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RESUMO
FAVARO, Cassio Casagrande. Estudo para fortalecimento da marca de uma
empresa de revestimentos decorativos na regiao da AMREC. 2017. 50 paginas.
Monografia do Curso de Administracdo — Linha de Formacgédo Especifica em
Empresas, na Universidade do Extremo Sul Catarinense — UNESC.

Este estudo tem como objetivo desenvolver estratégias de marketing visando o
fortalecimento da marca de uma empresa de revestimentos decorativos na regiao da
AMREC. A organizagdo em estudo ja atua ha sete anos no mercado e esta
estabelecida na cidade de Criciuma - SC. A metodologia utilizada foi um questionario
com 12 perguntas fechadas para clientes de pessoa juridica e uma entrevista
semiestruturada com o gestor da empresa. Foi utilizada a populacéo total para a
pesquisa do questionario fechado, caracterizando-a como um censo, sendo aplicado
um total de onze questionarios. Foi constatado que a empresa tem uma boa imagem
em relagcdo aos clientes, porém em relacdo a disseminagcdo da marca pode-se
melhorar em alguns quesitos, que foi passado através de uma proposta de um plano
de acao para obter uma maior visibilidade no mercado.

Palavras-chave: Marca. Marketing. Fidelizag&o. Posicionamento de mercado.
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1 INTRODUGAO

O presente estudo tem como objetivo desenvolver estratégias de
marketing para o fortalecimento da marca de uma empresa do setor da construgéo
civil localizada em Criciuma — SC. Atingir esse objetivo € uma oportunidade para a
empresa se solidificar no mercado, ja que ela se preparou fisicamente para isto. Ano
apods ano ela vem se atualizando e buscando nos maiores eventos da América do
Sul produtos que possam atender as exigéncias de mercado, trazendo inovagao e
praticidade para os seus consumidores. ldentificar a percepcao que o cliente possui
da marca traz o feedback em relagao as novidades que a empresa apresenta, dando
a oportunidade de entender se o produto que ela oferece esta dentro do que o
cliente busca.

A empresa em estudo esta presente no ramo de materiais de acabamento
da construcao civil a cerca de sete anos, o principal produto da empresa é o piso
laminado, onde ela € uma das principais empresas na comercializacdo deste produto
no extremo sul catarinense.

Um dos setores mais relevantes da economia brasileira, segundo Siméao
(2016), a construgcado civil passa por uma grande fase de crescimento, porém
apresenta alguns desafios para o ramo.

A empresa que tem uma equipe de mao de obra qualificada acaba se
sobressaindo neste setor, tendo em vista que por se tratar de produtos com um valor
agregado maior, sdo poucos os fabricantes destes materiais que se enquadram nas
normas brasileiras, sendo comercializados os mesmos produtos na maioria das
empresas do ramo no varejo.

O presente estudo inicia com a definicdo do problema, seguidos pelos
objetivos e a justificativa para a realizagdo do trabalho. Para dar embasamento
tedrico no estudo sera apresentada uma contextualizagdo dos conceitos centrais de
marketing, marca e relacionados ao setor da empresa. O capitulo 3 faz mencgao a
metodologia de pesquisa que sera aplicado na coleta e analise de dados, resultando

nas propostas de melhorias a serem realizadas para atingir o objetivo do estudo.

1.1 PROBLEMA

Observando a situagdo atual de mercado no ramo da construgéo civil é

possivel identificar a constante renovacao e evolugao dos materiais de acabamento.
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Devido a grande demanda para este segmento da construgao civil os consumidores
estdo cada vez mais preocupados em obter a mao de obra necessaria para
aplicagdo com o mesmo nivel de qualidade dos produtos que adquiriram, o que
acaba deixando-os cada vez mais exigentes.

Uma empresa de pequeno porte precisa estar preparada para crescer, e
isso ndo se restringe em apenas aumentar o faturamento. As transformagdes
ocasionadas pelas oportunidades que aparecem no mercado abrangem desde a
melhoria de processos, melhorias de atendimento, qualidade dos produtos e
servigos prestados até a sua identidade visual. As organizagdes precisam estar
alinhadas com a evolugédo de mercado, estarem atentas as novas tecnologias e além
de tudo ao comportamento do consumidor.

A cidade em que a empresa esta estabelecida esta inserida numa area
denominada Associagao dos Municipios da Regido Carbonifera (AMREC), composta
por doze cidades do sul do estado de Santa Catarina. Fundada em 1983, a AMREC
tem o objetivo de atender os interesses em comum dos municipios integrantes, s&o
estes: Criciuma (sede), Balneario Rincédo, Cocal do Sul, Forquilhinha, Igara, Lauro
Muller, Morro da Fumacga, Nova Veneza, Orleans, Siderdpolis, Treviso e Urussanga
(AMREC, 2017).

Diante deste cenario a empresa em estudo preparou sua equipe de
vendas e prestacao de servigos para atender a um possivel crescimento de vendas,
definiu seu mix de produtos e equipou a empresa com ferramentas de trabalho mais
modernas que existem no mercado.

Diante desta oportunidade de mercado, chega-se ao seguinte
guestionamento: Quais as estratégias de marketing que podem ser aplicadas para o

fortalecimento da empresa na regiao da AMREC?
1.20BJETIVOS

Segundo FERREL et al. (2000) os objetivos sdo declaragdes formais dos
resultados esperados, que devem estar interligados as metas de marketing da
empresa e sdo essenciais para o planejamento do plano de marketing.

1.2.1 Objetivo geral

Desenvolver estratégias de marketing visando o fortalecimento da marca

da empresa na regido da AMREC.



14

1.2.2 Objetivos especificos

a) ldentificar a percepg¢ao dos clientes enquanto pessoas juridicas a respeito
da marca da empresa objeto em estudo.

b) Compreender posicionamento de mercado desejado pela empresa;

c) Verificar a estrutura atual de capacidade x demanda da empresa,;

d) Elaborar estratégias de marketing para o fortalecimento da marca da

empresa em estudo;

1.3JUSTIFICATIVA

A inspiragao por este tema vem da admiragao do autor desta monografia
por marca, como ela é criada, absorvida pelos clientes e solidificada dentro de um
segmento especifico de mercado. Segundo Kotler e Pfoertsch (2008), cada marca
esta presente de forma diferente na mente das pessoas, podendo se tratar de uma
experiéncia antiga ou a expectativa de experiéncias futuras, pode ser um conjunto
de beneficios e valores como também uma totalidade de percepcdes perante o
produto ou servico.

Este estudo se apresenta de forma benéfica para a empresa, pois € uma
forma de conhecer um pouco mais afundo seu mercado, possibilitando a mesma de
colocar as propostas desenvolvidas neste trabalho em pratica.

Do ponto de vista académico, este trabalho € uma oportunidade para o
universitario colocar em pratica os conhecimentos adquiridos durante o curso e
principalmente a troca de experiéncias, ja que o estudo envolve trabalho em
conjunto com profissionais da empresa em estudo para entender melhor de que
forma estd se moldando o mercado. Para a universidade e académicos fica a
experiéncia descrita neste estudo, ja que ficara disponivel no acervo para consulta,
auxiliando outros universitarios a elaborar novos trabalhos. E para a empresa em
estudo, que podera utilizar as informacdes obtidas no resultado final deste trabalho

para tomar suas decisdes em relagdo a sua expansao de marca.
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2 FUNDAMENTAGCAO TEORICA

Neste capitulo serdo apresentados estudos cientificos publicados por
autores de renome que estio correlacionados com o estudo em questio. Esta etapa
€ baseada em conceitos que irdo estruturar de forma mais ampla a fundamentagao

do trabalho.

2.1 DEFINICAO DO SETOR DE REVESTIMENTOS DECORATIVOS

Sendo um dos principais produtos fabricados a partir das florestas, a
producdo dos painéis de madeira reconstituidos em 2012 foi de R$6,5 bilhdes
segundo dados da Associacdo Brasileira dos Produtores de Florestas Plantadas —
ABRAF, afirma Vidal e Hora (2014).

Ligado diretamente a construgao civil, o0 consumo de painéis de madeira
vem apresentando um crescimento acelerado e € superior ao PIB mundial desde
1995. Porém a crise financeira que refletiu no mercado imobiliario em 2008, levou a
uma queda de 27% nos painéis de madeira e foi ultrapassado pelo crescimento da

producao de cimento, segundo Vidal e Hora (2014).

2.1.1 Painéis de madeira reconstituidos

A demanda de painéis de madeira reconstituidos vem crescendo a taxas
elevadas no Brasil, que conta com aproximadamente dez produtores instalados em
territério nacional, com a oferta tendo crescimento maior que a demanda (VIDAL E
HORA, 2005).

Quanto aos painéis de madeira reconstituidos PMR, estes podem ser
produzidos crus, pintados ou revestidos, que tem a fungdo de proteger e decorar o
painel e acaba elevando o valor agregado (VIDAL; HORA, 2005).

Oriundo do Painel de fibra de média densidade (MDF), o Painel de fibra
de alta densidade (HDF) possui caracteristicas mecanicas que se aproximam da
madeira maciga, porém com maior densidade e menor espessura, permitindo grande
capacidade de usinagem e usos e aplicagdes mais versateis que o painel de fibra
(VIDAL; HORA, 2005).

Uma das possibilidades de aplicagcdes do HDF é o piso laminado, que
vem ganhando popularidade no Brasil por oferecer vantagens como: resisténcia a
riscos, abrasdo e absorcdo de liquidos, estabilidade dimensional e padrao
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decorativo. Além do HDF, ele é fabricado com outras trés camadas (VIDAL; HORA,
2005).

O consumo de PMRs no Brasil representou em 2012 82% em relagao aos
painéis de madeira e, mesmo com o alto consumo, segue com crescimento médio
de 7,8% ao ano, segundo dados da Associacao Brasileira da Industria de Painéis de
Madeira - ABIPA em 2013 (VIDAL; HORA, 2005).

2.2 ANALISE DE MERCADO

Para Blackwell, Engel e Miniard (2005) a analise de mercado € “o
processo de analisar as mudancas nas tendéncias do consumidor, concorrentes
atuais e potenciais, forcas e recursos da empresa e 0s ambientes legais,
tecnolégicos e econdmicos”.

Uma analise de mercado € composta pelo estudo de alguns pontos que
estdo diretamente ligados ao desenvolvimento de estratégias de produto, sédo eles:
ambiente do consumidor, forgas e recursos corporativos, concorrentes atuais e
potenciais e ambiente de mercado.

Segundo Lamb, Hair e McDaniel (2004), descrever os segmentos de
mercado que interessam a empresa, avaliar seu tamanho e potencial de faturamento

e verificar seus concorrentes nestes segmentos € a definicdo de analise de mercado.

2.2.1 Segmentagao de mercado

De acordo com Blackwell, Engel e Miniard (2005) o objetivo da
segmentacdo de mercado € identificar um conjunto de pessoas similares que
contenham uma mesma variedade de caracteristicas e comportamentos de modo
que o produto e a embalagem possam atender as necessidades e desejos destes
consumidores, aumentando assim a probabilidade de venda para esse grupo.

A segmentacdo de mercado sé é necessaria pelo fato da diferenga de
comportamento entre os individuos, pois cada consumidor tem necessidades e
desejos diferentes uns dos outros. Assim os produtos deviam ser igualmente
diferentes e customizados para cada tipo de consumidor e obter um alto nivel de
satisfacdo. Entdo o objetivo de identificar estes individuos que tenham
caracteristicas parecidas € para diminuir a variedade de produtos para esses grupos,
com a vantagem de cobrar um pre¢co mais elevado por customizar o produto para

este conjunto de consumidores.
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Para Kotler e Armstrong (2003), as diferentes caracteristicas dos
consumidores acabam tornando-os mercados diferentes, customizando o
atendimento do vendedor para cada tipo de cliente. Porém a maioria das empresas
nao consegue fazer este atendimento diferenciado para cada tipo de cliente e acaba
criando niveis de segmentagao para satisfazer seus consumidores, séo eles:

a) Marketing de massa: € o marketing que nao distingue consumidores,
utiliza-se da mesma maneira e mesmo produto para atender todos os
tipos de consumidores. Exemplo: Coca-Cola € o mesmo produto para
todos.

b) Marketing de segmento: distingue os amplos setores e adapta as
ofertas para atender grupos especificos com maior probabilidade de
atender as necessidades destes grupos. Exemplo: a GM desenvolveu
modelos de carros para especificas idades e rendas diferentes.

c) Marketing de nicho: é segmentada para grupos menores e mais
especificos, que estao dispostos a pagar um prego mais elevado por
um produto que se encaixe de forma mais precisa diante de suas
caracteristicas. Exemplo: a Bentley vende carros luxuosos a pregos
bem acima de mercado porque seus clientes acreditam que nenhum
outro carro Ihe dara os mesmos beneficios.

d) Micro marketing: € o marketing que produz um produto especifico para
cada tipo de cliente de acordo com caracteristicas culturais ou

individuais. Exemplo: um alfaiate que faz ternos sob medida.

2.2.2 Posicionamento de mercado

Segundo Kotler e Armstrong (2003), apds decidir qual segmento de
mercado utilizara o profissional de marketing, este deve decidir que tipo de
posicionamento quer ocupar nesse segmento. O posicionamento de produto é a
forma que o produto é identificado pelos seus consumidores em relagdo as suas
caracteristicas mais importantes, isso serve de comparagao com produtos similares
de seus concorrentes.

Para Lamb, Hair e McDaniel (2004), um posicionamento eficaz de um
produto exige a andlise dos concorrentes em relagdo a que posicionamento eles
ocupam, buscando uma brecha de mercado para focar suas estratégias de

marketing onde tenha melhor resultado.
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De acordo com Hooley, Saunders e Piercy (2001), o posicionamento da
empresa € estabelecido através de como o cliente visualiza a empresa ou produto
perante seus concorrentes.

Ries e Trout (1999) afirmam que o posicionamento de mercado € o que a
empresa faz na cabega do consumidor em relagdo a perspectiva do produto ou da

organizacgéo, buscando assim um cliente em potencial.

2.3 MARKETING

Segundo Lamb, Hair e McDaniel (2004) o marketing € uma filosofia, uma
atitude ou uma orientacdo de gerenciamento que real¢a a satisfacdo do cliente, ou
seja, € a capacidade que uma empresa tem de atender aquilo que seu cliente quer,
por meio de prego, promocéao e distribuicdo de ideias que atinjam os objetivos dos
consumidores e da organizagao.

Kotler e Armstrong (2003) comentam que marketing representa satisfazer
as necessidades dos clientes, € um processo administrativo que as organizagdes

criam algo que atendam esse desejo do consumidor em forma de beneficio.

2.3.1 Conceito de Marketing

De acordo com Kotler e Armstrong (2003), existem alguns termos
especificos para conceituar a definicdo de marketing, onde se faz necessario
analisar os seguintes itens: necessidades, desejos e demandas, produtos e servigos,
valor, satisfacdo e qualidade, troca, transagdes e relacionamentos e mercado.

Para Schmitt (2004) as empresas deixaram de focar somente no produto
e nas vendas para perceber a necessidade do cliente e do mercado, sendo este o
conceito de marketing: identificar a necessidade do cliente para produzir um produto

que satisfaga seu desejo.

2.3.1.1 Necessidades, desejos e demandas

Comecando pelo conceito basico de marketing, Kotler e Armstrong (2003)
dividem as necessidades como: necessidades fisicas basicas de alimentacao,
vestiario, abrigo e seguranca, necessidades sociais de bens e afeto, e necessidades

individuais de conhecimento e auto expresséo.
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Os desejos sdo a forma que o ser humano encontra para satisfazer suas
necessidades humanas, como o exemplo, “um norte-americano precisa comer, mas
deseja hamburguer, batatas fritas e refrigerantes”. (KOTLER; ARMSTRONG, 2003)

As demandas se dao de acordo com a capacidade de investimento do
consumidor num bem especifico de acordo com seu recurso financeiro. Assim os
compradores procuram o melhor custo-beneficio para e escolhem aquele que tera
maior valor pelo seu investimento.

De acordo com Kotler e Armstrong (2003), as empresas procuram
entender as necessidades, desejos e demanda para aplicar sua estratégia de
marketing no mercado. Essas empresas que se orientam pelo marketing realizam
pesquisas para saber o que seu consumidor gosta ou n&o, saber as perguntas e
duvidas dos clientes, satisfagdo do servigo a eles prestado e observa a reagdo dos
consumidores utilizando seu produto e o do concorrente, tudo isso a fim de deixar

seus vendedores preparados para atender as necessidades dos clientes.

2.3.1.2 Produtos e Servigos

Um produto é qualquer coisa que possa ser oferecida por uma empresa
para atender a necessidade ou desejo do consumidor, afirmar Kotler e Armstrong
(2003). Os produtos n&o sao exclusivamente objetos fisicos, eles podem ser
servigcos que nao resultam na posse de algo e sao classificados como intangiveis.
Os autores ainda relatam que as experiéncias serdo o proximo passo para a
tentativa de diferenciar o produto final de uma empresa.

Eventos, programas de televisdo, cidades turisticas, tudo isso acaba
sendo enquadrado como produto para o consumidor e muitas empresas acabam
cometendo o erro de néo perceber a abrangéncia que o termo produto acabou se
tornando. A organizagao acaba tendo que investir mais na experiéncia e beneficios

para o consumidor como agao de marketing para seu produto.

2.3.1.3 Valor, satisfagao e qualidade

Segundo Lamb, Hair e McDaniel (2004), o valor do produto ou servigo se
da por meio de uma comparacao do beneficio oferecido em relacdo ao sacrificio
necessario para obté-lo, ou seja, os clientes valorizam os produtos com a qualidade

que esperam e que tenham o prego que pretendem pagar.
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De acordo com Kotler e Armstrong (2003), os clientes nao identificam os
valores do produto de maneira objetiva. Eles tém essa percepg¢do de acordo com o
valor percebido e acabam optando pelo produto que atende suas necessidades com
base nas percepcoes de valor, que € o beneficio que ele tem adquirindo um produto
€ 0 que ele gasta para obté-lo.

Kotler e Armstrong (2003) afirmam que a satisfacdo do cliente se da pela
expectativa gerada por ele perante o produto, se o resultado responder a expectativa
o consumidor estara satisfeito, caso contrario estara insatisfeito. Clientes satisfeitos
repetem suas compras e compartiiham suas experiéncias positivas com outras
pessoas.

Para Lamb, Hair e McDaniel (2004), manter os clientes atuais satisfeitos
tem a mesma importancia que atrair novos clientes, porém a um custo menor. As
empresas que se esforcam para dar boas experiéncias acabam resultando em altos
niveis de satisfagcao aos clientes, superando suas expectativas.

Kotler e Armstrong (2003) definem qualidade como a auséncia de
defeitos. Porém, muitas empresas acabam indo além de simplesmente n&o ter
defeitos e adotam programas de gestdo de qualidade total para aumentar o
resultado de seus produtos e ultrapassando a expectativa que os clientes tinham

sobre ele.

2.3.1.4 Troca, transacgoes e relacionamentos

O marketing se trata de uma troca, que € quando as pessoas buscam
satisfazer suas necessidades e desejos oferecendo algo em compensagao, podendo
ser outro objeto, um esforgo fisico o ou um desembolso financeiro. “A troca permite
que a sociedade produza muito mais do que seria capaz com qualquer outro sistema
alternativo” (KOTLER; ARMSTRONG, 2003).

Sendo marketing uma troca, a transagéo € sua unidade de avaliagao, que
consiste na troca de valores entre duas partes, estes valores podem ser financeiros
ou em produtos ou servigos. Por exemplo: um consumidor adquire uma televisao por
R$ 1.000 reais, esta € uma troca de um objeto por um valor financeiro. Abrangendo
o assunto, o marketing é a tentativa de gerar a resposta de uma oferta que consiste
em acodes para obter retorno do publico-alvo em relagao ao produto.

Segundo Lamb, Hair e McDaniel (2004), marketing de relacionamento é a
construgdo de parcerias com clientes e fornecedores em longo prazo. O
relacionamento entre a empresa e o cliente por meio de valor e satisfagdo, tornando-

o um comprador assiduo e beneficiando com as boas referencias passadas adiante
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que levam ao aumento de faturamento e redugao de custos, ja que atender clientes
existentes acaba sendo até um quarto mais barato do que atrair novos.

Os relacionamentos estaveis com fornecedores também beneficiam os
clientes, que permanecem fiéis com as empresas que fornecem maior valor e
satisfacdo que podem vir desde beneficios financeiros a sensacdo de bem-estar

adquiridos por meio de boas experiéncias com o produto.
2.3.1.5 Mercado

Os conceitos de troca e relacionamento acabam levando para o conceito
de mercado, que é o conjunto de consumidores atuais e futuros de um produto.
Estes consumidores € que determinam o tamanho do mercado, pois sdo eles que
apresentam as necessidades e estdo dispostos a fazer a troca para saciar seus
desejos. Mercado € uma palavra originalmente ligada ao local onde compradores e
vendedores faziam suas trocas, para os economistas essa palavra é utilizada para
se referir a quantidade de compradores e vendedores negociam determinado
produto.

Na figura 1 pode-se observar um sistema de marketing.

Figura 1 - Sistema de marketing

Comunicagéo

Setor Produtos/Servicos ; Mercado
(conjunto de (conjunto de

vendedores) compradores) |
, Dinheiro o |

Informagéo

Fonte: Kotler e Armstrong (2003)

A figura 1 descreve como funciona o marketing, ou seja, a empresa busca
no mercado uma necessidade, este mercado oferece em troca o financeiro para

adquirir um produto ou servigo e repassa de volta a empresa seu nivel de satisfacio.
2.3.2 Composto de marketing
Segundo Lamb, Hair e McDaniel (2004), os administradores de marketing

que pretendem entrar no mercado global devem buscar as informagdes externas de

mercado e utiliza-las como base para aderir aos principios do composto de
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marketing, também conhecido como os quatro Ps: produto, prego, praca e
promogao.

Na figura 2 € possivel observar os 4 P’s do composto de marketing:

Figura 2 - Os quatro Ps do composto de marketing

Produto
Preco
Variedade
Qualidade Lista de preco
Design Descontos
Caracteristicas Subsidios
Nome da marca Prazo de pagamento

Embalagens Condices de credito
Servicos
Clientes —alvo
Posicionamento
Praca
Promocgéo
Canais
Propaganda Cobertura
Vendas Pessoais Locais
Promocéo de Vendas Estoque
Relacdes Plblicas Transporte
Logistica

Fonte: Adaptado de Kotler e Armstrong (2003)

Segundo Kotler e Armstrong (2003), produto € a combinagédo de bens ou
servicos que a empresa oferece para seu publico-alvo, preco é o valor financeiro que
o consumidor tem que desembolsar para obter o produto, pragca € onde e como o
produto estara disponivel para seus clientes e promogcao € a divulgacdo dos
beneficios do produto que passem confianga para o consumidor adquiri-lo.

O composto de marketing é constituido por um mix de ferramentas taticas
da empresa para estabelecer um forte posicionamento de mercado. O programa de
marketing que combina os quatro Ps de forma organizada consegue buscar seus
objetivos para entregar uma proposta de valor com qualidade para seus
consumidores.

Kotler e Armstrong (2003) ainda afirmam que os quatro Ps s&o voltados
aos vendedores e nao para os compradores que, ao invés de considerar os quatro
Ps, adquiriram os 4 Cs como ponto de vista.

A Figura 3 apresenta uma comparagéo entre o0s 4 P'se 0s 4 C's:



23

Figura 3 - Comparacédo 4 Ps e 4 Cs

4Ps 4Cs
Produto Cliente (solucdo para o)
Preco Custo (para o cliente)
Praca Conveniéncia
Promacéio Comunicacéo

Fonte: Adaptado de Kotler e Armstrong (2003)

Esta comparagao serve para os profissionais de marketing elaborarem os
4 Ps por meio dos 4 Cs, ja que é o ponto de vista do comprador. Assim devem fazer
o melhor para atender as necessidades dos consumidores e buscar o retorno do
cliente perante sua satisfagdo com o produto, afirmam Kotler e Armstrong (2003).

2.4 COMUNICACAO DE MARKETING

Segundo Lamb, Hair e McDaniel (2004), a comunicacéo esta diretamente
ligada a estratégia promocional. Quando uma empresa quer langar um produto,
realinhar um produto antigo ou aumentar suas vendas ela deve passar sua
mensagem para os clientes em potencial. A comunicagdo € um meio que o ser
humano troca e compartilha significados, que séo atribuidos como sentimentos,
ideias, fatos, atitudes e emocgdes. A comunicacédo é dividida em duas categorias:
interpessoal e de massa.

A comunicacéo interpessoal € onde duas ou mais pessoas frente a frente,
em geral um cliente e um vendedor, trocam informagdes referentes a um produto
que permite a ambos verem as reagdes que o outro transmite de forma instantanea
e obter as respostas imediatamente, tornando-se um atendimento personalizado. Ja
a comunicagdo em massa nao se da por uma troca de informagdes e sim uma
transmissao de informagcdo de uma pessoa para outra sem receber resposta
imediata, este tipo de comunicacao € transmitida por meio de midia de massa como
televisédo e jornais onde normalmente a empresa que faz o anuncio ndo conhece os
individuos que ela esta tentando transmitir a mensagem. Sendo assim o profissional
de marketing tem que aguardar a resposta do seu publico para obter informacgdes
referentes a campanha, se foi negativa ou positiva, ficando vulneravel a agdes dos
concorrentes que possam reduzir a forca da absor¢ao da comunicagdo em massa
para o cliente (LAMB; HAIR; MCDANIEL, 2004).

Segundo Oliveira et al. (2010) a comunicacgao € a ligagao entre a empresa
e o mercado que esta inserido e tem como objetivo apresentar a promogéao do

produto, marca e empresa.
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De acordo com Kotler e Armstrong (2003) o mix de comunicagdes de
marketing é composto por cinco ferramentas, sao elas propaganda, venda pessoal,
promogdes de venda, relagbes publicas e marketing direto, que séo utilizadas para
alcancgar o objetivo do plano de marketing.

Kotler e Armstrong (2003) definem essas ferramentas da seguinte forma:

a) Propaganda: Promocgédo de ideias realizadas de forma paga e nao
pessoal de bens ou servigos de uma determinada empresa, como por
exemplo: anuncios impressos, transmissoes eletronicas e outdoors.

b) Venda pessoal: Apresentagdo com a finalidade de efetuar vendas e
desenvolver relacionamentos com os consumidores, como por
exemplo: feiras comerciais e programas de incentivo.

c) Promogao de vendas: Vantagens estabelecidas em curto prazo para
estimular a compra de um ou mais produtos especificos, como por
exemplo: descontos, cupons e brindes.

d) Relagdes publicas: Estreitar os lagos de relacionamento com o publico
para obter publicidade favoravel, a fim de impedir ou administrar
boatos, histdrias ou eventos desfavoraveis para a empresa.

e) Marketing direto: € a comunicagao interpessoal definida por Lamb, Hair
e McDaniel (2004) mencionada anteriormente para obter resposta
imediata e cultivar os consumidores fiéis por meio de telefone, correio,
e-mail, internet e outras ferramentas para se comunicar com clientes

especificos.

2.5 COMPORTAMENTO DO CONSUMIDOR

Segundo Karsaklian (2008), o ato de compra surge a partir da motivagao
do consumidor, que ira gerar uma necessidade de obter um produto especifico e em
seguida acaba virando um desejo. Por meio deste desejo, surgem as preferéncias
para atender a motivagao inicial e os freios, que se trata da consciéncia de risco
relacionada a aquisicdo do produto. A decisdao acaba se realizando em virtude da
personalidade do consumidor, e esta relacionada ao autoconceito, onde o individuo
tendera a escolher um produto que atenda ao conceito que ele tem ou que gostaria
de ter de si proprio. O resultado da soma destes tributos se transformara nas
atitudes, positivas ou negativas, e tera influéncia nas suas preferéncias. Apos este
ciclo o consumidor tornara seu comportamento mais previsivel no ponto de vista

mercadoldgico.
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De acordo com Blackwell, Engel e Miniard (2005), o comportamento do
consumidor € uma ciéncia aplicada que pode ser compreendida por meio de
conhecimentos em economia, psicologia, sociologia, antropologia, estatisticas, entre
outros. Comparado a medicina, estudar o comportamento do consumidor esta ligado
as habilidades de um cirurgido, que além de identificar o comportamento do
consumidor, precisa diagnosticar como transformar em produtos, propaganda, varejo
e todas as areas de um plano de marketing para desenvolver algo que agregue valor
no ponto de vista do consumidor.

Segundo Limeira (2008), o comportamento do consumidor se define por
um conjunto de reacgdes dos individuos a determinados estimulos, relacionados por
meio de fatores pessoais, ambientais, situacionais e de marketing.

Na figura 4 pode-se observar os fatores influenciadores do

comportamento do consumidor.

Figura 4 - Fatores influenciadores do comportamento do consumidor

Fatores
pessoais

Fatores

situacionais

Comportamento do consumo de grupos, individuos
ou organizacdes.

Compra, uso e descarte de produtos para satisfazer

necessidades e desejos

Fonte: Adaptado de Limeira (2008).

Fatores
ambientais

Fatores de

marketing

Os fatores pessoais estao relacionados aos tragcos de personalidade do
consumidor, como emocg¢des e percepcdes, crengas € experiéncias, idade e renda,
estados de privacéo e caréncia, entre outros.

Os fatores ambientais estdo ligados ao ambiente em que se encontra o
consumidor, como valores compartilhados, opinidbes de membros de familia,
decisbes de politica econbmica, mudangas causadas por novas tecnologias, limites

impostos pela legislacao, etc.
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Fatores situacionais estdo relacionados a condicbes esporadicas que
interferem no comportamento do consumidor. Pode estar relacionado a
disponibilidade de tempo ou ambiente fisico da loja.

Os fatores de marketing sao as decisées do composto de marketing que
estdo sob o comando da empresa para obter retorno do cliente como: satisfagao,

repeticao da compra, fidelidade, etc.

2.5.1 Comportamento do consumidor organizacional

Segundo DIAS (2003) existem dois tipos de mercados: de bens de
consumo e de negdécios. O mercado de bens de consumo se caracteriza na
aquisicao de produtos ou servigos para consumo pessoal. Ja o mercado de negdcios
é formado por organizagbes que revendem o produto ou prestacdo de servigos
adquiridos, que pode ser dividido em:

a) Mercado empresarial: Formado por industrias e empresas de servigo.

b) Mercado institucional: Refere-se a instituicbes que fornecem bens ou

servicos as pessoas que estdo sob seus cuidados, como escolas,
hospitais e casas de repouso.

c) Mercado governamental: Destinado a governos municipais, estaduais e

federais, autarquias e sociedades mistas.

d) Mercado revendedor: Empresas atacadistas e revendedores que

compram o produto ou servigo para revender.

O mercado de negécios se diferencia do mercado de bens em consumo
principalmente pelo numero de clientes, onde os mesmos tem diferentes tipos de
estratégias utilizadas, considerando o comportamento do cliente e o processo de
tomada de decisdo para a compra, afirma DIAS (2007).

2.6 MARCA

Para Kapferer (2004), a definicdo de marca se trata da diferenciagao entre
dois produtos ou servicos. Ela se classifica como uma divisdo de mercado e ha uma
variacao de comportamento dos compradores entre ocidente e oriente.

No ocidente se da pelo modelo da apropriagdo do objeto pela identidade
da marca, com elementos imateriais. Ja no oriente funciona pelo modelo da
fidelidade, que é associada propriamente a um nome, onde geralmente € o nome da

empresa pelo fato que, segundo Kapferer (2004), personifica a poténcia, a
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perenidade e o gabarito. Dois modelos que hoje ja ndo se restringem ao ocidente e
oriente, ja que muitas marcas ocidentais entram no mercado asiatico e vice-versa.

Aaker (1998) afirma que a marca € um nome ou simbolo que identifica
bens ou servicos de um fabricante para seus concorrentes, protegendo o
consumidor quanto a origem do produto em relacdo a outro similar. Na histéria
antiga se colocava nome nos produtos para identificar o fabricante, levando assim a
origem da denominacdo de alguns materiais que conhecemos hoje em dia, como por
exemplo, o tijolo.

De acordo com Araujo e Lopes (2010), o reconhecimento da marca no
ponto de vista do cliente se da quando ele tem a percepg¢ao das caracteristicas e
beneficios da marca.

A principal fungdo da marca, segundo Kapferer (2004), € a redugédo do
risco de compra, que sdo de ordem financeira, fisica, de tecnologia e psicologico. A
segunda funcdo €& simplificar na escolha dos consumidores, apresentando
referéncias bem identificadas pelo beneficio, classificada como posicionamento de
mercado.

De acordo com Aaker (1998), o valor da marca nédo esta ligado
diretamente ao preco do produto e sim pela lealdade do cliente, se o consumidor
adquire o produto mesmo com concorrentes tendo caracteristicas melhores, ele esta
comprando por ser a propria marca e talvez pelo simbolo ou slogans. A lealdade da
marca esta diretamente ligada com a conexao entre ela e o consumidor, resulta na
possibilidade de o comprador trocar ou hao de marca.

Na figura 5 pode-se observar a piramide da lealdade:

Figura 5 - Piramide da lealdade

Comprador
comprometido

Gosta da marca,

considera-a amiga
Satisfeito, mas com medo dos
custos de mudanga
Satisfeito/compra sempre
sem razdo pard mudar
Néo-leal & marca/sensivel a prego

indiferente & marcas

Fonte: Aaker (1998)

A piramide da lealdade é representada em niveis e cada um deles

apresenta um desafio diferente para o marketing.
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O nivel inicial da piramide é o consumidor nao leal, € aquele que a marca
pouco importa, considera que produtos similares tenham a mesma finalidade estéo
equiparados em relagdo a qualidade. Este tipo de comprador estara disposto a
escolher o produto muito mais pelo preco do que pela marca.

Subindo a piramide, Aaker (1998) detalha o comprador satisfeito com o
produto. Em poucas palavras, € o consumidor que ndo tem nenhuma insatisfacéao
que Ihe dé motivo para trocar de marca, também conhecidos como compradores
habituais. E o tipo de classificagdo em que os concorrentes podem criar uma agio
de beneficio pela mudanca de marca, o que torna este tipo de cliente vulneravel.

O terceiro nivel também é considerado o comprador satisfeito, porém esta
escala destaca o consumidor que tem receio de trocar de marca e nao ter o mesmo
custo-beneficio. Aaker (1998) considera que este grupo pode ser chamado de
compradores leais, mas com possibilidades de mudancas.

Grupo que gosta da marca: pode-se classificar assim o quarto nivel. E a
preferencia do consumidor em virtude de uma experiéncia vivida, com o simbolo ou
simplesmente com a qualidade identificada no produto. Este nivel pode ser
identificado como consumidor amigo da marca, aquele que tem uma ligacdo de
simpatia e amizade com a mesma.

No topo da pirdmide estdo os consumidores comprometidos. Para este
grupo a marca € como se fosse um estilo de vida, € o tipo de comprador que
recomendara a marca para outras pessoas. As marcas que atingem este tipo de
consumidor sdo chamadas carismaticas, por isso esta no topo da piramide: ela tem a
capacidade de fazer com que os consumidores dos outros niveis mudem de marca
por meio da capacidade de divulgacdo e indicagdo que estes consumidores
comprometidos tém.

Apesar de ter uma classificagdo bem definida, Aaker (1998) afirma que
possa haver consumidores que estejam combinados em mais de um nivel da
piramide, por exemplo: alguém que goste da marca, mas esta vulneravel a mudanca.

Segundo Minadeo (2008), o reconhecimento do consumidor relacionando
a marca com um produto de qualidade da ao fabricante uma demanda estavel de
vendas, formando a lealdade com o cliente e podendo praticar precos maiores do
que o da concorréncia sem perder faturamento e ajuda a colocar novas linhas de
produtos de forma mais simples no mercado, pois € identificado pela marca.

Uma disputa classica de grandes marcas € destacada por Aaker (2000), a
europeia Adidas e a norte americana Nike travam embates no decorrer das décadas.
Na construcdo dessas duas marcas a publicidade teve papel importante em periodos

diferentes, porém contaram com outros elementos, como: patrocinios, endossos,
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produtos de submarcas, lojas carro-chefe e especialmente eventos, ja que era
novidade para o ramo nos anos 90. Os produtos s&o uma peca-chave para a marca
e, Adidas e Nike sempre souberam criar produtos que se tornaram desejo de
geragbes com um excelente valor agregado. Porém a marca € muito maior que seus
produtos e a Nike é conhecida pela forte personalidade, com imagem provocadora e
agressiva, um exemplo disso € um anuncio que publicou: “Nao se ganha a prata,
perde-se 0 ouro” em alusdo em ser a lider de mercado e mencionar a prata
referindo-se a Adidas. Este tipo de concorréncia acaba revolucionando o mercado,
fazendo com que ambas tenham que estar readequando sua estratégia de marca
constantemente (AAKER, 2000).

2.6.1 Branding

Para Aaker (1998), o branding € um conjunto de ativos da marca, dentre
elas o nome, qualidade percebida, slogan e outros tipos de associagdes que
representam o produto ou servigo.

Segundo Magalhdes e Sampaio (2007) o branding se tornou peca
importante decorrente ao aumento do valor da marca como principal elemento do
marketing de produto e servigos.

Kotler e Pfoertsch (2008) afirmam que tudo que integra as questdes de
marketing dentro de uma organizagao deveriam ser conduzidas a partir das decisdes

estabelecidos pelo branding.
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3 PROCEDIMENTOS METODOLOGICOS

Em busca de atingir os objetivos de pesquisa do estudo serado utilizados
alguns procedimentos metodolégicos. Segundo Bervian, Cervo e Da Silva (2007), o
método de pesquisa € a ordem que se classificam os processos utilizados para
atingir um resultado especifico.

De acordo com Marconi e Lakatos (2010), é por meio da metodologia que
se é possivel chegar ao objetivo especifico, por meio de uma série de atividades
sistematicas que organizam os caminhos a serem seguidos, identificando as falhas e
ajudando nas decisoes.

Galliano (1979) descreve que o método cientifico € uma ferramenta
formada por um conjunto de processos em que os problemas sao formulados e as

possibilidades analisadas.

3.1 DELINEAMENTO DE PESQUISA

Segundo Boaventura (2004) a pesquisa € um meio para procurar a
solucao de um problema ainda nao resolvido e, se o problema estiver situado no
presente, pode se utilizar do estudo de caso.

O presente estudo sera formulado com uma pesquisa de fins de
investigacao classificada como descritiva.

Para Boaventura (2004) uma pesquisa de carater descritivo identifica as
caracteristicas de uma determinada populagao.

De acordo com Michel (2015) a pesquisa descritiva verifica, descreve e
explica os problemas com a precisao possivel e fazendo relagcdes levando em conta
a influencia que o ambiente exerce sobre eles. Esta pesquisa trata de um
levantamento das caracteristicas de uma populagdo, um fenébmeno, um fato ou do
estabelecimento de relagdes entre variaveis controladas. Ela esta relacionada com a
ideologia que os problemas sociais podem ser melhores entendidos e resolvidos,
assim como os processos podem ser melhorados se suas caracteristicas forem
identificadas.

Foram utilizados como meios de investigagdo a pesquisa documental,
estudo de caso, de campo e levantamento por meio de entrevista.

Roesch (2005) relata a importancia da compreensao da entrevista por
parte do entrevistado, para isto € necessario ter um bom treinamento sobre as

questdbes para que na aplicagdo do processo os respondentes entendam as
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perguntas da mesma maneira. A entrevista sera utilizada para compreender aonde a
empresa quer chegar em relagdo ao seu posicionamento no mercado.

O levantamento busca informag¢des de um grupo de pessoas em relagéo a
um problema especifico. De acordo com Gil (1996), uma das vantagens da
entrevista € o conhecimento direto da realidade, com diferentes interpretacées para
cada pessoa. Por meio do levantamento sera possivel identificar a percepcédo de
mercado em relagdo a marca da empresa.

Segundo Roesch (2005) o estudo de caso € uma estratégia de pesquisa
que procura analisar um problema dentro de um contexto, ele pode ser exploratoério,
descritivo ou explanatério. O estudo sera utilizado para apresentar propostas para

expans&o da empresa.

3.2 DEFINICAO DA AREA E OU POPULAGAO ALVO

Andrade (2007) descreve populagdo como o conjunto total do universo da
pesquisa e dentro desta populacédo é estabelecido uma quantidade de elementos a
serem estudados, que sao definidos como amostra.

A empresa foi fundada pelos seus socios apos varios anos trabalhando
com instalacdo de pisos laminados nos Estados Unidos resolveram logo que
voltaram ao Brasil em 2009 abrir a empresa em Criciima no ramo que se
especializaram nos anos vividos na América do norte. Com o passar do tempo apés
conhecer de forma melhor o mercado brasileiro a empresa ampliou seu mix de
produtos e hoje trabalha com outros tipos de revestimentos decorativos como
rodapeés, papéis de parede, persianas e portas.

A populagédo pesquisada foi de onze clientes de pessoa juridica em que
todos responderam o questionario, caracterizando a pesquisa como censo. De
acordo com Barquette e Chaoubah (2007), o censo é uma coleta de dados do total
de uma determinada populagéo.

3.3 PLANO DE COLETA DE DADOS

Serdo coletados para este estudo somente dados primarios. Segundo
Michel (2015), dados primarios sdo aqueles coletados diretamente pelo pesquisador,
podem ser testemunho oral, depoimentos, questionarios, entrevistas, laboratorios,
etc.

As técnicas usadas para a coleta de dados do presente estudo serdo

entrevista individual em profundidade com o gestor da empresa com abordagem
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qualitativa e questionarios com clientes de pessoa juridica com abordagem
quantitativa. De acordo com Cervo e Bervian (2002) uma entrevista € uma conversa
estabelecida para recolher informagbes por meio de um interrogatério com o

entrevistado.

3.4 PLANO DE ANALISE DOS DADOS

A anadlise dos dados se dara por uma abordagem quantitativa, que tera
como objetivo identificar as variaveis pesquisadas para ampliar a gama de
informagdes da empresa em estudo. Segundo Boaventura (2004), a abordagem
quantitativa se caracteriza por uma pesquisa descritiva que analisam os dados de
forma indutiva e busca as informacdes de modo que entenda de melhor forma o
processo do que o resultado.

O objetivo da pesquisa é desenvolver estratégias de marketing visando o

fortalecimento da marca da empresa na regido da AMREC.

3.5 SINTESE DOS PROCEDIMENTOS METODOLOGICOS

O quadro 1 apresenta a sintese dos processos metodolégicos que foram

seguidos para a elaboragao da pesquisa em estudo.

Quadro 1 — Sintese dos procedimentos metodoldgicos

Tipo de Classifica- Técnica de |P di Técnica d
Objetivos Pesquisa| Meios de ¢ao dos ecnica de | Procedimentos ecnica ce
especificos uanto | investigacdo | dados da coleta de de coletade | analise de
P quan gag . dados dados dados
aos fins pesquisa
Identificar a
percepcao dos
clientes
enquanto Aplicacao de
_pessoas Descritiva | Levantamento | Primario | Questionario questionario Quantitativa
juridicas a estruturado
respeito da pessoalmente
marca da
empresa objeto
em estudo
Compreender 0 Entrevista
posicionamento essoal com o
de mercado | Descritiva | Levantamento | Primario Entrevista | P estor da Qualitativa
desejado pela 9
empresa
empresa
Verificar a .
Entrevista
estrutura atual essoal com o
de capacidade | Descritiva | Levantamento| Primario Entrevista | P estor da Quantitativa
x demanda da %m resa
empresa P




Elaborar
estratégias de
marketing para

o)
fortalecimento
da marca da
empresa em
estudo

Descritiva

Estudo de
caso

Primario

Analise de
dados da
pesquisa

Apresentacao

da proposta de

fortalecimento
da marca
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Qualitativa

Fonte: Elaborado pelo autor.
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4 ANALISE DOS DADOS DA PESQUISA

Este capitulo tem como objetivo apresentar os resultados obtidos por
meio da coleta de dados aplicada com clientes de pessoa juridica, que representam
0s que compram com mais frequéncia da empresa. Foram aplicados 11
questionarios via Google Forms. Para melhor compreensdo do resultado da
pesquisa, cada pergunta tera suas respostas apresentadas através de grafico em
percentual e em seguida sera realizada uma analise geral. Ja a pesquisa qualitativa
feita com o gestor da empresa sera apresentada cada pergunta com sua resposta e

analise descritas logo abaixo.

4.1 ANALISE DA PESQUISA QUANTITATIVA

A apresentacdo dos dados sera feita de forma isolada para cada ponto
questionado, sendo representado por grafico e contextualizada com um comentario

a respeito.

4.1.1 Meio de comunicagdo no qual obteve conhecimento da marca

Através de quais meios de comunicagdo vocé obteve conhecimento da

marca da empresa em estudo?

Figura 6 - Grafico conhecimento da marca
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Fonte: Dados do pesquisador

O resultado do grafico mostra que 36,36% dos entrevistados apontaram
que conheceu a empresa através de indicacdo, enquanto 45,45% das pessoas que
responderam o questionario apontaram que tiveram conhecimento da marca por
meio de midias digitais, 0 que mostra a for¢ca da internet para a divulgagdo de uma

empresa.
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4.1.2 Percepgao da qualidade do produto

Qual sua percepcdo da qualidade do produto que a empresa

comercializa?

Figura 7 - Gréafico da qualidade do produto
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Fonte: Dados do pesquisador

Um dos critérios mais importantes para o fortalecimento da marca é
entregar ao seu cliente um produto com a qualidade que lhe foi prometida. De
acordo com o grafico praticamente todos os entrevistados consideram a qualidade

do produto alta, resultando 90,90% das respostas para 6tima e 9,10% para boa.

4.1.3 Percepc¢ao da qualidade do servigo

Qual sua percepcéao da qualidade do servigo que a empresa fornece?

Figura 8 - Grafico da qualidade do servigco
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Fonte: Dados do pesquisador
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O grafico acima coloca que os clientes estdo satisfeitos com a qualidade
do servigo prestado, com 54,54% considerando 6tima e 45,46% respondendo boa.
Porém ha certa diferencga entre o resultado do grafico sobre a qualidade do produto,
algo que a empresa deve se atentar para que tanto o produto quanto o servigo

estejam alinhados no quesito qualidade.

4.1.4 Politica de precos

Baseado na percepcao de valor, a politica de preco estabelecida pela
empresa é coerente?
A politica de prego da empresa esta dentro dos padrbes exigidos pelos

clientes, ja que todos responderam sim nesta etapa do questionario.

4.1.5 Motivos que levaram a adquirir os produtos desta empresa

Quais os motivos que levaram sua empresa a adquirir os produtos da

empresa em estudo?

Figura 9 - Gréfico de aquisi¢do do produto
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Fonte: Dados do pesquisador

Nesta etapa do questionario os entrevistados podiam assinalar mais de
uma opgao na resposta. Como ja abordado nas questdes anteriores, a qualidade do
produto e servico da empresa sao consideradas altas pelos clientes, motivo pelo
qual provavelmente o quesito pre¢o tenha sido o item com menor numero de
respostas ja que o cliente ndo se importaria em pagar um valor maior se a entrega

do produto final seja com a qualidade esperada.

4.1.6 Sobre o nome da marca



37

A empresa além de pisos laminados trabalha com outros tipos de

acabamentos como papel de parede, persianas, portas e rodapés. Na sua opiniao o

nome da empresa:

Figura 10 - Grafico sobre nome da empresa
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Fonte: Dados do pesquisador

Percebe-se que a marca de uma empresa pode influenciar na fixagao da

mesma, a Figura 11 mostra que quase metade dos entrevistados acha que o nome

da empresa deve permanecer o mesmo. Ja os clientes que responderam que é

indiferente se mostram pouco preocupados com a relacdo entre o nome da marca e

os produtos comercializados pela empresa.

4.1.7 Principal elemento da marca

Para fins de divulgagdo as empresas utilizam varios elementos que

ajudam a fixar a marca. Na sua opinido, qual dos itens abaixo € mais importante

para ter uma marca forte?

Figura 11 - Gréfico forga da marca
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Para 81,81% dos entrevistados o nome da marca é o mais importante
para fortalecé-la, considerando que o principal produto que a empresa vende esta
descrito no nome: o piso laminado, este deve ser o motivo para que a maioria dos

entrevistados assinalasse esta opgao.

4.1.8 Participagao da empresa em feiras e eventos

Sobre a participagdo da empresa em feiras e eventos para divulgagao da

marca e produtos, vocé considera:

Figura 12 - Gréfico de participagdo em eventos
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Fonte: Dados do pesquisador

A participacdo de uma marca em feiras e eventos além da divulgagao
mostra a forca da mesma perante seus concorrentes, por esse motivo 0s
entrevistados consideraram importante a empresa fazer este tipo de investimento.

4.1.9 Site da empresa

Vocé ja acessou o site da empresa?
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Figura 13 - Grafico site da empresa
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Fonte: Dados do pesquisador

Neste item os entrevistados responderam se ja haviam acessado o site da
empresa, as respostas ficaram bem divididas. A empresa deve se atentar a este item
para que o site seja uma ferramenta de divulgacdo da empresa e de informagao

para o cliente.
4.1.10 Divulgagao da marca no site

Esta etapa esta vinculada a resposta do item 4.1.9, que disse sobre o site
da empresa. Com relagdo a divulgagdo da marca no site da empresa, vocé

considera:

Figura 14 - Gréfico divulgagao do site
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Fonte: Dados do pesquisador

Dos seis entrevistados que responderam sim na questao anterior, nenhum
considerou o6tima a divulgacdo da marca no site da empresa, ponto que deve ser
analisado para que a empresa possa reter mais clientes através do site.
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4.1.11 Caracteristica que define a empresa

Qual a caracteristica melhor define a empresa em estudo?

Figura 15 - Grafico caracteristica da empresa
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Fonte: Dados do pesquisador

Este item é de suma importancia para a empresa saber como os clientes
a veem, as respostas assinaladas foram responsavel, competente e eficiente. Pode-
se considerar que estes quesitos tem um elevado grau de importancia, porém o item
inovacdo nao foi assinalado por nenhum entrevistado e deve ser analisado pela
empresa, ja que o mercado esta em constante mudanga e as organizagées devem

estar sempre inovando.

4.1.12 Indicagao da empresa

Vocé indicaria a marca para outra pessoa?

Neste item que € o mais importante, todos os entrevistados indicariam a
marca para outras pessoas, ou seja, em geral os clientes estdo satisfeitos sobre a
forma que a empresa trabalha, o que ndo pode deixar de considerar as melhorias
que podem ser feitas e estar sempre se atualizando e atendendo as exigéncias do

mercado.
4.2 ANALISE DA PESQUISA QUALITATIVA COM O GESTOR DA EMPRESA
Nesta etapa do trabalho sera apresentada a posigao do gestor em relagao

ao posicionamento de mercado que o mesmo pretende que a empresa tenha. A
partir do resultado desta entrevista junto das outras informag¢des coletadas sera
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possivel indicar o caminho a ser tomado para iniciar a proposta de construcédo da
marca.

4.2.1 Objetivo da empresa

Pergunta: Qual o objetivo da sua empresa?

Resposta: O principal objetivo da empresa é fornecer aos clientes
produtos e servigo de qualidade com entrega rapida e evitar o stress normalmente
adquirido por quem esta executando uma obra.

Analise: A empresa tem um objetivo desafiador, ja que o produto em que
eles comercializam €& normalmente na etapa final da obra e o cliente ja esta

esgotado em relagao a outros possiveis entraves que ocorrem durante a construgao.

4.2.2 Sobre marca

Pergunta: O que vocé entende sobre marca?

Resposta: Marca € uma forma de passar confianga ao consumidor,
sabendo que o produto que ele esta adquirindo sera entregue como esperado.

Analise: No ponto de vista do gestor, a marca representa confianga. De
certa forma ele esta certo, porém como abordado na fundamentacéo tedrica deste
estudo o conceito de marca tem uma abrangéncia maior, a marca € uma juncgao de

atributos que diferenciam o produto da empresa perante os concorrentes.

4.2.3 Agregar valor

Pergunta: Como vocé acha que a marca pode agregar valor no seu
produto?

Resposta: Trabalhar com produtos de qualidade € o minimo necessario
para ter uma marca forte. Contudo a forma como ele é apresentado para o cliente e
como € o resultado final da entrega do material pela empresa € o que realmente faz
com que o cliente se identifique com a empresa e queira indica-la para outras
pessoas.

Analise: Um ponto crucial para que a marca da empresa possa crescer &
a capacidade do gestor de querer entregar um produto com um atendimento
completo, se preocupando com a forma de que o cliente recebe sua aquisicao de

maneira diferenciada.
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4.2.4 Marketing digital

Pergunta: Vocé considera o marketing digital importante? De que forma
isso pode ser melhorado na empresa?

Resposta: Hoje a empresa conta com uma agéncia que gerencia toda a
parte de divulgacdo em redes sociais e internet, acredito que todo e qualquer
processo pode ser melhorado, pois o mercado se modifica rapidamente, a empresa
precisa estar atenta para acompanhar estas mudancas.

Analise: Por ser um meio novo o gestor se preocupou em contratar uma
empresa que cuide da parte do marketing digital e tem a consciéncia que o mercado
se renova num ciclo menor do que havia antigamente. A era digital esta cada vez
mais presente e as empresa necessitam desta ferramenta para poder mostrar sua

marca de forma mais abrangente.

4.2.5 Demanda

Pergunta: Qual a demanda de vendas que a empresa teve no ultimo ano?

Resposta: A metragem vendida pela empresa no ano de 2016 foi de
15.777,48 m? de piso laminado.

Analise: Esta pergunta foi elabora para se ter uma ideia do que a empresa

fatura durante um ano e sera analisada com a questao a préxima pergunta.

4.2.6 Capacidade

Pergunta: Qual a capacidade de produgao dos colaboradores de méao de
obra atualmente na empresa?

Resposta: Hoje a empresa conta com trés equipes de instalacdo do
produto, todos eles terceirizados e remunerados conforme producdo. Contamos com
uma capacidade de produg¢ao mensal de aproximadamente 2500 m?.

Analise: De acordo com esta informagao passada, € possivel perceber
que a empresa tem uma capacidade de instalagcdo comparada com a demanda atual
que permite que a empresa esteja preparada para entregar o produto no prazo que
deixa acordado com o cliente, ja que sua capacidade é maior que a demanda em
aproximadamente 90%.

4.2.7 Posicionamento de mercado

Pergunta: Qual o posicionamento de mercado desejado pela empresa?
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Resposta: Esperamos ser referéncia no sul do estado no segmento, como
uma empresa que se preocupa em oferecer o melhor produto da melhor maneira
possivel para o seu cliente.

Analise: Pode-se perceber a vontade do gestor em mostrar que seu
objetivo é que a empresa esteja entre as melhores da regido, aliando produto de
otima qualidade com uma entrega final diferenciada em relacdo aos seus
concorrentes.

Um dos objetivos pretendidos pelo gestor € que a marca tenha um padrao
de entregar o que foi prometido para o cliente da forma certa e no tempo certo.
Considerando isto a empresa esta preparada para atender uma demanda maior

mesmo em caso de crescimento num curto periodo de tempo.

4.3 ANALISE GERAL DA PESQUISA

As pesquisas realizadas buscaram informacdes para tornar possivel o
desenvolvimento de uma proposta de construcdo da marca. Foram necessarios dois
tipos de pesquisa: a quantitativa com o objetivo de avaliar a visibilidade da marca
perante aos clientes e a qualitativa com o gestor da empresa para compreender o
posicionamento de mercado pretendido.

Na pesquisa quantitativa foi possivel perceber que a qualidade do produto
e servigo oferecidos pela empresa € o ponto forte na visdo dos clientes. A presenca
da mesma nas redes sociais pode se considerar boa, pois a maioria dos
entrevistados conheceu a empresa por meio das midias digitais, porém o site pode
ser remodelado para passar uma imagem mais positiva para quem acessa a pagina
da empresa.

A entrevista com o gestor da empresa deixou claro a perspectiva do
mesmo, a empresa quer se tornar referéncia no seu segmento na regido e, para
isso, precisa alinhar com as informagdes que foram passadas pelos clientes na
pesquisa quantitativa. Mantendo um padrdao de atendimento e entregando um
produto final de acordo com as exigéncias do cliente, a marca da empresa pode ficar
cada vez mais fortalecida e se solidificar no mercado, diminuindo as oscilagcbes e
mantendo o faturamento em alta. E isto € possivel, ja que a capacidade de execugao
das obras da empresa estd bem acima do cenario atual, entdo ha margem para
crescimento nas vendas sem ter a necessidade de aumentar o quadro de mao de
obra da empresa, lembrando que este setor é remunerado pela produgdo, nao
gerando custo fixo para a empresa.
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Juntando as informagdes coletadas foi possivel observar que os clientes
da empresa estao satisfeitos, porém o gestor quer que este quadro aumente e a
empresa espalhe mais sua marca como referéncia de qualidade e compromisso com
o que promete entregar. Através destas informacdes sera apresentada uma proposta

para construcido da marca para a empresa se destacar ainda mais no mercado.

4.5 PROPOSTA DE CONSTRUCAO DA MARCA

Segundo Kotler e Pfoertsch (2008) além da constru¢do da marca a
empresa precisa estar sempre reformulando suas estratégias com o passar do
tempo, afirmando que as marcas de sucesso sdo aquelas que se atualizam
constantemente. Tendo em vista as informagdes coletadas nesta monografia sera
apresentada uma proposta de construgdo de marca, indicando algumas ag¢des que a
empresa pode executar para atingir seu objetivo.

a) Padronizagdo no atendimento: Mantar uma equipe de vendas que
tenha o mesmo padrao de atendimento e sigam a mesma linha de
raciocinio, apresentando ao cliente exatamente aquilo que o cliente ira
receber na aquisi¢ao de um produto, sem prometer algo a mais ou em

um prazo que a empresa nao pode cumprir.

Quadro 2 - Padronizagao de atendimento

PLANO DE AGAO:

O que sera feito Treinamento para equipe de vendas.

Porque sera feito Para padronizagao do atendimento ao cliente.

Quem vai fazer Representante do fornecedor.

Como fazer Treinamento com técnicas de venda do produto.

Quando fazer Imediato.

Onde sera feito Na prépria empresa.

Quarto vai custar R$204,54 referente a fragao diaria de trés funcionarios +
aproximadamente R$40,00 para o coffee break .

Fonte: Elaborado pelo pesquisador (2017).

b) Padronizacdo da prestacdo de servicos: Especializar a equipe de
prestacdo de servigos para se apresentar de forma profissional perante
o cliente, mantendo o ambiente de trabalho limpo e mostrar uma
execucao acima da média que é vista no mercado da construcéo civil

com responsabilidade com prazos e confianga.

Quadro 3— Padronizagao da prestagao de servigos

PLANO DE AGAO:
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O que sera feito

Treinamento de pessoal da mao de obra.

Porque sera feito

Melhorar o comportamento na casa do cliente.

Quem vai fazer

Gestor da empresa.

Como fazer

Reunido para apresentar como se comportar profissionalmente

Quando fazer

Imediato.

Onde sera feito

Na prépria empresa.

Quanto vai custar

R$136,36 referente a fragao diaria do funcionario para execugéo do

treinamento.

Fonte: Elaborado pelo pesquisador (2017).

c) Atualizacado constante da empresa: Estar sempre atento ao mercado e

buscar sempre o que ha de mais moderno no ramo, mostrando estar

sempre a frente dos concorrentes e oferecer informagdes exclusivas

aos seus clientes.

Quadro 4 - Atualizagéo

PLANO DE AGAO:

O que sera feito

Buscar informagdes sobre produtos e maquinarios.

Porque sera feito

Para ativar a capacidade de inovagédo da empresa.

Quem vai fazer

Todas as pessoas que fazem parte do comercial da empresa.

Como fazer

Estar buscando com fornecedores informagdes relevantes para o ramo.

Quando fazer

Imediato, repetindo mensalmente.

Onde sera feito

Na propria empresa via internet e visitas a fabricas e fornecedores.

Quanto vai custar

R$272,72 referente a duas diarias de funcionario + R$211,16 passagem
aérea para feira do ramo em S3o Paulo + R$610,00 para duas diarias em

hotel + aproximadamente R$140,00 para quatro refeigcdes.

Fonte: Elaborado pelo pesquisador (2017).

d) Midias digitais: Além de estar presente nas redes sociais

profissionalmente e ter um site com informagdes completas para quem

visita, € importante estar compartilhando conteudo e informagdes sobre

os produtos através de artigos e videos atraentes para quem visualiza

e assim disseminar a marca de forma mais rapida e abrangente.

Quadro 5 - Midias digitais

PLANO DE AGAO:

O que sera feito

Blog com informagdes relevantes para clientes.

Porque sera feito

Para despertar o desejo de compra do cliente.

Quem vai fazer

Agéncia responsavel pelo marketing da empresa.

Como fazer

Através de artigos e videos no site.

Quando fazer

Julho/2017

Onde sera feito

No site da empresa.

Quanto vai custar

R$200,00 por més.
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Fonte: Elaborado pelo pesquisador (2017).

e) Fidelizacdo do cliente: Além de buscar novos clientes, o mais

importante € manter os que ja tém, além de entregar o produto final de

forma adequada é interessante estar sempre em contato com o seu

cliente,

fazendo uma pos venda bem feita por meio de promocgdes,

mensagens de aniversario ou bonus por indicagao.

Quadro 6 - Fidelizagao do cliente

PLANO DE AGAO:

O que sera feito

Fidelizagado do cliente

Porque sera feito

Cria vinculo do cliente com a marca da empresa

Quem vai fazer

Gestor da empresa

Como fazer

Acdes que possibilitem vantagens para quem ja é cliente

Quando fazer

Imediato.

Onde sera feito

Na prépria empresa.

Quanto vai custar

Nao se aplica.

Fonte: Elaborado pelo pe

squisador (2017).

f) Parcerias: Ter parceiros também €& uma 6tima opgéao para fortalecer

uma marca, principalmente aqueles que influenciam no meio onde a

empresa se instala. No caso da empresa em estudo os principais

influenciadores sdo os arquitetos e decoradores que projetam os

ambientes e especificam os produtos a serem utilizados. Um espaco na

empresa para arquitetos atender seus clientes seria uma boa opcao

para qu

e potenciais clientes possam estar diariamente em contato com

a marca, além de oferecer vantagens para os profissionais que trazem

os clien

Quadro 7 - Parcerias

tes até a empresa.

PLANO DE AGAO:

O que sera feito

Espaco para o arquiteto.

Porque sera feito

Atrair clientes através dos arquitetos.

Quem vai fazer

Gestor da empresa.

Como fazer

Criar um espaco dentro da empresa para arquitetos que atenderem seus

clientes dentro da loja.

Quando fazer

Julho/2017

Onde sera feito

Na propria empresa

Quanto vai custar

R$3.569,44 (R$2.500,00 para colocagéo de paredes de gesso acartonado,
R$169,74 para uma mesa de atendimento e R$899,70 para trés cadeiras),

a parte de materiais séo fornecidos gratuitamente pelos fornecedores.

Fonte: Elaborado pelo pesquisador (2017).
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Através destas acdes que a empresa pode fazer, espera-se que a marca
da empresa seja sempre lembrada quando um cliente precisar de produtos e
servicos deste segmento, fazendo assim com que a marca se fortaleca e
consequentemente o faturamento da empresa aumente, maximizando os lucros

através da confianca que a marca ira passar para seus clientes.
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5 CONCLUSAO

O principal objetivo deste trabalho foi desenvolver estratégias de
marketing visando o fortalecimento da marca da empresa na regido da AMREC.

Para atingir o objetivo foi necessario um estudo fundamentado
cientificamente para entender de forma mais ampla os componentes que integram o
tema, desde os numeros do setor da empresa, conceitos de marketing e por fim uma
ideia geral do que é marca com conceitos e exemplos.

Além da parte cientifica o trabalho precisava ter como aliado informacgdes
praticas, por isso foram coletadas informagdes de consumidores e do gestor da
empresa, tudo isso para aliar informagdes e montar uma proposta de constru¢cao da
marca com o objetivo de fortalecé-la e consequentemente expandi-la de forma
organica.

A proposta de constru¢do de marca apresentada neste trabalho servira
para apoiar a empresa no fortalecimento da marca, com ag¢des que sao
fundamentais para que o nome da empresa se expanda e atenda de forma
excepcional as necessidades daqueles que precisarem dos servicos que a mesma
fornece.

Desta forma os objetivos especificos apresentados nesta monografia
foram atingidos com sucesso, trazendo informacgdes relevantes tanto para a empresa
como a percepgao dos clientes enquanto pessoa juridica a respeito da marca
através da aplicacdo de um questionario estruturado. Por meio da entrevista
semiestruturada foram coletadas as informacbdes sobre o posicionamento de
mercado desejado pela empresa e verificado a estrutura atual da mesma. Por fim foi
apresentada uma proposta de planos de agao para a empresa utilizar como auxilio
para o fortalecimento da sua marca.

Esta monografia apresentou informagdes relevantes sobre varios temas
ligados a marketing para uso futuro de académicos que se interessarem em obter
informacgdes sobre o tema, assim como os que desejarem utilizar este trabalho como
base de estudo na produgao de novos trabalhos académicos. Para a empresa fica a
proposta apresentada para que ela possa estar se readequando no mercado. Sendo

assim encerra-se aqui este trabalho ficando registrado o presente estudo.
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y APENDICE A: QUESTIONARIO PESSOA JURIDICA
UNIVERSIDADE DO EXTREMO SUL CATARINENSE — UNESC
unesc QUESTIONARIO DE PESQUISA PARA MONOGRAFIA DO CURSO DE
ADMINISTRAGAO DE EMPRESAS - LINHA DE FORMAGAO ESPECIFICA EM
ADMINISTRAGAO DE EMPRESAS

Pesquisa para conclusido de curso de Administracdo de Empresas, da
Universidade do Extremo Sul Catarinense — UNESC, como forma de coleta de dados
para a conclusdo da monografia do académico 75149.

A pesquisa tem como objetivo avaliar o nivel de conhecimento da marca
perante seus clientes e analisar as melhores acdes para fortalecer a relagao entre

empresa e clientes.

1 . Através de quais meios de comunicagao vocé obteve conhecimento da marca da
empresa em estudo?

() Indicagao

() Midias Digitais

() Carro plotado

() Arquitetos

() Outro:

2. Qual sua percepcao de qualidade do produto que a empresa comercializa?
( ) Otima

( )Boa

( ) Regular
() Ruim

( ) Péssima

3. Qual sua percepgao de qualidade do servigo que a empresa fornece?
) Otima

) Boa

) Regular

) Ruim

( ) Péssima

(
(
(
(

4. Baseado na percepcao de valor, a politica de preco estabelecida pela empresa é
coerente?
( )Sim
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( ) Nao

5. Quais os motivos que levaram a sua empresa a adquirir os produtos da empresa
em estudo?

) Qualidade do produto

) Qualidade do servigo

(

(

( ) Preco
() Atendimento
(

) Confianga da marca

6. A empresa além de pisos laminado trabalha com outros tipos de acabamentos
como papel de parede, persianas, portas e rodapés. Na sua opinido o nome da
empresa:

() A representa perfeitamente, pois é especializada em pisos laminado

() Pode ser trocado, porém tera resisténcia dos clientes para assimilar a troca

() Pode ser trocado e os clientes irdo se adaptar de forma rapida

( ) Deve ser trocado pois a empresa nao trabalha exclusivamente com pisos
laminados

() Indiferente se permanecer o mesmo ou troque

7. Para fins de divulgacao as empresa utilizam varios elementos que ajudam a fixar
sua marca. Na sua opinido, qual dos itens abaixo € mais importante para ter uma
marca forte?

) Nome

) Logomarca

) Slogan

) Personagem

) Historias associadas a marca

(
(
(
(
(
() Outro:

8. Sobre a participagado da empresa em feiras e eventos para divulgagado da marca e
produtos, vocé considera:
) Otimo

) Bom

) Ruim

(
(
( ) Regular
(
( ) Péssimo



54

9. Vocé ja acessou o site da empresa?
( )Sim
( ) Nao

10. Caso a resposta da ultima pergunta foi sim. Com relagdo a divulgagado da marca
no site da empresa, vocé considera:
) Otimo

) Bom

(

(

( ) Regular

() Ruim

( ) Péssimo

11. Quais as caracteristicas definem a empresa em estudo?
) Responsavel
) Inovadora

(

(

() Competente
() Eficiente

(

) Outro:

12. Vocé indicaria a marca para outra pessoa?
( )Sim
( ) Nao
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y APENDICE B: ENTREVISTA GESTOR DA EMPRESA
UNIVERSIDADE DO EXTREMO SUL CATARINENSE - UNESC
unesc QUESTIONARIO DE PESQUISA PARA MONOGRAFIA DO CURSO DE
ADMINISTRAGAO DE EMPRESAS — LINHA DE FORMAGAO ESPECIFICA EM
ADMINISTRAGAO DE EMPRESAS

Pesquisa para conclusdo de curso de Administracdo de Empresas, da
Universidade do Extremo Sul Catarinense — UNESC, como forma de coleta de dados
para a conclusdo da monografia do académico 75149.

A pesquisa tem como objetivo coletar informagcdes sobre o
posicionamento desejado pelo gestor para poder propor um plano de agdo para

fortalecer a marca da empresa.

1. Qual o objetivo da sua empresa?

2. O que vocé entende sobre marca?

3. Como vocé acha que a marca pode agregar valor no seu produto?

4. Vocé considera o marketing digital importante? De que forma isso pode ser

melhorado na empresa?

5. Qual a demanda de vendas que a empresa teve no ultimo ano?
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6. Qual a capacidade de produgéo dos colaboradores de mao de obra atualmente na

empresa?

7. Qual o posicionamento de marca desejado pela empresa?




57

FICHA DE AVALIA(;AO TC I
Académico
Titulo
Professor Avaliador
PARTE |

A avaliacdo desta etapa deve ser realizada com base nos seguintes critérios ¢ pesos:

CRITERIOS

PESO

NOTA

I. Titulo e resumo:

O texto apresenta-se bem divido com: titulo e resumo

Titulo: O titulo é objetivo, sucinto e descreve a esséncia do artigo?

Resumo: O resumo nao excede 250 palavras?

O resumo apresenta a contextualizagdo do tema, o objetivo do trabalho, os
procedimentos metodologicos, a analise dos dados e as consideragdes finais de forma
estruturada e coerente?

O resumo apresenta de 03 a 05 palavras chaves?

(1,00 ponto)

IL. Introducio:

A definigdo, a natureza e o alcance do problema ou da questdo foram apresentados?
Os objetivos do estudo sdo claramente apresentados?

A relevancia do trabalho e a justificativa da necessidade de efetuar o estudo foram
apresentadas?

(3,00 pontos)

III. Fundamentacgio Tedrica

O referencial tedrico utilizado esta coerente e sustenta o problema estudado?
As fontes sdo confiaveis e estdo claramente apresentadas?

Faz citagodes classicas e atuais?

Contempla citacdes e referéncias de livros e artigos cientificos?

(5,00 pontos)

IV. Estrutura e Referéncias

A estrutura e formatagao do trabalho estdo de acordo com as normas do Roteiro para
Elaboragdo de Projeto de TC, TC I (Monografia) e TC II (Artigo Cientifico) do Curso
de Administracao.

As referéncias estdo listadas rigorosamente em ordem alfabética?

Sao apresentadas apenas as referéncias citadas no texto?

(1,00 ponto )

TOTAL

O peso total é de 10 (dez) pontos, que corresponde a soma dos pesos atribuidos pela Banca Examinadora.

PARTE Il

A avaliacdo desta etapa deve ser realizada com base nos seguintes critérios e pesos:

| CRITERIOS

PESO

NOTA
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I. Procedimentos metodolégicos

A estratégia e a metodologia utilizada para resolver o problema ou responder as
questdes de estudo foram apresentadas? (3,00 pontos)
Mostra os procedimentos de coleta e andlise de dados?

Apresenta claramente o tipo de pesquisa, amostra, selegdo dos sujeitos, instrumentos
de coleta e tratamento de dados e limitagoes do método?

II Analise dos dados da pesquisa
Apresenta as descobertas do estudo?
Os resultados estdo claros?

Os resultados mais importantes estio realgados? (4,00 pontos)
Os resultados estdo resumidos em tabelas, graficos e ou figuras?
Os resultados sdo analisados a luz do referencial teérico?

III. Conclusio

Interpreta os resultados e discute suas implicagdes?
As conclusoes sdo claras?

Os objetivos foram alcancados? (2,00 pontos)
As questdes de pesquisa foram respondidas?

Apresenta a conclusdo e sugestdes de trabalhos futuros?

IV. Estrutura e Referéncias

A estrutura e formatagdo do trabalho estdo de acordo com as normas do Roteiro para
Elaboragdo de Projeto de TC, TC I (Monografia) e TC II (Artigo Cientifico) do Curso | (1,00 ponto)
de Administragao.

As referéncias estao listadas rigorosamente em ordem alfabética?
Sédo apresentadas apenas as referéncias citadas no texto?

Contém bibliografia classica e referéncias atuais?

Contempla citacdes e referéncias de livros e artigos cientificos?

TOTAL

O peso total ¢ de 10 (dez) pontos, que corresponde a soma dos pesos atribuidos pela Banca Examinadora.

INSTRUCOES PARA PREENCHIMENTO DO PARECER

1. Importante:

° A 12 alternativa no final do documento, APROVADO, deve ser assinalada se o trabalho estiver
totalmente apto a ser apresentado, atendendo satisfatoriamente a todos os critérios do item 1, sem
gue necessite novas alteracdes.

° A 22 g3lternativa, CONDICIONALMENTE APROVADO, deve ser assinalada se o trabalho
atender satisfatoriamente a maioria dos critérios do item 1 e tiver condigdes de ser aprovado
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posteriormente, apds a nova avaliagdo. Esta alternativa devera ser assinalada quando houver falhas
corrigiveis, que ndo inviabilizam sua apresentagdo ou que ndo demandem extensas alteragdes. O
trabalho ainda podera ser reprovado se, mesmo com as alterag¢Oes, ainda ndo atingir a qualidade
prevista pelo avaliador. Apesar disso, orientamos para que o avaliador s6 assinale essa alternativa se
o trabalho realmente tiver potencial e se tiver certeza de que podera aprova-lo apds as revisoes
feitas, sem ter que solicitar novas revisoes apds a devolugdo. Caso a situa¢do seja duvidosa, e o
trabalho demandar muitas e profundas alterag6es, devera ser reprovado nesta etapa.

. A 32 alternativa, REPROVADO, indica que o trabalho necessita profundas mudancgas, nao
atingindo os objetivos propostos e exigidos para sua apresentacdo, com falhas incorrigiveis ou
limitagBes, e que uma simples revisdo ndo sanaria os problemas detectados. O avaliador deve
especificar e justificar claramente as razbes para esta reprovacao.

Ao avaliador, evite fazer comentarios ofensivos aos autores. Estes deverdo ser sempre construtivos,
no sentido de indicar sugestdes para que os autores possam aprimorar seus trabalhos futuros.
Qualquer duvida ou possiveis questionamentos deverdo ser informados por e-mail ao coordenador
de estdgios do curso de Administracao.

Formatacao, estrutura, correcio gramatical, Titulo e Resumo:

Introducio:

Fundamentacao Teorica

Procedimentos Metodologicos:

Analise dos Dados da Pesquisa

Conclusoes

PARECER Pela aprovacido sem alteracdes
FINAL

Pela aprovacéo, desde que siga as
alteragdes sugeridas




Pela reprovacao.
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