mesmo outros responsaveis vao até a residéncia tirar medidas para realizar
0 orcamento. A empresa também oferece garantia dos seus produtos, entdo qualquer
eventualidade notada esta disponivel para resolver. Como foi relatado pela senhora Renate, 0s
produtos sdo de qualidade, mas a madeira sempre pode ter mudancas, entdo essa garantia é
qualquer coisa que possa acontecer, desta forma o cliente ndo vai precisar ter um gasto a mais
contratando outra empresa para reparos. Apos esse periodo de garantia a empresa também
presta uma assisténcia, assim garante que as suas aberturas mantenham sempre a qualidade
desejada.

Outro ponto forte da empresa mesmo tendo um valor acima a empresa, € a
disponibilidade em negociar com o seu cliente, estabelecendo uma relacdo de confianca e
credibilidade junto ao seu cliente.

Um dos pontos fracos que foi relatado € em relacdo a tecnologia que a empresa utiliza.
Para a empresa estudada ja foi buscado melhorar este quesito na empresa, pois a grande maioria
das méaquinas ja tem um bom tempo de uso. SO que segundo 0s sOcios proprietarios Renate e
Guido, maquinas mais modernas acabam ndo realizando o servigo que a empresa necessita, as
empresas nos Ultimos anos realizou a compra de algumas maquinas, como uma lixadeira nova
que possibilita diminuir o tempo do produto sendo lixado e dando um resultado final melhor do
que a antiga maquina fazia. Outra maquina que a empresa adquiriu foi uma cabine de pintura a
base d’agua, dando assim um acabamento final melhor para os produtos e ao mesmo tempo
essa cabine de pintura ndo traz danos ao meio ambiente.

Um ponto fraco relatado foi a exposi¢do da empresa em feirara comerciais, a0 mesmo
tempo que ela é tradicional no mercado muitas pessoas acabam ndo sabendo muito bem que a
empresa sé trabalha com aberturas em madeira, e muitos clientes procuram a empresa para fazer
moveis ou até mesmo reformas de aberturas antigas. Assim a empresa pensa gque mesmo com
a tradicdo de mais de 50 anos no mercado as pessoas ndo a conhecem, apenas sabem que ela
existe, mas ndo sabem o que é produzido. Para amenizar isso a empresa tenta divulgar a sua
marca em anuncios de radios, em alguns patrocinios de eventos e também na participacdo em
feiras.

Um dos seus pontos fortes como ja citado é em relacdo a matéria prima legalizada, dando
assim uma seguranca ao cliente na hora da compra. No entanto, a empresa sabe que no futuro
essa matéria prima vai se tornar cada vez mais dificil de ser adquirida, pois além de ter todo um
tempo antes da madeira ser utilizada para fazer a abertura em madeira, a legalizacdo é um

processo burocratico. A empresa deve sempre enviar relatérios para o IBAMA informando, que



60

tipo de madeira sera recebido, e onde serdo armazenadas. Por isso a empresa sempre preza pela
legalizacdo dos seus produtos, para se manter com praticas corretas e evitar problemas com i
fisco.

A boa comunicacao dos gestores é um dos pontos fortes da empresa, sempre tendo um
bom di&logo antes de tomar as decisdes e tendo transparéncia nas informacgdes que sdo passadas
pela empresa aos trabalhadores e equipes, e sempre abrindo espaco para os colaboradores para
novas ideias. O gestor da empresa tem a liberdade na criacdo das condi¢bes para motivacao,
participacdo e comprometimento dos empregados com as estratégias da empresa. Junto com
isso as realizacOes de feedback solucionam conflitos e possuem outras habilidades interpessoais
gue amenizam a ocorréncia de interferéncias negativas, que na maioria das vezes acontece por
problemas comportamental. Para KOTLER, (2000, p.105) “Quando uma organizagdo nao
consegue responder a uma alteracdo do ambiente, fica cada vez mais dificil reaver a posicao
perdida. ” E um dos pontos fortes da empresa é o bom relacionamento entre funcionérios e
também com a prépria gestdo. Esse mesmo dialogo que a gestdo tem também acontece com 0s
funcionarios dando assim um clima de trabalho mais amigavel e tranquilo.

Ha pouca rotatividade de trabalhadores, exceto o0s casos de aposentadoria que como a
grande maioria dos empregados ja trabalha a anos na empresa eles acabam se aposentando na
mesma. A empresa ndo adota estratégias de retencdo de talentos ela sempre estad buscando
incentivar os seus funcionarios a crescer e buscar novas oportunidades. Ndo busca cobrir
propostas de empregos recebidas pelos trabalhadores, pois acreditam que se o funcionario tem
a oportunidade de crescer e de buscar novas oportunidades ele deve ir, mas ao mesmo tempo a
empresa sempre incentiva os seus funcionarios, oferecendo cursos e beneficios, oferece a
insalubridade maior do que o minimo exigido em lei para categoria.

Também conta com um caixa, sobre a venda de serragem que esse valor é destinado a
uma confraternizacéo entre os funcionérios, criando assim um lago de amizade entre todos da
empresa. Essa caracteristica de criar esse vinculo de amizade entre funcionario e gestdo pode-
se dizer que é propria de sua categoria. Considerando que é uma empresa de carater familiar,
entdo ao mesmo tempo que se mostra muito profissional na tomada de decisdao também acolhe
muito bem os funcionarios, ciando um clima na empresa favoravel para o crescimento.

A gestdo percebeu que o tipo de méo de obra que as esquadrias necessitam € m sua
maioria manual, o que pode ser considerado um ponto sensivel. A grande maioria dos
funcionarios da empresa estdo a mais de 10 anos na mesma, e a média de idade é acima dos 35

anos, com isso percebe-se que os funcionarios que estdo se aposentando e acabam ficando na
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empresa e funcionarios como uma média de idade menor ndo acabam procurando esse tipo de
atividade manual, mas isso ndo é uma situacdo Unica.

Conversando com o0s gestores Renate e Guido, eles relataram um exemplo, um
funcionario atualmente na empresa é filho de um dos primeiros funcionarios da empresa, a mais
de 50 anos atrés. E os sdcios proprietarios acham bem interessante o interesse que 0 mesmo
apresenta no servigo, pois ele tem apenas 22 anos e gosta muito do trabalho que tem e se sente
realizado de estar trabalhando em uma empresa que o seu pai esteve trabalhando por anos e viu
a crescer.

Um dos pontos fracos que os proprios sécios proprietarios relataram é em relacdo ao
estoque de matéria prima. Como se percebe ao passar pela empresa a mesma, 0 estoque esta
situado do outro lado da rua em relacdo a fabrica e o escritorio, com isso dificultando o
transporte dessa matéria prima. Para facilitar a empresa possui uma espécie de carrinho que
facilita esse transporte, e também quando se precisa de matéria prima sempre se procura fazer
esse transporte fora de horario de pico do transito. Mesmo com essas dificuldades a empresa
ndo pensa em outra alternativa, pois como o local onde esta o estoque é préprio e adequado ela
tenta facilitar ao maximo para os seus funcionarios realizarem esse processo logistico.

O tipo de layout utilizado pela empresa Esquadrias Tomm é o Arranjo Fisico por
Processo, no arranjo por processo, processos similares sao localizados juntos um do outro. Isto
se deve a conveniéncia para a operacdo em manté-los juntos, pois dessa forma a utilizacdo dos
recursos transformadores € beneficiada. Conforme entrevista feita com sécios Renate e Guido
0 ‘produto’ passa por diferentes etapas onde percorrerd um roteiro de processo por processo, de
acordo com as suas necessidades (a cada cliente um Designer diferente). Diferentes produtos
terdo diferentes necessidades, portanto, percorrerdo diferentes roteiros por meio da operagé&o.
Por isso todo o layout da empresa é pensado para facilitar a producdo, deixando-a préatico e
organizado o local de trabalho. De acordo com Renate M. Tomm Writzl (proprietaria da
empresa) € importante frisar que cada setor tem a sua funcéo, e cada setor precisa ter muito
cuidado e precis@o na hora de realizar os processos, pois, por exemplo, se o corte sai errado,

precisa-se fazer todo o procedimento novamente, desperdi¢cando tempo e talvez matéria prima.
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4.6 ANALISE DA CONCORRENCIA

No quadro a seguir foi feito uma analise com dois concorrentes da empresa em estudo.
As duas empresas escolhidas sdo do mesmo ramo, a empresa 1 estd a mais ou menos 3 anos no
mercado de aberturas e demais servicos, pois ela também além de fazer aberturas sobre medida,
faz reformas e trabalhos com revestimento em lambri e o valor dos seus produtos é semelhante
ao da empresa estudada. A empresa 2 esta a mais tempo no mercado, 15 anos, a mesma s6 faz
produtos sob medida para a regido noroeste e com um preco do produto bem abaixo da empresa
estudada. Com isso podemos ver quais as melhorias que a empresa ainda pode fazer para poder

se tornar-se ainda mais competitiva diante seus concorrentes.

Quadro 3 - Anélise da empresa em relagcdo aos seus concorrentes

ASPECTOS OBSERVADOS ESQUADRIAS | EMPRESA | EMPRESA

TOMM 1 2
Site Pessoal X X X
Rede Social - X -
Cartdo de Visitas X X X
Panfletos X - X
Jornal - - X
Radio X X X
WhatsApp X X X
Promocoes - - -
Sob medida X X X
Participacdo em eventos X - -
Horarios diferenciados X X -
Parcerias com construtoras - X X
Pds-vendas X X X
Brindes X - -
Garantia X - -
CondicGes de pagamento: Cartéo X - X
CondicGes de pagamento: Financiamento X X X
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Condic6es de pagamento: Cheque X X X
Condicoes de pagamento: X X X
Parcelamento/Crediario

Condicdes de pagamento: Desconto a vista X X X
Instalacéo propria X X -
Frota de veiculos do produto acabado X X -

proprio

Fonte: dados da pesquisa.

Nos aspectos que foram observamos o primeiro foi o Site pessoal das empresas, como
observado a empresa estudada possui um Site. Como o0s préprios sécios proprietarios relataram
0 mesmo se encontra desatualizado, ja foi tentado atualizar, mas por ‘falta de tempo’ 0 mesmo
n&o aconteceu. Uma sugestao seria realizar a atualizacao, pois nota-se que os clientes estdo cada
vez mais interessados sobre os produtos que estdo comprando, analisando fotos dos produtos,
além de enfatizar os produtos entregues aos clientes. Ja 0s seus concorrentes possuem site e 0s
mesmos sdo atualizados com frequéncia, na empresa 1 percebeu-se que realizou a Ultima
atualizacdo a 4 meses atras ja a empresa 2 realizou a Ultima atualizacdo com imagens e
informacgdes a 6 meses atras.

O segundo aspecto que foi analisado é em relacdo a Rede Social a empresa Esquadrias
Tomm ndo possui uma rede social que envolva o seu nome. Segundo 0s s6cios proprietarios a
empresa possuir uma rede social ainda ndo € um caso a ser pensado, pois acredita que a grande
parte dos seus clientes ndo iria procurar a empresa dessa maneira. Argumentam ainda que seria
complicado fazer a atualizag@o de fotos e informacdes, mas nos dias atuais ter um site e uma
rede social é essencial a competitividade no mercado. Relatou-se que quando o cliente possui
algum tipo de desejo, 0 mesmo acaba procurando os produtos na internet, assim tendo uma rede
social nos dias de hoje acaba sendo mais expositivo do que fazer outras formas de divulgacao
daempresa. A empresa 1 possui um pagina no facebook e uma pagina no instagram e as mesmas
sdo atualizadas semanalmente, mostrando os trabalhos que estdo sendo realizados, fotos da
equipe trabalhando. J& a empresa 2 também nao possui um tipo de rede social.

Outro aspecto foi em relacdo a cartdo de visitas, todas as empresas possuem com as
informacdes importantes, como telefone da empresa, e-mail, a localizacdo, e os telefones

celulares com WhatsApp. Ja o proximo aspecto que foi analisado seria em relagéo a panfletos,
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a empresa que possui rede social (empresa 1) ndo possui panfletos a maneira de divulgacgao é
pelas redes sociais. J& a empresa Esquadrias Tomm e a empresa 2 j& tem panfletos com fotos e
informacdes dos seus produtos.

Em relacdo a propagando em jornal, apenas a empresa 2 faz esse investimento, uma
publicacdo semanal nos classificados, com informagdes basicas como localiza¢do, nimero de
telefones e é descrito os produtos. J& a empresa estudada a Esquadrias Tomm n&o possui, pois
foi relatado que a mesma tinha uma divulgacdo semanal, mas acabava que ndo recebiam um
retorno, e o valor que era pago era muito alto. Mas ja em relacdo a divulgacdo na radio a empresa
possui além de um patrocinio em alguns programas a mesma tem propagandas durante a
programacdo em uma radio local. J& as empresas 1 e 2 apenas fazem o patrocinio de outros
programas também nas radios locais, em horéarios diferenciados.

As empresas 1 e 2 e aempresa estudada Esquadrias Tomm tem contatos pelo WhatsApp.
A empresa 2 tem o préprio contato da empresa ja esquadrias Tomm e a empresa 1 tem o contato
dos préprios empresarios, que estdo a disposicdo dos clientes, entdo 0s mesmos respondem
informac@es fora do horéario de trabalho dando assim um diferencial no atendimento e nos
horérios de atendimento ao cliente. Esse diferencial é de importante quando é utilizado com
sabedoria do cliente e a0 mesmo tempo pelos empresarios, pois as duas partes devem ter a
consciéncia e respeito para ndo exceder os horarios, apenas perguntar quando é necessario
dando espaco e liberdade ao cliente e a pessoa que esta fornecendo as informacoes.

Foi relatado pelos sécios proprietarios da empresa estudada Renate e Guido que ja
tiveram clientes que ja ficaram horas conversando pelo WhatsApp respondendo perguntas e
dando uma atencéo para o cliente e 0 mesmo nédo acabou fechando o neg6cio, com isso 0s sdcios
Renate e Guido acabaram percebendo que devem sim sanar as duvidas do cliente, mas ao
mesmo tempo devem ter limites dessa ‘amizade’ entre cliente e empresa.

Outro aspecto foi em relacdo a promogdes, e vimos que as trés empresas ndo possuem
promogdes dos seus produtos. A promocdo é uma ferramenta valiosa, segundo Kotler e
Armstrong (2003, p. 215), “as promogdes de venda devem servir para construir relacionamentos
duradouros com os consumidores”. Esse comportamento é explicado na caracteristica dos
produtos produzidos na empresa, sdo sob medida.

Em relacdo a participacdo em eventos que foi outro aspecto analisado a empresa
estudada Esquadrias Tomm € a Unica que teve participacao nas feiras de ljui e regido no altimo
ano. A empresa Esquadrias Tomm tem por importante a participagdo em feiras, pois percebem

um retorno positivo, durante as feiras a empresa anota sempre o contato dos futuros clientes e
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apos o término da feira a empresa entra em contato com os futuros clientes que apresentaram
interesse nos produtos.

Outro ponto analisado é a parceria entre empresa e construtora, as empresas 1 e 2
possuem essas parcerias. Ja a empresa Esquadrias Tomm ndo possui parceria, ha uns anos atras
a empresa até entrou em uma parceria com outras empresas do ramo da construcao civil, mas
com o passar do tempo néo teve retorno entdo foi decidido ndo continuar com a parceria que
durou mais ou mesmo 2 anos.

Todas as empresas que foram analisadas possuem um pos-vendas, mas apenas a empresa
Esquadrias Tomm possui uma garantia dos seus produtos, entéo se acontecer qualquer problema
a empresa realiza a manutencdo sem custo ao cliente. J& a empresa 1 e 2 faz esse p6s-vendas,
mas ndo ddo a garantia dos produtos, acabam sempre cobrando se precisar realizar algum tipo
de manutencao.

A empresa Esquadrias Tomm acredita que todo o cliente merece um agrado entéo a
empresa acaba sempre fazendo o investimento em brindes, no momento a empresa além de dar
calendarios personalizados possui brindes como cuias e tabuas para churrasco personalizadas.
Com esses brindes o cliente acaba se sentido valorizado pela a empresa, passando a outros
consumidores a sua satisfagdo com a Tomm. J& as outras empresas 1 e 2 ndo possuem brindes.

Compilando a andlise das trés empresas percebe-se que todas tém pontos positivos e
negativos, que todas tém pontos que podem ser aperfeicoados. Mas a empresa em questao que
estd sendo estudada a Esquadrias Tomm pode fazer mudancas bem significativas em alguns
aspectos, principalmente em relacdo ao seu Site que deve ser atualizado com mais frequéncia e
também investir na realizacdo de uma pagina em alguma rede social. A rede social tornou-se
um canal de comunicacdo com o cliente eficaz e gratuito, entdo ndo possuir uma rede social
acaba por limitar o contato com possiveis clientes.

Analisando o quando acima, sobre as condi¢Ges de pagamento, as trés sdo bem
parecidas, apenas a empresa 1 ndo trabalha com cartées. As demais trabalham com todos os
tipos de cartbes, a empresa estudada a Esquadrias Tomm, também trabalha com o cartdo
Construcard. Outras condigdes de pagamento que as trés empresas trabalham € o financiamento,
parcelamento e crediario da seguinte forma, a empresa Esquadrias Tomm trabalha com uma
entrada e o restante em 3 vezes, a empresa 1 ja faz seu financiamento com uma entrada e mais
uma na entrega do produto e a empresa 2 € uma entrada e mais 5 vezes. Todas as trés empresas
aceitam cheques como forma de pagamento, a ddo descontos para os clientes que fazem o
pagamento a vista, mas segundo os sécios proprietarios Guido e Renate a maioria dos Clientes

acaba fazendo o pagamento parcelado.
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Outro ponto que foi analisado foi em relacdo a Instalacdo das aberturas, apenas a
empresa 2 ndo faz essa instalacdo, ela caba terceirizando esse servigo pois como ndo tem
veiculos proprios para o deslocamento do produto acabou optando por fazer essa terceirizacéo,
com isso o cliente acaba pagando mais em relacdo ao produto, e também a empresa acaba nao
se responsabilizando por qualquer dano no deslocamento ou erro na hora da montagem. Ja a
empresa 1 faz a propria instalacdo das aberturas e também tem veiculos proprios para o
transporte, mas a mesma acaba cobrando um valor para o deslocamento fora da cidade de ljui,
com isso dando um acréscimo no valor para o cliente. A empresa estudada Esquadrias Tomm
faz a instalacdo dos seus proprios produtos, tem a sua propria frota de veiculos, e ndo cobra o
deslocamento na hora da colocagdo dos produtos. Segundo os préprios s6cios proprietarios a
colocacdo e a garantia de que o produto esteja funcionando como o desejando, com isso dando

mais credibilidade ao trabalho que a empresa presta.

4.7 PROPOSICOES

A partir do estudo tedrico e empirico realizado, é possivel propor algumas estratégias
para a empresa Esquadrias Tomm, a fim de melhorar a sua competitiva utilizando novas
abordagens de marketing. Entdo, de acordo com analise realizada, podem ser sugeridas algumas
acOes a serem tomadas pela empresa para 0 seu crescimento.

A empresa Esquadrias Tomm ao longo do tempo sempre vem lutando para produzir seus
produtos com uma qualidade superior a expectativa dos seus clientes, a visdo da empresa é de
que o cliente hoje em dia ndo estd s6 em busca de produtos com um preco acessivel, mas
também estd em busca de produtos de qualidade. Essa filosofia a empresa ja esta passando para
a proxima geracdo, que o0 mais importante é produzir com qualidade e ver a satisfacdo do cliente
guando recebe as aberturas escolhidas na sua residéncia.

Outro fator a ser realizado é tentar alimentar a sua regido de abrangéncia, pois a grande
parte dos servigos prestados € localizada na regido noroeste. E a empresa percebe que tem
algumas cidades ou até mesmo regides que tem dificuldades de prestar servigos. Mas mesmo
com essas dificuldades seria interessante buscar novos clientes em diversas regides, pois assim
0 seu produto sera mais divulgado e a empresa tera um reconhecimento maior. A maior
dificuldade encontrada nessa sugestdo seria que a margem de lucro podera ser mais baixa do
que produtos que sdo vendidos na regido, pois como tem o custo de transporte, dependendo o

local os proprios funcionarios podem até pernoitar na prépria cidade da obra, por esses motivos
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gue ao mesmo tempo pode ser uma alternativa e uma maneira de divulgar a empresa, também
pode se tornar um prejuizo.

Produtos com valores mais baixos pode ser um novo nicho de mercado para a Tomm.
Em relacdo ao perfil dos compradores da empresa estad bem definido, como citado anteriormente
a maioria dos seus clientes sdo de classe média alta. Uma sugestao seria pensar em produtos
com um valor mais popular, mas sem perder a qualidade que é tdo importante para a empresa,
mas ao mesmo tempo recebe-se que seria muito complicado, pois teria uma concorréncia entre
0s produtos.

Em uma das conversas com 0s sdcios proprietarios Renate e Guido foi comentado sobre
essa sugestdo e os mesmos falaram que seria contraditério trabalhar com produtos com o valor
mais baixo, pois além de perder uma margem de lucro estariam mudando a principal
caracteristica da empresa a qualidade. O proprio cliente que compraria 0 produto mais barato
solicitaria a mé@o de obra e a qualidade do produto mais caro, entdo teria uma concorréncia
dentro da empresa. Entdo para essa sugestao ser viavel a empresa teria que abrir outra empresa
e deixando claro que esses produtos sdo com valor mais acessivel e com uma qualidade inferior,
penso que essa sugestdo ndo é viavel para 0 momento atual seria para alguns anos, mas nao
pode ser descartada a ideia, pois varias empresas ja estdo trabalhando dessa maneira.

Para a empresa estudada Esquadrias Tomm algumas sugestoes em relagdo aos 4 P’s do
marketing, propbem-se:

Produto: a empresa tem seus produtos bem definidos, e com base na matriz BCG que
foi realizada juntamente com os sdcios proprietarios Renate e Guido pode-se sugerir algumas
mudancas, como no produto ponto de interrogacdo, sabendo que o mesmo é de estrema
necessidade para a empresa, pois as guarni¢des acompanham as portas, ja o rodapé € de escolha
do cliente, mas sempre acabam sendo vendida; a maior dificuldade é na hora da instalacao, pois
o funcionario fica um periodo muito grande em uma posicdo desconfortavel para colocar 0s
rodapés e ja as guarnicdes sempre devem se adequar ao local onde ela seré instalada, com isso
os funcionarios devem levar maquinas e equipamento para fazer o trabalho correto, porém na
realizacdo da atividade € criado sujeira, embora seja orientado deixar o local, a empresa ndo
oferece as ferramenta adequadas para tal procedimento. A sugestao é a aquisicdo de aspiradores
de p6 que pudessem sugar essa sujeira assim amenizando os transtornos para o cliente e também
facilitando para o funcionario, pois o tempo de limpeza seria reduzido.

Ja o produto estrela a maior dificuldade é realizar o desejo do cliente e a0 mesmo tempo
sugerir portas externas com uma funcionalidade. Como séo portas de madeira macica acabam

se tornando pesadas entdo o principal objetivo da empresa é que as mesmas tenham uma
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funcionalidade perfeita. Isso normalmente ndo acontece, pois como foi relatado a madeira acaba
trabalhando entdo acontecem mudancas e com isso as manutencgdes acabam acontecendo. A
sugestdo seria que a empresa buscar modelos de portas que mantivessem um design moderno e
ao mesmo tempo funcional, afirmando para o cliente que as portas devem manter uma
seguranca para a casa.

O produto vaca leiteira como percebemos anteriormente estd com uma procura muito
boa, com isso a empresa teve que adquirir um estoque razoavel, pois como essas portas sao
semi-ocas, nao sdo fabricadas na prépria empresa apenas sdo realizados os acabamentos. Esse
local onde as mesmas estdo armazenadas néo € o local mais adequado, pois fica em um segundo
piso da fabrica, com isso os funcionarios quando necessitam das mesmas devem passar por toda
a fabrica e subir para buscar, o risco de acidentes acaba se tornando maior. Entao se a empresa
pensa em continuar com esse produto que esta em crescimento a sugestdo seria buscar um local
mais adequado para 0 armazenamento das portas internas.

O produto abacaxi séo as portas de garagem, a maior dificuldade baseia-se no fato de
ser uma estrutura grande, a empresa nao tem um local adequado para fazer o revestimento da
porta, sendo que esse trabalho € feito no proprio patio da mesma, deixando assim 0s
funcionarios expostos e 0 produto também. A sugestdo seria que a mesma designasse algum
local adequado para a montagem de portas de garagem, mesmo que é um produto com pouca
procura, deve-se analisar as vantagens e as desvantagens de construir um local para as portas
de garagem.

Preco / Promocao: Os precos sdo definidos pelos proprios sdcios proprietarios, com base
nos custos e despesas da producdo. E a empresa ndo realiza promogdes, pois como ela so6 realiza
produtos sob medida e através de pedidos com um prazo de entrega, ndo veem uma necessidade
de realizar promogdes. A sugestdo seria que essas portas internas que a empresa possuisse um
estoque de portas pré-prontas, quando a venda estiver com um movimento baixo baixar um
pouco a margem de lucro e fazer uma promogao para 0s seus proprios clientes e assim atingindo
novos clientes que podem até acabar buscando outros produtos que a empresa possui.

Praca: como ja foi sugerida a empresa pode abranger mais a sua area de alcance de
novos clientes. No momento a empresa ndo possui vendedores externo, mas partir do momento
que a possibilidade de trabalhar em outras regides surgir sera interessante contratar vendedores,
assim a divulgacao e a venda de produtos podera tem uma grade aumento.

A quarta sugestdo é em relacdo a comunicacdo com os clientes. Em uma analise geral
percebesse que a empresa Esquadrias Tomm estd no mesmo nivel das suas concorrentes, uma

observacao que 0s proprios socios proprietarios Renate e Guido comentaram foi que um dos
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seus concorrente muitas vezes solicita servicos como de plainar, compra de material, estes
outros servicos basicos para a empresa em estudo sendo que esse concorrente é um ex
funcionario da empresa, mas ele alem de fazer aberturas sobre medida também realiza reformas
e aempresa em estudo acaba indicando o mesmo para realizar essas reformas pois ndo realizam
esse Servigo.

Quanto a publicidade da empresa em relagdo aos seus concorrentes que tem uma boa
divulgacdo nas midias, a sugestdo seria que a empresa ofertasse seus servicos e produto em
radio da regido noroeste assim além de fazer uma boa divulgacédo poderia ampliar ainda mais a
sua area de abrangéncia. Em relagdo a divulgacdo em jornal, observa-se que ndo é viavel, pois
além do jornal ter um nimero baixo de circulagdo, o valor para a propaganda é muito alto, com
isso a divulgacdo dessa maneira é descartada. Ja a divulgacdo por panfletos ela é realizada, mas
apenas para pessoas que acabam buscando a empresa, uma sugestdo seria entregar esses
panfletos em casas que se percebe que esta acontecendo algum tipo de reforma ou até mesmo
na construcdo, pois assim pode-se focar mais nos clientes que se quer atingir, essa ideia
inicialmente pode ser colocada em pratica na cidade de ljui.

Para Kotler, (2000, p.3) “Todas as empresas lutam para estabelecer uma marca solida —
ou seja, uma imagem de marca forte e favoravel”. E esse é 0 maior desejo da empresa em
estudo, se tomar a cada dia mais conhecida e forte no mercado que é tdo competitivo. Para isso
a mesma nao precisa realizar grandes mudancas, apenas tentar abranger mais o seu campo de
vendas e pensar na possibilidade de ter vendedores externos, mas para isso acontecer devesse
planejar e ver se tem a viabilidade e se terd um bom retorno. Inicialmente a sugestéo seria que
a empresa atualizasse o0 seu site e também criasse uma pagina em uma rede social assim

estreitando a comunicagdo com o cliente.
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5 CONSIDERACOES FINAIS

A realizacdo deste trabalho de conclusdo de curso proporcionou ao académico, 0
complemento e enriquecimento dos conhecimentos obtidos durante todo o periodo cursado. Foi
uma experiéncia importante que levou o estudo de teorias de administracdo, mais diretamente
ao estudo de marketing, dando subsidio para realizacdo de sugestbes. Como a empresa
Esquadrias Tomm pode se tornar ainda mais competitiva utilizando novas estratégias de
marketing.

Foram detectados alguns problemas neste trabalho, um deles foi a falta de atualizacdo do
site e a falta de uma rede social, que com isso a relacdo cliente e empresa se tornariam mais
proximas. A autora buscou sugerir praticas de marketing a serem utilizadas pela organizacao,
além de avaliar as estratégias usadas, avaliar 0s seus concorrentes e propor novas estratégias.

No marco teorico do trabalho, foram estudados: Empresas Familiares, Marketing, Analise
de ambiente de Marketing, Os 4Ps do Marketing, Estratégias de Marketing, Matriz BGG e
Matriz SWOT, As 5 Forcas de Porter, Unidade Estratégicas de Negdcio, Formulacdo
Estratégica, Feedback e Controle. Tais conceitos que deram sustentacdo para realizacdo do
presente estudo.

O objetivo do estudo foi atingido, observando-se que foram identificadas possiveis
melhorias para a empresa, através das ferramentas de marketing, uma vez, que a empresa
implante as sugestfes propostas pela autora, para o seu melhor desempenho e satisfacéo de seus
clientes, pode tornar-se ainda mais competitiva. Pode-se observar que na analise da empresa
estudada Esquadrias Tomm com a demais empresa, ela apresenta algumas vantagens, além dos
mais de 50 anos no mercado ela também apresenta um atendimento com horario diferenciado,
contato com os clientes através de WhatsApp, os produtos sao feitos conforme o gosto e escolha
do cliente, a empresa oferece garantia aos clientes e quando é fechado o orcamento também déo
brindes aos clientes além do mais no final do ano a empresa oferece calendarios a todos 0s seus
clientes. Essas vantagens ja sdo de suma importancia para a empresa se destacar perante aos
Seus concorrentes.

A universidade Unijui também fez parte do processo de realizacdo do estudo e também &
beneficiada com o mesmo. Fez parte do processo porgque proporcionou através de sua estrutura
de professores capacitados, condi¢cdes adequadas e suficientes para a formacdo académica da

autora do presente trabalho, bem como, para a realizacdo do trabalho. A universidade se
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beneficia pelo resultado, mostrando para comunidade, que estd capacitada a formar
profissionais para o campo de trabalho.

Como consideracdo final, pode-se confirmar que o presente estudo e os resultados
alcancados na pesquisa, deram a académica, além da ampliacdo de seus conhecimentos maior
conhecimento na &rea da administracdo de marketing. Utilizar as teorias analisadas na pratica
em prol do crescimento da empresa Esquadrias Tomm, proporcionaram a autora uma satisfacéo
pessoal de dever cumprido, surgindo, além de um marco de conquista profissional, uma

conquista pessoal, onde o desafio foi alcangado com éxito.
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APENDICES
APENDICE A - Questionario para os socios proprietarios da empresa Esquadrias Tomm

Qual é a histdria da empresa Esquadrias Tomm?
Como ela esta conseguindo se manter no mercado ao longo desses 50 anos?
Qual o seu publico alvo e area de atuacéo?

Quem sdo os principais clientes?

1
2
3
4
5. Quem séo os principais concorrentes? Como a empresa tem enfrentado a concorréncia?
A empresa conhece as estratégias utilizadas pelos concorrentes? Pode cita-las?

6. Como tem sido transmitida a cultura da organizagdo?

7. Como a organizacgdo convive com as mudancas que estdo acontecendo principalmente
na economia brasileira? E quais sdo os reflexos na mesma?

8. Qual é a participacdo da organizacdo na comunidade?

9. Quais os principais pontos fortes da organizagao?

10.  Quais os principais pontos fracos da organizacao?

11.  Quais as principais oportunidades que o meio oferece?

12.  Quais as principais ameacas que a organizacao enfrenta?

13.  Como é realizado o processo de tomada de decisdo?

14.  E considerada empresa de pequeno, médio ou grande porte?

15.  Existe um organograma formal?

16.  Qual a missdo, visao e objetivos da organizacao?

17.  Principios norteadores da organizacao?

18.  Quais sdo as principais metas?

19. Qual a idade média dos colaboradores?

20. Héa abertura para novas ideias?

21.  Alocalizacdo ajuda na execucdo dos servicos oferecidos?

22.  Quais os tipos de tecnologias séo utilizados?

23.  Quais sdo as linhas de produtos oferecidos?

24.  Quais os produtos podem ser considerados o “ carro chefe da empresa”?

25.  Existe algum processo, para fidelizar clientes? Alguma estratégia de relacionamento?
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26.  Quais os canais de distribuigdo que utilizam?

27.  Quais os canais de comunicagao que utilizam para divulgar a organizacdo?

28. A empresa faz propagandas? Utiliza de recursos como internet, redes sociais,
propaganda em radios, jornais?

29.  Quais sdo as estratégias utilizadas pela empresa para captar e fidelizar clientes? E
fornecedores/ clientes?

30.  Qual ¢ a principal vantagem competitiva da empresa? O que faz o um cliente procurar

a empresa € ndo no concorrente?



