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EPIGRAFE

“O sucesso é ir de fracasso em fracasso
sem perder o entusiasmo.”
(Winston Churchill)



RESUMO

A escolha da idealizacdo de um estudo de caso surgiu da curiosidade de verificar
como as ferramentas administrativas atuam no mercado de trabalho influenciando os
clientes, atendendo as suas necessidades, aproveitando as oportunidades de compra
e venda, e como a auséncia dessas ferramentas podem comprometer o desempenho
de uma negociacdo. O ‘Saldo da Paula’ esta enfrentando uma escassez de novos
produtos e servicos, uma queda no nuamero de novos clientes, o0 que,
consequentemente, leva a uma diminuicdo na rentabilidade do estabelecimento.
Identificamos as possiveis causas desta situacdo e atribuimos as novas demandas
dos concorrentes, falta de aplicacdes de marketing e a estagnacdo da marca, como
os fatores que mais prejudicam o reconhecimento da empresa. Considerando 0s
fatores que influenciam negativamente a Esmalteria, realizamos uma pesquisa
quantitativa com o publico-alvo, gerenciamos estratégias de marketing além de criar
uma marca para a mesma, a fim de verificar a importancia das necessidades

equivalentes.

Palavras-chaves: Esmalteria. Marketing. Concorrentes. Estratégia.



ABSTRACT

The choice of the idealization of a case study arose from the curiosity to verify how the
administrative tools act in the work market influencing the clients, attending to their
needs, taking advantage of the opportunities of buying and selling, and how the
absence of these tools can compromise the performance of a negotiation.

The ‘Salao da Paula’ is facing a shortage of new products and services, a decrease in
the number of new customers, which, consequently, leads to a decrease in the
profitability of the establishment. We identify the possible causes of this situation and
attribute the new demands of competitors, lack of marketing applications and brand
stagnation, as the factors that most damage the company's recognition. Considering
the factors that negatively influence the Enamel, we conduct a quantitative research
with the target audience, manage marketing strategies and create a brand for the

same, to verify the importance of equivalent needs.

Keywords: Esmalteria. Marketing. Competitors. Strategy
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INTRODUCAO

O estudo de caso da Esmalteria Paula Gouveia, tem como intuito uma
revitalizagdo da empresa que se encontra num estado estacionario por conta da
auséncia de aperfeicoamento nos servigcos prestados, no atendimento, na divulgagéo e
na estrutura fisica da empresa desde sua abertura.

Usaremos o marketing como uma das principais ferramentas de avaliacéo,
inovacdo e de tomada de decisdo, para corrigir as possiveis falhas que foram
identificadas nas pesquisas quantitativas e qualitativas, sendo assim, fomos conduzidos
a desenvolver solu¢des como o Mix de Marketing e Analise SWOT para o caso.

O atraso da empresa com relacdo aos meios de divulgacao de informacéo
nos conduziu a produzir uma plataforma digital para realizar as divulgacdes dos servicos
oferecidos pela Esmalteria. Visamos aumentar a visibilidade através da divulgacgéo pelas
midias sociais, além de trabalhar com uma padroniza¢cdo nos métodos de atendimento
e servico para proporcionar aos clientes uma maior seguranca e dar credibilidade a
empresa, uniformizacdo dos funcionérios e o reconhecimento da logomarca que sera
criada para tornasse uma referéncia a ser associada a empresa. Todas as mudancas
tém como funcéo reter os clientes que conhecem e utilizam os servigos e atrair uma nova

demanda de clientela.
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CAPITULO |

1.1. Histéria da Administracéo

Desde a Antiguidade se tem relatos da coordenacéo de civilizagBes e a
forma como as pessoas deveriam agir e comportar-se no ambito social. No periodo da
Grécia Antiga na qual é nitido o surgimento do pensamento politico que regia as ‘Polis’
(cidade-Estado) com os primeiros esboc¢os da natureza das leis, governo, organizacdes
e a interacdo de pessoas nos espacos publicos para discussdes politicas respeitando a
hierarquia social existente.

Segundo Chiavenato (2011, p.12) “a palavra administragdo vem do latim
ad (direcao, tendéncia para) e minister (subordinacdo ou obediéncia) e significa aquele
gue realiza uma funcéo sob o comando de outrem, isto €, aquele que presta um servico
a outro”. A administragdo por ser uma ciéncia social que estuda as relagdes entre
pessoas, comeca a fluir lentamente junto com a evolucdo dos seres humanos e a
necessidade de conviver harmoniosamente em sociedade. Grandes acontecimentos
histéricos marcaram o emanar da administragcdo como; o iluminismo (século XVII-XVIII)

gue trouxe ideias de liberdade politica e econémica a Europa e depois o mundo.

O lluminismo foi um movimento cultural e intelectual do século XVIII que
procurou mobilizar o poder da razéo, a fim de reformar a sociedade e o
conhecimento herdado da tradicao medieval: “seu programa é a difuséo
do uso da razao para dirigir o progresso da vida em todos os aspectos”
(BOBBIO; MATTEUCCI; PASQUINO, 1998, p. 605)

A revolugcéo francesa que tinha como lema liberté, égalité, fraternité
(Liberdade, Igualdade, Fraternidade) e a 1° revolucéo industrial que mudou a forma de
trabalho que deixava de ser exclusivamente manufatureira e comegava a ser industrial

gracas a utilizacdo das maquinas.
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1.2. Evolug&o da Administragéo

“A arte de comandar repousa sobre certas qualidades pessoais e sobre o
conhecimento dos principios gerais de administragdo. Manifesta-se tanto nas pequenas
como nas grandes empresas.” (FAYOL, 2010, p.120). Em um contexto historico pos-
revolucao industrial, comeco da ascensao do capitalismo e mudancas sociais causadas
pelo éxodo rural decorrente das maiores oportunidades de emprego nos grandes
centros. Obras de economistas liberais como Adam Smith e Robert Malthus foram
essenciais para um desenvolvimento do pensamento administrativo, consequentemente,
inicia-se o estudo dos fatores que possam sanar as falhas das empresas para aumentar
0 seu desempenho e expandir o seu alcance empresarial.

Um dos mais importantes homens que comecgou a sistematizar as suas
ideias e experiéncias pessoais sobre 0s principios da administracdo foi o engenheiro
francés Henry Fayol (1841-1925) que salvou a corporacdo mineradora e metalUrgica
francesa Comambault do falimento, resolvendo os problemas com as unidades que n&o

produziam, langando novos produtos.

Nos ultimos anos de vida, Fayol dedicou-se divulgar principios de
administragdo, que se baseavam em sua experiéncia. Ele fundou o
Centro de Estudos Administrativos e coordenava reunides semanais das
guais participavam importantes industriais, funcionarios do governo,
escritores, filésofos e militares. Um dos resultados dessas iniciativas foi
a circulacdo de 2.000 copias de um panfleto que propunha a aplicacdo
dos principios de Fayol a administracdo militar. (MAXIMIANO, 2000, p.
54).

Fayol foi um dos integrantes da Escola Classica da Administracéo junto de

outros grandes nomes como Henry Poor, Max Weber e Frederick Taylor.

1.3. Histéria do Marketing

A origem de marketing € ampla e ganhou definicdes de diversos autores
ao longo do tempo, porém a sua histéria comeca a ser desenvolvida com mais definigéo

apos a 12 revolugdo industrial, periodo do qual a producéo foi demasiada, 0s precos
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eram baixos e a concorréncia era praticamente inexistente. A necessidade de ter os
produtos por parte dos compradores fazia com que as industrias ndo se preocupassem
com uma comercializacdo mais elaborada para seus produtos, afim de torna-los atrativos
e desejaveis para a populacao.

A principal preocupagédo estava na produtividade, um bom exemplo deste
modo de pensar que foi muito caracteristico no século XX, era o empreendedor e
engenheiro mecéanico Henry Ford que dizia “Qualquer cliente pode ter o carro da cor que
quiser, desde que seja preto”. Contudo, Kotler (2009, p.6) afirma que, “O Marketing € um
processo administrativo e social pelo qual individuos e grupos obtém o que necessitam
e desejam através da criacdo, da oferta e da troca de produtos com valor agregado entre

iguais.”

1.4. Evolugéo do Marketing

Antes do marketing atender as necessidades e desejos dos clientes ele
passou por periodos distintos nas ultimas décadas e variou conforme as industrias iam

se desenvolvendo e criando relacdes com seus clientes.

Ao longo dos anos, o marketing evoluiu, passando por trés fases, as
guais chamamos de Marketing 1.0, 2.0, 3.0. Muitos profissionais de
marketing de hoje continuam praticando Marketing 1.0, alguns praticam
0 Marketing 2.0 e outros ainda estdo entrando na terceira fase, o
Marketing 3.0. As maiores oportunidades de abrirdo aos profissionais que
praticam o Marketing 3.0. (KOTLER, 2009, p.3)

O Marketing 1.0 ficou conhecido pela Era do Foco nos Produtos, pela falta
de preocupacdo com a satisfacdo com os clientes, o importante era produzir muito e
deixar os precos mais acessiveis para a populacdo. O Fordismo representa claramente
esta fase.

Com uma economia de mercado mundial, os avancos tecnoldgicos, o
aumento no numero de industrias, a populagdo comeca a ter mais opgdes de escolha
para satisfazer os seus gostos, assim se da inicio ao Marketing 2.0, a Era dos
Consumidores. Agora as empresas precisam definir o seu publico-alvo e desenvolver

produtos para os compradores, que comecam a se tornar clientes.
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A atual fase do marketing (3.0) ou a Era dos Valores, € configurada pela
satisfacdo de necessidades e desejos que veem através da atribuicdo de experiéncias e
sensacgles. As empresas conceituam a sua misséo, visao e valores para contribuir com
uma sociedade sustentavel, comunicativa e desenvolvida. As midias sociais ajudam a

difundir as informagdes e melhorar a conectividade.

O marketing, resumidamente, gira em torno de trés disciplinas
importantes: Gestéo de Produto, Gestdo de Clientes e Gestéo da Marca.
Na verdade, os conceitos de marketing evoluiram do foco na Gestédo de
Produto nas décadas de 1950 e 1960 para o foco na Gestao de Cliente
nas décadas de 1970 e 1980. Em seguida, evoluiram ainda mais e
acrescentaram a disciplina de Gestdo de Marca nas décadas de 1990 e
2000. A continua adaptagdo dos conceitos de marketing a diferentes
épocas da vida é o que o torna tdo interessante. (KOTLER, 2009, p.29)

1.5. Hist6ria do Esmalte

Segundo o site (www.historiadomundo.com.br) a histéria de como surgiu
esse produto que todos conhecem € muito interessante e explica alguns detalhes do que
aconteceu ao longo do tempo. Acreditasse que poucos conhecam a historia “por tras” do
esmalte, que comecou a ser utilizado no Antigo Egito (por volta do ano de 3500 a. C.),
para identificar as mulheres de diferentes classes sociais pela cor do esmalte que
usavam, a rainha Cledpatra por exemplo tinha preferéncia pela cor vermelha, inclusive
determinou que ela seria a Unica mulher a consumir esta tonalidade. Esse mesmo poder
de distingcdo social era perceptivel entre os chineses (3000 a. C.), o uso dos tons
vermelhos e metalicos significavam a ocupacao de lugar privilegiado na hierarquia social,
assim como ter unhas cumpridas era sinébnimo de nobreza. Em demonstracao de poder
e coragem, 0s guerreiros pintavam as unhas de preto antes de irem para a guerra.
Contudo, foi apenas na década de 1920 que a francesa Michele Ménard criou o

cosmeético que conhecemos, inspirada pela pintura dos carros daquela época.

1.5.1. Evolugéo do Esmalte

17



A partir da década de 1930 o esmalte comeca a se tornar alvo de consumo
das famosas atrizes de Hollywood, fazendo com que os esmaltes tivessem mais
variedades de cores além de um melhor acabamento. vermelho se destacava e
aumentava o favoritismo entre as mulheres.

Em 1960 os tons mais claros comegam a ganhar espaco e trazem mais
delicadeza e jovialidade para as mulheres, desde entdo o esmalte faz parte do cotidiano
das consumidoras, ditando e seguindo a moda com o passar dos anos, variando

conforme a cultura e os gostos de cada cliente até os dias atuais.
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CAPITULO I

2. Ferramentas do Marketing

A fundamentacao pelo qual as ferramentas de marketing estdo envolvidas
na empresa Sao 0S recursos que elas oferecem e que tem como objetivo coadjuvar a
mesma no seu crescimento, alcangcando uma estratégia de sucesso.

Assim, o uso dessas ferramentas resulta em uma necessidade para obter-
se uma boa Gestdo de Marketing, sendo de extrema importancia que os empresarios

utilizem do beneficio delas para se valorizar no mercado.

Compostos de marketing sdo combinagdes de ferramentas estratégicas
usadas para criar valor para os clientes e alcangar metas
organizacionais. Os planos de marketing também devem incluir
orcamentos, revisdes de vendas e lucros qualquer outro objetivo que
possa ser usado para avaliar o sucesso ou fracasso. (CHURCHILL,
PETER, 2012, p.19)

2.1. Pesquisas

Uma das principais ferramentas séo as pesquisas de marketing, elas sédo
praticas e contribuem para que a empresa conduza problemas encontrados e 0s
transformem em oportunidades. Segundo o IBOPE (2007, p. 1) a pesquisa de mercado
é a melhor e mais confiavel ferramenta para obtencdo de informagdes representativas
sobre determinado publico-alvo. Além de permitir o teste de novas 20 hipéteses,
conceitos ou produtos, a pesquisa de mercado auxilia na identificacdo de problemas e

oportunidades e ajuda a tracar perfis de consumidores e mercados.
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2.1.1. Pesquisa Qualitativa

As pesquisas qualitativas procuram qualificar diversos fatores com maior
profundidade. Os topicos sdo efetuados com aspectos mais detalhados e admitem
determinada expressao para o questionado responder (LAS CASAS, 2012).

2.1.2. Pesquisa Quantitativa

As pesquisas guantitativas sdo normalmente mais delineadas e podem ser
analisadas com numeros, porcentagens, médias etc. E frequente que a pesquisas dos
dados seja feita com o amparo de meétodos estatisticos (LAS CASAS, 2012).

2.2. Matrizes

2.2.1. Matriz BCG

Figura 1 - Representacdo da matriz BCG

Participacao relativa de mercado

Alta EDE]
(=}
ﬁ
4]
-l * "‘ ;
L= =t
=
8 Estrela Ponto de Interrogacao
o
H ¥z
= £ .
Z @
S Vaca Leiteira Abacaxi &

Fonte: Google Imagens. Disponivel em:
https://www.google.com.br/search?g=matriz+bcg&source=Inms&tbm=isch&sa=X&ved=0ahUKEwihol3
gh-fhAhWhH7kGHQDZBZQQ_AUIDigB&biw=1366&bih=657#imgrc=vzUckoWRXyl4HM:
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https://www.google.com.br/search?q=matriz+bcg&source=lnms&tbm=isch&sa=X&ved=0ahUKEwihoI3gh-fhAhWhH7kGHQDZBZQQ_AUIDigB&biw=1366&bih=657#imgrc=vzUckoWRXyl4HM:
https://www.google.com.br/search?q=matriz+bcg&source=lnms&tbm=isch&sa=X&ved=0ahUKEwihoI3gh-fhAhWhH7kGHQDZBZQQ_AUIDigB&biw=1366&bih=657#imgrc=vzUckoWRXyl4HM:
https://www.google.com.br/search?q=matriz+bcg&source=lnms&tbm=isch&sa=X&ved=0ahUKEwihoI3gh-fhAhWhH7kGHQDZBZQQ_AUIDigB&biw=1366&bih=657#imgrc=vzUckoWRXyl4HM:
https://www.google.com.br/search?q=matriz+bcg&source=lnms&tbm=isch&sa=X&ved=0ahUKEwihoI3gh-fhAhWhH7kGHQDZBZQQ_AUIDigB&biw=1366&bih=657#imgrc=vzUckoWRXyl4HM:
https://www.google.com.br/search?q=matriz+bcg&source=lnms&tbm=isch&sa=X&ved=0ahUKEwihoI3gh-fhAhWhH7kGHQDZBZQQ_AUIDigB&biw=1366&bih=657#imgrc=vzUckoWRXyl4HM:

Considerada uma das mais famosas ferramentas do marketing, tem como
principal objetivo amparar o processo de tomada de decisédo dos gestores, € uma forga
para o crescimento comercial. Ela classifica o ciclo de vida dos produtos, marcas e as
unidades de negocio. Quanto mais rapido o progresso de um produto melhor sera para
a empresa. E preciso posicionar os produtos da empresa dentro da matriz de acordo
com os quadrantes que sao:

o "Ponto de Interrogacéo”: Exige grandes investimentos, possuindo
baixos retornos, dessa forma tem a possibilidade de se tornar um "abacaxi" em um
periodo de curto prazo.

o Com o mercado em crescimento, pode se tornar uma "estrela": E
guando o produto atinge um bom posicionamento no mercado e exige um alto
investimento, dependendo do comprometimento da empresa, caso contrario pode se
tornar uma "vaca leiteira".

o "Vaca leiteira": S&o os produtos que estdo com crescimento
moderados, ndo necessitam de altos investimentos, ja que o crescimento do mercado é
baixo.

o "Abacaxi": Produtos com baixa participacdo no mercado que sao
evitados pela empresa, mas pode surgir a possibilidade de destaque do ponto de vista

financeiro e estratégico.

2.2.2. Matriz CVP

Figura 2 - Representacdo da matriz CVP

s Maturidade
-
1” S
v Y
Crescimento ,' \
’ ¥
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7 \
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- \\
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Fonte: Google Imagens. Disponivel em:
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120.323.1j2......1....1..gws-wiz-img.uYjMCNbwx8E#imgrc=siJ1_i2ApwtMVM

Segundo Peter (2012), a Matriz CVP (Ciclo de vida do produto), é a linha
de producdo de um produto ou marca. Tracando uma historia através das fases de
venda, sendo: introducéo, crescimento, maturidade e declinio. Usada juntamente com a
Matriz BCG como forma de avaliacao.

o Introducao ocorre a partir do langamento do produto ao mercado até
0 ponto de elevacdo das suas vendas. Nao € necessario um lucro imediato e tem baixa
producéo, ja que a concorréncia é pequena e uma estratégia de preco é aplicada.

o O crescimento ocorre quando a empresa busca uma resposta do
cliente em relacdo ao seu produto ou marca. Com um conhecimento de mercado, acaba
surgindo um guindar das vendas, 0 que exige um maior investimento em propaganda
resultando em lucro.

o Maturidade é quando os produtos sobrevivem aos outros estagios,
0 numero de vendas é grande e o produto se estabiliza. Com a guerra de precos e
competicao alta, atinge o ponto da saturagédo, nesse momento tentativas para diferenciar
seu produto ou marca € um ponto chave.

o Declinio € quando o consumidor ndo sente mais desejo ou
necessidade pelo produto, as vendas comecam a cair, ndo sendo mais vantajoso para a

empresa, assim ela decide tira-lo de circulacdo e investir em outro produto.

A matriz BCG, matriz crescimento-participacdo € uma ferramenta
analitica que visa classificar os produtos de uma determinada empresa,
de acordo com o seu potencial. Assim, a matriz BCG permite a empresa
analisar seu portfélio de produtos, visando uma melhor distribuicdo de
seus recursos (KOTLER, 2000).

2.2.3. Analise SWOT

Considerada uma ferramenta importante da administragdo, mesmo que
pouco conhecida, é usada para analisar o ambiente interno e externo da empresa. Desta
forma, o empreendedor tem um fundamento para elaborar as suas estratégias de

marketing com mais confiancga.
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https://www.google.com.br/search?biw=1366&bih=657&tbm=isch&sa=1&ei=Y3a_XMifEOW95OUPrOqV0AE&q=matriz+cvp&oq=matriz+&gs_l=img.1.1.35i39l2j0i67j0j0i67j0l5.24084.24386..26761...0.0..0.120.323.1j2......1....1..gws-wiz-img.uYjMCNbwx8E#imgrc=siJ1_i2ApwtMVM:
https://www.google.com.br/search?biw=1366&bih=657&tbm=isch&sa=1&ei=Y3a_XMifEOW95OUPrOqV0AE&q=matriz+cvp&oq=matriz+&gs_l=img.1.1.35i39l2j0i67j0j0i67j0l5.24084.24386..26761...0.0..0.120.323.1j2......1....1..gws-wiz-img.uYjMCNbwx8E#imgrc=siJ1_i2ApwtMVM:
https://www.google.com.br/search?biw=1366&bih=657&tbm=isch&sa=1&ei=Y3a_XMifEOW95OUPrOqV0AE&q=matriz+cvp&oq=matriz+&gs_l=img.1.1.35i39l2j0i67j0j0i67j0l5.24084.24386..26761...0.0..0.120.323.1j2......1....1..gws-wiz-img.uYjMCNbwx8E#imgrc=siJ1_i2ApwtMVM:
https://www.google.com.br/search?biw=1366&bih=657&tbm=isch&sa=1&ei=Y3a_XMifEOW95OUPrOqV0AE&q=matriz+cvp&oq=matriz+&gs_l=img.1.1.35i39l2j0i67j0j0i67j0l5.24084.24386..26761...0.0..0.120.323.1j2......1....1..gws-wiz-img.uYjMCNbwx8E#imgrc=siJ1_i2ApwtMVM:
https://www.google.com.br/search?biw=1366&bih=657&tbm=isch&sa=1&ei=Y3a_XMifEOW95OUPrOqV0AE&q=matriz+cvp&oq=matriz+&gs_l=img.1.1.35i39l2j0i67j0j0i67j0l5.24084.24386..26761...0.0..0.120.323.1j2......1....1..gws-wiz-img.uYjMCNbwx8E#imgrc=siJ1_i2ApwtMVM:
https://www.google.com.br/search?biw=1366&bih=657&tbm=isch&sa=1&ei=Y3a_XMifEOW95OUPrOqV0AE&q=matriz+cvp&oq=matriz+&gs_l=img.1.1.35i39l2j0i67j0j0i67j0l5.24084.24386..26761...0.0..0.120.323.1j2......1....1..gws-wiz-img.uYjMCNbwx8E#imgrc=siJ1_i2ApwtMVM:
https://www.google.com.br/search?biw=1366&bih=657&tbm=isch&sa=1&ei=Y3a_XMifEOW95OUPrOqV0AE&q=matriz+cvp&oq=matriz+&gs_l=img.1.1.35i39l2j0i67j0j0i67j0l5.24084.24386..26761...0.0..0.120.323.1j2......1....1..gws-wiz-img.uYjMCNbwx8E#imgrc=siJ1_i2ApwtMVM:
https://www.google.com.br/search?biw=1366&bih=657&tbm=isch&sa=1&ei=Y3a_XMifEOW95OUPrOqV0AE&q=matriz+cvp&oq=matriz+&gs_l=img.1.1.35i39l2j0i67j0j0i67j0l5.24084.24386..26761...0.0..0.120.323.1j2......1....1..gws-wiz-img.uYjMCNbwx8E#imgrc=siJ1_i2ApwtMVM:
https://www.google.com.br/search?biw=1366&bih=657&tbm=isch&sa=1&ei=Y3a_XMifEOW95OUPrOqV0AE&q=matriz+cvp&oq=matriz+&gs_l=img.1.1.35i39l2j0i67j0j0i67j0l5.24084.24386..26761...0.0..0.120.323.1j2......1....1..gws-wiz-img.uYjMCNbwx8E#imgrc=siJ1_i2ApwtMVM:
https://www.google.com.br/search?biw=1366&bih=657&tbm=isch&sa=1&ei=Y3a_XMifEOW95OUPrOqV0AE&q=matriz+cvp&oq=matriz+&gs_l=img.1.1.35i39l2j0i67j0j0i67j0l5.24084.24386..26761...0.0..0.120.323.1j2......1....1..gws-wiz-img.uYjMCNbwx8E#imgrc=siJ1_i2ApwtMVM:
https://www.google.com.br/search?biw=1366&bih=657&tbm=isch&sa=1&ei=Y3a_XMifEOW95OUPrOqV0AE&q=matriz+cvp&oq=matriz+&gs_l=img.1.1.35i39l2j0i67j0j0i67j0l5.24084.24386..26761...0.0..0.120.323.1j2......1....1..gws-wiz-img.uYjMCNbwx8E#imgrc=siJ1_i2ApwtMVM:
https://www.google.com.br/search?biw=1366&bih=657&tbm=isch&sa=1&ei=Y3a_XMifEOW95OUPrOqV0AE&q=matriz+cvp&oq=matriz+&gs_l=img.1.1.35i39l2j0i67j0j0i67j0l5.24084.24386..26761...0.0..0.120.323.1j2......1....1..gws-wiz-img.uYjMCNbwx8E#imgrc=siJ1_i2ApwtMVM:
https://www.google.com.br/search?biw=1366&bih=657&tbm=isch&sa=1&ei=Y3a_XMifEOW95OUPrOqV0AE&q=matriz+cvp&oq=matriz+&gs_l=img.1.1.35i39l2j0i67j0j0i67j0l5.24084.24386..26761...0.0..0.120.323.1j2......1....1..gws-wiz-img.uYjMCNbwx8E#imgrc=siJ1_i2ApwtMVM:

Para isso € dividida em dois grupos, ambiente interno: formada pelas
Forcas (Strenght) e Fraquezas (Weakness) da empresa, onde os gestores tem total
controle. Ambiente externo: formada pelas Oportunidades (Opportunities) e Ameacas
(Threats), onde a empresa ndo possui um controle, apenas pode aproveita-los ou evita-

los.

A andlise SWOT estuda a competitividade de uma organiza¢ao segundo
quatro variaveis: Strengths (Forcas), Weaknesses (Fraquezas),
Oportunities (Oportunidades) e Threats (Ameacas). Através destas
guatro variaveis, podera fazer-se a inventariacéo das forcas e fraquezas
da empresa, das oportunidades e ameacas do meio em que a empresa
atua. Quando os pontos fortes de uma organizacao estédo alinhados com
os fatores criticos de sucesso para satisfazer as oportunidades de
mercado, a empresa sera por certo, competitiva no longo prazo
(RODRIGUES, et al., 2005).

2.2.4. Ambientes de Marketing

2.2.4.1. Microambiente

O microambiente diz respeito a diversos fatores adjunto a empresa que
podem afetar a sua capacidade competitiva e produtiva, sendo fatores que podem ser
controlados.

Faz parte desse ambiente a parte interna, como por exemplo: funcionarios,
setor comercial, marketing, RH, financeiro, producdo. E a parte externa: fornecedores,

clientes, outros concorrentes.

A analise do ambiente interno da empresa considera questdes como a
disponibilidade e a distribuicdo dos recursos humanos, a idades e a
capacidade dos equipamentos ou da tecnologia, a disponibilidade de
recursos financeiros e as lutas politicas e de poder na estrutura da
empresa. Além disso, esse segmento resume 0s atuais objetivos e o
desempenho de marketing da empresa. (FERRELL E HARTLINE, 2005,
p.38).
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2.2.4.2. Macro Ambiente

O macro ambiente abrange tudo aquilo que vai além do controle da
empresa, representa as oportunidades e ameacas que podem influenciar no
direcionamento e desempenho da mesma. Cabe ao gestor analisar e se adaptar a esse
ambiente que podem ser influenciados por fatores tributérios, tecnolégicos econémicos
e politicos.

O ambiente de marketing inclui forcas proximas a empresa que afetam
sua capacidade de servir seus consumidores, da mesma forma que afeta
sua relacdo com outros departamentos da empresa, membros do canal,
fornecedores, concorrentes e publicos. Inclui também forgas
demograficas e econbmicas mais amplas, for¢as politicas e legais, forcas
tecnolégicas e ecoldgicas, forcas sociais e culturais. (KOTLER E
ARMSTRONG, 2004, p.52).
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CAPITULO 1l

3. RelagfBes com as midias

As midias sdo de extrema importancia no marketing, elas tém o poder de
repercutir mensagens, posicionar e atrair o consumidor com diversos interesses. As
midias consolidam a reputacdo de determinada empresa ou produto, nos remetendo a
varios meios de comunicacdo, ja que a comunicacao € a ferramenta para posicionar a

empresa. Sao elas: jornais, revistas, sites, redes sociais, radios, outdoors, televisao.

Como as midias sociais séo de baixo custo e pouco tendenciosas, sera
delas o futuro das comunicacdes de marketing. As conexdes entre
amigos nos sites de networking social, como Facebook e o MySpace,
também podem ajudar as empresas a desenvolver insights sobre o
mercado. (KOTLER, 2009, p.9)

3.1. Mix de Marketing

O Mix de Marketing € um conjunto de ferramentas que a empresa usa para
atingir seu objetivo no mercado alvo. Ele é formado por quatro pilares de controle que
séo; produto, preco, propaganda e praca. Desse modo, este tem como propdésito gerar
desejo de compra nos consumidores, influenciar a demanda pelo seu produto e ajudar

no planejamento e execucao da sua estratégia de marketing.

z

Marketing é o processo de planejar e executar a concepgao,
estabelecimento de precos, promocéao e distribuicdo de ideias, produtos
e servicos a fim de que criar trocas que satisfacam metas individuais e
organizacionais. (American Marketing Association, 2012, p.04)
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o Produto: Algo que pode ser oferecido ao mercado, para suprir uma
necessidade ou satisfazer um desejo, levando em consideragao sua qualidade total.

o Preco: E a troca justa do produto pelo dinheiro tendo como base a
interpretacdo que o publico tem do produto ou marca oferecido.

o Propaganda: E a divulgac&o do seu produto, ato de promover a sua
marca pelos meios de comunicagao.

o Praca: A forma como o produto chegard ao consumidor final, € o

ponto de venda podendo ser loja fisica ou virtual.

Para entender melhor os efeitos de qualidades de marketing especificas,
0s modelos de Mix de marketing analisam dados de diversas fontes,
como dados coletados no varejo, dados de expedicédo da empresa, dados
de determinacdo de precos e dados de despesas com propaganda e
promocdes (KOTLER, 2006, p.123).
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CAPITULO IV

ESTUDO DE CASO - DESCRICAO DA EMPRESA

4. Briefing

No dia 07 de Maio de 2012, a empreendedora Paula Gouveia inaugurou o
seu micro negocio localizado na rua Pero Lobo, nimero 1222, Centro da cidade de
Ouroeste — SP. No inicio a ideia era simples e despretensiosa pelo fato da proprietaria
querer liberdade de horarios apds trabalhar por mais de 30 anos na area da beleza, e
querer oferecer um maior conforto as suas clientes no seu proprio espago.

Sete anos depois da abertura da empresa, o estabelecimento sofre pela
falta de inovacdo em diversos setores e com um atraso nas midias sociais por nao as
possuir. Novos concorrentes locais que trazem inovagbes como unhas em gel, fibra de
vidro e porcelana acabam defasando com alguns clientes, fazendo com que o capital
financeiro fiqgue ameacado pela concorréncia, além disso, o pequeno layout interno
prejudica a proprietaria que nao pode expandir o seu negocio e contratar mais
funcionarios. A proposta do estudo de caso € solucionar as falhas que a empresa
apresenta, inovando nas relagfes com as midias sociais, no atendimento e reformando

0 espaco fisico.

4.1 Mix de Marketing (4P’s)
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Antes da construcdo da empresa nao houve uma analise dos 4 p’s para
desenvolver as estratégias de venda, promocao e até a localizagcdo. O produto sempre
foi 0 mesmo e veio acompanhando a proprietaria desde o inicio da carreira sem sofrer
mudancas significativas. O preco do servi¢co prestado € alterado conforme a variagcao
dos precos dos esmaltes, a localidade néo foi escolhida num ponto estratégico do qual

fosse favorecer a empresa e promocgdes nunca foram realizadas.

. Produto: Prestacdo de Servicos — Manicure e Pedicure.

. Preco: O preco pode variar de R$ 20,00 a R$ 40,00 de acordo com
0 servigo prestado.

. Praca: Localizada no Centro de Ouroeste-SP, préximo da avenida
principal, onde fica concentrada a maior parte do comércio varejista da cidade.

. Promoc&o: N&o existente.
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CAPITULO V

5. Metodologia das pesquisas

Ao iniciarmos nosso Estudo de Caso escolhemos a pesquisa quantitativa e
gualitativa como a melhor maneira para avaliar as relacées dos clientes com a empresa.
Um questionario com 10 perguntas relacionadas com os servicos oferecidos, foi
respondido por 100 pessoas. Esta pesquisa foi realizada na Etec Prof. Armando José
Farinazzo com possiveis novos clientes para a Esmalteria, podendo ter uma margem de

erro de 3% tanto para mais, quanto para menos.

5.1. Pesquisas

Grafico 1. Frequéncia ao saldo de beleza

Com qual frequéncia vocé vai ao
salao de beleza?

®1 vez na semana ¥1 vez a cada 15 dias ®1 vez no més “ Nao frequento
5%

0,
35% A\ ~19%

Fonte: (dos préprios autores, 2019)
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A pergunta 1 foi realizada para saber a frequéncia em que as entrevistadas
comparecem a um saldo de beleza independente do tipo de servico que ela esteja
procurando, e constamos que 65% do total vai a algum saldo de beleza dentro de no

maximo um més e apenas 35% nao frequenta nenhum tipo de saléo.

Grafico 2. Intervalo para fazer as unhas

Qual intervalo de tempo que vocé
leva para fazer as unhas?

= Semanal = Quinzenal = Mensal

35%
N%__

24%

Fonte: (dos préprios autores, 2019)

A segunda pergunta foi feita para observar o intervalo de tempo que levam
para fazer as unhas, sendo na prépria residéncia ou em algum saldo, observamos que
59% dos entrevistados fazem as unhas ao menos duas vezes no més e 41% faz apenas

uma vez ao més.

Grafico 3. Conhecimento sobre alguma esmalteria

Vocé conhece alguma esmalteria?

= Sim = Nao

Fonte: (dos proprios autores, 2019)
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A pergunta 3 foi feita para saber se os entrevistados conhecem alguma

esmalteria, sendo que a maioria 65% dos entrevistados conhecem e 35% nao conhecem.

Grafico 4. Interesse em conhecer uma esmalteria

Se nao, tem vontade de conhecer?

=Sim “Nao

27%-

73%

Fonte: (dos préprios autores, 2019)

A quarta pergunta foi feita em continuacéo da terceira. O objetivo era saber
se ocorria vontade de conhecer uma esmalteria para os entrevistados que ainda néo

conheciam, logo, 73% dos votos tem vontade em conhecer e 27% nao tem vontade.

Grafico 5. Melhor periodo

Qual periodo tem mais possibilidade
de frequentar uma esmalteria?

mManhd mTarde mNoite

Fonte: (dos proprios autores, 2019)
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A pergunta 5 questiona em qual periodo do dia as entrevistadas tém mais
disponibilidade em frequentar uma esmalteria. Segundo o grafico nota-se que o periodo

da tarde com 62% € o mais acessivel, seguindo do periodo noturno com 24% dos votos.

Grafico 6. Valor mais acessivel

Quanto voceé gasta ou pretende
gastar em uma esmalteria?

ER$15,00 4 R$25,00 mR$26,00 4 R$40,00 mRS$41,00 &4 R$50,00
7%

18%

75%

Fonte: (dos préprios autores, 2019)

Na sexta pergunta, foi interrogado quanto as entrevistadas pretendiam ou
gastam em uma esmalteria, tendo como resposta de 75%, de R$15,00 a R$25,00, 18%
de R$26,00 a R$40,00 e 7% de R$41,00 a R$ 50,00. Apuramos que a maioria prefere

gastar pouco com este tipo de servico.

Grafico 7. Retorno ao estabelecimento

O que faz vocé querer voltar ao
estabelecimento?

®mQualidade w®Atendimento ®Variedade =Preco

55

18

58
Fonte: (dos proprios autores, 2019)
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A questdo 7 interrogou o porqué de as entrevistadas voltarem a
esmalterias, podendo escolher mais de uma opg¢&o. Notando que a ‘qualidade’ teve 87
votos, o ‘atendimento’ 58 votos, o0 ‘preco’ 55 votos e a ‘variedade’ com apenas 18 votos,
analisamos que as pessoas buscam sempre um lugar que tenha qualidade e um bom

atendimento.

Gréfico 8. Meio de informacgéo

Ao procurar uma esmalteria, qual o meio
de informacgao pretende utilizar?

¥ Redes Sociais  ®sites ™ Revistas Amigos

51
62

1~

7
Fonte: (dos préprios autores, 2019)

Foi abordado na pergunta oito, qual o meio de informag&o mais utilizado ao
procurar este tipo de servico, tendo quatro opcdes de respostas podendo escolher mais
do que uma alternativa. Constata-se que as redes sociais € o meio de informacao mais
utilizados com 62 dos votos, em sequéncia por meio dos amigos com 51 votos, logo em

seguida os sites com 7 votos e revista com apenas 1 voto.

Grafico 9. Marca de esmalte preferida

Qual marca de esmalte vocé prefere?

- Risqué . Impala ¥ colorama Outros

18—

Fonte: (dos préprios autores, 2019)
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A pergunta 9 teve um enfoque em saber qual é a marca de esmalte que as
entrevistadas preferiam podendo assinalar mais de uma alternativa. No final as marcas

preferidas sdo Risqué com 72 votos e Impala com 25 votos.

Grafico 10. O modo de agradar

Durante o atendimento o que mais
lhe agrada ao fazer as unhas?

m Praticidade ®Criatividade mAgilidade mDecoracéo Outros
11

31 46

Fonte: (dos proprios autores, 2019)

Na ultima questdo perguntamos o que mais agrada as entrevistadas no
momento em que estdo fazendo as unhas. A criatividade e agilidade foram as mais

votadas, vindo depois a praticidade e a decoracéo.

Com base em todos os gréaficos apresentados, podemos concluir que o
servico oferecido em uma esmalteria que é manicure e pedicure acaba sendo muito
utilizado pelas pessoas, mesmo que em suas préprias casas. Os entrevistados
confirmam que nao é preciso ter uma grande variedade de produtos, mas, que sempre
tenham a qualidade no servico e no atendimento. Observamos também que as midias
sociais sao muitas usadas atualmente para procurar bens e servicos, entretanto o “Salao
da Paula” ndo possui nenhuma plataforma digital para realizar divulgacdes sobre o
negocio. A partir das pesquisas realizadas, fazemos as alteragfes que s&o necessarias

para a empresa.
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5.2. Anélise SWOT

De acordo com a tabela que analisa as forgas, fraquezas, oportunidades e
ameacas da empresa, notasse que 0s principais problemas é a divulgacao, concorréncia
e falta de inovacdo. Com a nossa andlise, percebemos que a Esmalteria € uma empresa
perduravel no mercado, estando ha 10 anos no ramo, ganhando assim a fidelidade de

seus clientes, mesmo com o surgimento de concorrentes.

Figura 3 — Analise SWOT

FORCAS FRAQUEZAS
v Boa Localizacdo v Pouca inovagao
v Agilidade no atendimento | v/ Escassez de funcionario
v Servico de qualidade v Layout externo
v Comprometimento 4 Espaco interno pequeno
OPORTUNIDADES AMEACAS

v' Experiéncia profissionalda | v Concorréncia
proprietaria v Economia

v" Fidelidade dos clientes
v Tempo de atuacdo no
mercado

Fonte: (dos proprios autores, 2019)
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CAPITULO VI

6. Sugestodes

A partir das andlises feitas na parte de marketing na empresa “Saldo da
Paula”, sugerimos mudancas e implantacées de novos métodos com o intuito de inovar
e revitalizar a empresa. As ideias sugeridas foram: criacdo de um novo nome do
estabelecimento, misséo, visdo e valores, cartdo de visita, uniformes, midias sociais,

reforma para melhor utilizacéo do espaco fisico, promocdes e criacdo de uma logomarca.

e Novo nome do estabelecimento
Analisando a empresa descobrimos que ela ndo tinha uma razao social por
ser uma microempresa que atua na informalidade e por escolha da proprietaria,
continuara na informalidade por algum tempo, sendo assim, sugerimos a trocar do nome
fantasia, que era ‘Saldao da Paula’ e agora sera ‘Esmalteria Paula Gouveia’, pelo fato de
a empresa sO presta servicos de manicure e pedicure, diferente de um saldo que

normalmente presta outros diversos servigos.

e Missdo, visdo e valores
A criacdo destes foi feita para trazer um proposito empreendedor para a
empresa, gerando assim um compromisso com seus clientes e levando confiabilidade
ao servigo oferecido.
Missao: Disponibilizar servicos de qualidade em esmalteria com foco no
atendimento e no conforto do cliente, proporcionando bem-estar e a satisfacdo do

publico alvo.
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Visdo: Expandir os servicos e aumentar o espaco fisico, tornando-se
referéncia na cidade dentro de 5 (cinco) anos como uma das melhores no ramo de
esmalteria.

Valores: Atendimento de qualidade, comprometimento, profissionalismo,

lealdade, ética, entusiasmo, preocupac¢do com a saude dos clientes.

e Cartdo de Visita
Seria util a criacdo de um cartéo de visitas para difundir para a populagéo
informacgdes sobre a empresa, como; a descricdo do servico oferecido, o telefone para

contato, endereco e seu horario de funcionamento.

Figura 4 - Cartdo de visita

Atendimento
segunda a sabado
8:30h as 18:00h.

(17) 99726-9356
End.: Pero Lobo,1222, Centro, Ouroeste-SP.

Fonte: (dos préprios autores, 2019)

Valor estimado do cartdao de visita: R$ 75,00.

e Uniformes
A criacdo de um uniforme para a dona da empresa seria muito vantajoso
pelo fato de remeter um ar de profissionalismo, além de divulgar a marca da empresa,

atingindo mais pessoas e lugares, estando com a imagem sempre ligada ao negécio.
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Figura 5 - Uniforme

‘ (17) 99726-9356

Esmalteria

H A B
- -

% iy
(11X
TN

Pauto, Gouveins

v

Fonte: (dos proprios autores, 2019)

Valor estimado do uniforme: R$ 150,00 para 6 (seis) unidades.

e Midias Sociais
Pensamos também na producao de redes sociais para a Esmalteria, como

o Instagram, que serviria como forma de divulgacéo do servico e promogoes.

Figura 6 - Midias sociais
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Fonte: (dos proprios autores, 2019)
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e Reforma para melhor utilizacdo do espaco
De acordo com a nossa andlise percebemos que para exercer um trabalho
com qualidade seria necessaria uma reforma do espaco para definir os bens e servigcos
oferecidos da Esmalteria, afim de eliminar aglomeracfes e proporcionar uma melhor

organizacdo e um ambiente agradavel para os nossos clientes.

Figura 7 - Reforma do espaco fisico

Valor estimado da reforma: R$ 540,00 nos materiais usados para a reforma, como
tintas e novos utensilios.

e Promocgdes

Pensando nos 4’ps (ferramenta que usamos para a elaboragdo do nosso
trabalho dentro da empresa), notamos que a mesma nao tinha nem um tipo de
promogé&o, 0 que ajudaria muito no marketing da Esmalteria, assim criamos algumas
promogdes para promover a venda do servigo. Sao elas: “Pacote promocional” 4 maos
e 2 pés por R$ 95,00 (noventa e cinco reais) para as clientes que ja frequentam o local
e “Semana do dia das maes” para clientes que trouxerem uma nova pessoa teria 20%
de desconto no servico naquela semana.

Pacotes promocionais: Se o cliente fizer 4 maos e 2 pés o valor sairia
por R$ 95,00 (noventa e cinco reais);
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Semana do dia das maes: Se um de nossos clientes trouxer uma nova
cliente, o mesmo ira receber 20% (vinte por cento) de desconto.

Figura 8 - Promocdes -
VN Herr B
- P ESMALTERIA
Esmalteria S lula Geouveia: | PAULA GOUVEIA

Nw semana do
PACOTE PROMOCIONAL B et (s 06/05
: |/ Jraga wma amiga 11/05
o 2 e ws dwws ganham — Seg.aSab.
.. 4 MAOS + 2 PES

Apenas 95,00 por Més e

DE DESCONTO

Fone:17 99726-9%
0 Lobo, 1222, Ce
Ouroeste - SP &
Fonte: (dos préprios autores, 2019)

Valor estimado para fazer as promoc¢des: R$ 0,00

e Logomarca

Criado com o intuito de representar a marca da empresa, divulgar o servico
e auxiliar no marketing.

Figura 9 - Criacao da logomarca

Fonte: (dos préprios autores, 2019)

Valor estimado para fazer a logomarca: R$ 0,00
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CAPITULO VII

7. Considerac0es finais

Com a realizacao do estudo de caso, notamos a importancia de utilizar as
estratégias de venda, promocéao e divulgacdo que o marketing fornece para melhorar a
qualidade do servico, além de amenizar os males causados pela falta deste. Com os
conhecimentos que adquirimos ao longo do curso, conseguimos usar o marketing como
uma ferramenta de inovacdo para a Esmalteria, identificamos e solucionamos os
problemas que a microempresa encontrava como desafios de integracdo das midias
sociais e outras tecnologias na empresa, a falta de layout interno por conta do espaco
pequeno, o layout externo que nao remetia a imagem do local a uma esmalteria e ainda
buscamos o aperfeicoamento nos métodos de atendimento e de prestacao de servico.
Os objetivos do estudo realizado foram atingidos com sucesso usando o auxilio de
pesquisa quantitativa e qualitativa, através das respostas obtidas no questionario

aplicado ao publico-alvo.
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