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RESUMO

SILVEIRA, Ana Paula do Canto da. Plano de Comunicacéo de Marketing para um
Atelié de Costura localizado no municipio de Icara, estado de Santa Catarina.
2014. 115 paginas. Monografia do Curso de Administracdo — Linha de Formacédo
Especifica em Administracdo de Empresas, da Universidade do Extremo sul
Catarinense - UNESC.

Um estudo de marketing, o presente trabalho tem referéncias diversas que abordam
assuntos do tema Plano de comunicacédo, possuindo fundamento de marketing,
composto mercadolégico (produto, preco, praca e promocao), estratégias de
marketing, planejamento de marketing, tipos de plano de marketing, segmentacao
de mercado, analise SWOT e plano de comunica¢do de marketing. Para obter um
estudo aprofundado, definiu-se como objetivo do trabalho, de propor um plano de
comunicacdo de marketing adequado para um atelié de costura localizado na cidade
de Icara/SC, e os especificos de identificar as caracteristicas do setor da empresa;
identificar as estratégias e objetivos de comunicacdo de marketing para o atelié;
identificar atributos que fortalecem a marca da empresa e propor um plano de
comunicacdo de marketing. Para a realizacdo do trabalho, foi aplicado um
questionario com 121 clientes, e uma entrevista com a proprietaria do
estabelecimento, a fim de coletar dados que orientassem o0 desenvolvimento do
trabalho. Com a entrevista e pesquisa aplicada, foram analisados os verdadeiros
fatos referentes ao andamento e das necessidades de comunicacdo de marketing da
empresa, correlacionando os resultados conseguiu-se obter informacdes que
ajudaram a pesquisadora na definicdo de propostas e estratégias visando melhorias
para a empresa e seu mercado consumidor. As propostas foram direcionadas para
pontos considerados a melhorar, fazendo parte dos indices mais baixos das
pesquisas com as clientes, objetivando principalmente a fidelizagédo de clientes,
divulgacdo da empresa e sua localizacdo, fortalecimento da marca no mercado
através de um website moderno com referéncias de buscas no Google, utilizando
das principais ferramentas de comunicacdo como a Internet e suas redes, a
Televisdo e Jornais de maneira criativa, moderna e histérica, focando também na
comunicacdo interna, cliente X empresa, qualificando as funcionarias em seu
atendimento e habilidades profissionais.

Palavras-chave: Marketing. Planejamento. Plano de Comunicacdo. Estratégias.
Objetivos. Plano de Acéo.
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1 INTRODUCAO

Este trabalho tem a iniciativa de propor um plano de comunicagcdo de
marketing para um ateli€ de costura localizado no municipio de I¢cara, estado de
Santa Catarina. Importante ressaltar que um planejamento de marketing é
fundamental para se definir detalhadamente os ambientes internos e externos
empresariais que melhor orientam para as escolhas das acdes estratégicas que a
empresa deve tomar.

Para Las Casas (2006), planejamento sdo decisbes antecipadas, que
levam informacg0@es, andlises, tomadas de decisGes para abordagem sisteméatica feita
na empresa, dos seus ambientes internos e externos. O planejamento estratégico de
marketing possibilita diagnosticar a situacédo atual da empresa em estudo, por meio
na analise da Matriz Swot, identificando os pontos fortes e fracos, as ameacgas e
oportunidades da empresa, seus principais concorrentes, colocando-a firme no
mercado competitivo.

Segundo dados da Pesquisa Mensal do Comércio (PMC) do Instituto
Brasileiro de Geografia e Estatistica (IBGE), o segmento de confec¢do apresentou
crescimento de 8,9%, entre 2007 e 2012, e o volume de vendas do varejo de artigos
téxteis e de vestuario cresceu 3,9% ao ano em média.

Através da Federacdo das Industrias de Santa Catarina (FIESC), o
Estado € reconhecido no pais e no exterior por sua capacidade téxtil. E o design de
moda, € um dos principais polos do setor no Brasil. A cadeia produtiva e criativa da
moda, junto com a industria de alimentos, € a que mais emprega no Estado.

O segmento téxtil se destaca nacionalmente, com uma representatividade
de 20,04% equiparada ao Brasil, e o do vestuario 22,27% (2011). Fortemente
exportadora, a industria Téxtil e do Vestuario de Santa Catarina exportou, em 2013,
US$ 174 milhdes, comparando a 7,4% do total exportado pelo Brasil. O Estado é o
maior exportador do pais de tecidos em geral.

Segundo a empresaria e estilista da empresa foco do estudo, desde
pequena recebeu a vocacao para desenhar vestidos de moda, cursando a faculdade
de Tecnologia em Moda. Formada desde 2006, vem realizando seu sonho
profissional, abrindo seu proprio atelié que oferece aluguel de vestidos ja disponiveis
e confeccdo sob medida para primeiro uso de trajes de festas, vestidos para 15

anos, eventos de gala, noivas, madrinhas de casamentos e outras ocasioes
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especiais, levando em conta o gosto, individualidade e personalidade de cada
cliente. Inspirado na alta costura, seus vestidos tem uma modelagem apurada e
muito estruturada, rica em sobreposicdes e detalhes cuidadosamente feitos a méao.

Sua marca registrada esta no toque final que realiza nos vestidos, que
fazem com que suas pecas sejam exclusivas. A empresa recentemente instalada em
um novo espaco, diz ter conquistado clientes da regidao do Extremo-Sul catarinense,
nao sO6 de todo o pais, mas também do exterior. Como exemplo, atendeu uma
cliente da Noruega e que seu trabalho e da equipe é diferenciado, voltado a total
satisfagdo das clientes. Os ambientes s&o diferenciados, voltados a cada um de seu
publico, além de sala de costura e recepcao.

A importancia deste estudo pode ajudar a empresa definir quais as
melhores estratégias seguir no seu plano de comunicacgéo, para continuar atingindo

espaco no mercado, competitividade, clientes e fidelizacao.

1.1 SITUACAO PROBLEMA

Com as constantes evolugbes dos negocios, é importante que as
organizacfes possuam estratégias, para enfrentar a forte concorréncia, 0s novos
consumidores e as novas oportunidades, para melhor desempenho competitivo
empresarial. HA mais exigéncias nas solicitacbes dos clientes que também se
tornaram menos fiéis, procurando das empresas maiores conhecimentos e
inovagdes. (KOTLER;KELLER, 2006)

Ainda segundo os autores Kotler e Keller (2006), as organiza¢gdes que sao
capazes de satisfazer seus consumidores, aumentar o0 numero de clientes e ainda
obter fidelizacdo, tém necessidade de adotar estratégias de marketing, pois o0s
clientes mudaram, estdo mais informados, tem facil acesso as novas tendéncias,
aos diversos mercados e sabem que existem diferentes empresas que possam
optar. Desta forma o marketing pode contribuir para ganhar vantagens
competitivas diante dos concorrentes.

De acordo com a Associacdo Brasileira da Industria Téxtil e de
Confeccdes (ABIT), a industria de moda esta posicionada em segundo lugar no
ranking de empregadores do Brasil. O setor esta representando 3,5% do PIB
total brasileiro, sendo o sexto maior produtor téxtil do mundo. E ainda destaca

gue ha pelo menos 12 grandes conglomerados confeccionistas.
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De acordo com o Instituto de Estudos e Marketing Industrial (IEMI) no ano
de 2006, haviam 383 fiacoes, 593 tecelagens, 2.421 malharias e 723 empresas de
beneficiamento.

Segundo o site Fashion Bubbles apud (DURAND, 1989), a Alta Costura
representa uma espécie de artesanato de luxo, procurado principalmente por
mulheres de elite, geralmente esposas, filhas e parentes de grandes homens de
negocios, politicos ou membros da alta sociedade.

Diante deste cenario, 0 mercado de moda do Brasil tem ocupado um
espaco bastante significativo. O Pais € influéncia para o mundo, conquistando
importante posicdo nas estatisticas das industrias téxteis e de confeccdes. Nao
basta vestir-se como necessidade, o fato de se vestir bem define o status e a
personalidade de uma pessoa, de um grupo, fazendo-o também se sentir bem e
seguro. Desta forma, existem muitas pessoas preocupadas com a beleza, com seu
bem estar, e a procura pelo mercado da moda tem aumentado significantemente.

Diante desta situacdo, surge o problema da pesquisa: Qual a proposta

de Plano de Comunicacao de Marketing adequado para  a empresa em estudo?

1.2 OBJETIVOS

No presente capitulo, os objetivos sdo claros e precisos descrevendo as
acOes para realizacdo da pesquisa, de acordo com o que fora definido no problema
e justificativa.

O objetivo geral responde de forma sucinta a onde se pretendem chegar
com o trabalho, ja os objetivos especificos sdo as etapas minuciosas para se seguir

e alcancar o que fora definido no objetivo geral.

1.2.1 Objetivo geral

Propor um plano de comunicacdo de marketing para um atelié de costura

no municipio de Icara/SC.

1.2.2 Objetivos especificos

a) Identificar as caracteristicas de atuagdo do Setor da empresa.
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b) Identificar as estratégias e objetivos de comunicac¢do de marketing para
o atelié em estudo;
c) Identificar os atributos que fortalecem a marca da empresa.

d) Propor um Plano de Comunicacédo de Marketing para a empresa.

1.3 JUSTIFICATIVA

Conforme descrito em Situacdo Problema (1.1), percebe-se que o
mercado de moda, das industrias téxteis e de confecgdo, tem participacdo acirrada
na economia do pais. O mercado deste segmento estd competitivo, falta aos
profissionais ferramentas para diagnosticar os problemas ocorridos em suas
empresas, e soluciona-los, para que continue crescendo no mercado.

E acentuada a falta de costureiras qualificadas como antigamente e
diferenciadas para o mercado atual, como mostra os niumeros da Confederacdo
Nacional das Industrias (CNI) 84% das empresas do ramo vestuario no ano de 2011
passaram por dificuldades de crescimento devido a grande falta de m&o de obra.
Dados que ndo mudaram até este ano de 2014, confirma Kelly Sanches gerente de
atendimento coletivo do Sebrae “De fato, a indUstria da moda registrou crescente
caréncia de mao de obra especializada. Um dos motivos € que, com a
democratizacdo da informacéo, 0s jovens migraram para outras areas, mais voltadas
a tecnologia e menos artesanais, como é o caso de modelistas e costureiras”.

Assim como é importante frisar que o comércio de aluguéis e vendas de
vestidos no municipio de Icara € de baixa concorréncia. J& nas regides vizinhas, no
Estado e mesmo no pais inteiro ha mais concorrentes. Porém, a empresa vem se
destacando regionalmente, nacionalmente, e até internacionalmente, uma vez que
foi consultada por uma cliente da Noruega. Isto tudo acontecendo em uma cidade do
sul que esta em desenvolvimento e alto indice de crescimento das industrias e
comeércio.

E que apesar de ja ter conquistado o reconhecimento de muitos clientes,
acredita que pode ir muito além. Ainda, a empresa tem por objetivo conquistar maior
reconhecimento de mercado nacional e até internacional da industria da moda, pois
as chances sao viaveis, basta definir quais as melhores estratégias seguir, através

do fortalecimento do plano de comunicacao da empresa.
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Desta forma, a pesquisa tem o intuito de identificar os pontos fortes e
fracos da empresa em estudo, além das suas oportunidades e ameacas em
relacdo ao setor que atua. E propor um planejamento para um plano de
comunicacao de marketing adequado, contribuindo para o fortalecimento e
posicionamento do atelié de costura.

O presente estudo sera gratificante, tendo em vista que podera
conhecer melhor o setor que a empresa atua, bem como sua situacdo atual no
mercado. Mas, principalmente, para a académica, que tem gosto e vontade de
conhecer melhor o mercado de moda, e marketing promocional. Sera de grande
aprendizado ao conhecer e entender os desejos e necessidades dos clientes em
foco. Ja para a universidade, sera relevante o uso deste material para servir de
consulta para outros académicos que tenham interesse em aprofundar os seus
conhecimentos neste assunto.

A pesquisa é viavel, pois em relacdo a académica, tera acesso as
informacdes necessarias para a realizacdo do estudo proposto, com baixo custo

envolvido, disponibilidade e tempo para realizacédo do estudo do projeto.
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2 FUNDAMENTACAO TEORICA

No presente capitulo, importantes autores e assuntos serdo abordados
em relacdo ao marketing. Primeiramente as descricbes do marketing, suas
estratégias, o planejamento, a analise SWOT e por fim toda a formacao do plano de
comunicacdo tema central deste trabalho.

2.1 MARKETING

De origem inglesa, marketing tem significado de acdo no mercado.
Inicialmente baseado no conceito de troca, formalizou-se ha muito tempo atras, na
época do escambo, quando houve a necessidade das pessoas e das organizacfes
por produtos e servicos, e com 0 aumento da produtividade muitos precisaram
melhorar a qualidade e se destacar diante dos demais. Desta forma, inventaram a
especializacdo para se destacar no processo de troca entre a sociedade. Esta ideia
foi definida por Las Casas (2006).

Marketing € uma ferramenta que procura satisfazer as necessidades de
determinado publico alvo, explorando e criando meios de valorizar seus interesses.
Uma arte, ciéncia que identifica o mercado que a organizagdo se encontra,
projetando adequadamente seus produtos e servicos para conquistar os clientes
alvos (KOTLER, 2005).

A arte de se fazer marketing, segundo Campomar e lkeda (2006), se faz
por um conjunto de técnicas e processos de comunicagédo, criacdo e que envolvem
trocas de valores entre empresas e consumidores, beneficiando-os.

Entre as dificuldades no meio dos negdécios é mudar a forma que definem
o marketing, de que ndo é somente fazer com que o produto seja reconhecido e haja
a venda aos consumidores finais. Ha um longo prazo até que chegue a venda,
necessitando de grandes investimentos no produto ou servico, que vai da
idealizacdo, criacdo, fatores de precos, distribuicdo, promocao, lancamento,
chegando ao mercado, conforme a concepc¢ao de Kotler (2003).

De acordo com Kotler (1994, p.25), “Marketing € um processo social e
gerencial pelo qual individuos e grupos obtém o que necessitam e desejam atraves

da criacédo, oferta e troca de produtos de valor com outros”.
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Administrar o marketing, ou melhor, saber utiliza-lo, € fundamental para
gue o produto e/ou servigo chegue ao consumidor certo, bem como no local e tempo
apropriado, através das ferramentas de comunicacdo adotadas de acordo com o
perfil do publico alvo (KOTLER, 1994).

"Hoje, o marketing ndo é uma funcao; € uma forma de fazer negécios. O
marketing ndo € uma nova campanha de publicidade ou a promocgédo desse
més. Tem que ser uma atividade difundida, parte do trabalho de todos, das
recepcionistas a diretoria. Sua tarefa ndo é enganar o cliente, nem falsificar
a imagem da empresa. E integrar o cliente a elaboracdo do produto e
desenvolver um processo sistemético de integracdo que dara firmeza a
relacdo.” (MCKENNA, 1997, p. 06).

2.2 COMPOSTO MERCADOLOGICO

Também conhecido como os 4P’s e marketing mix, Campomar e |lkeda
(2006) explicam o composto mercadolégico como uma importante estratégia para
conquistar clientes e posicionamento no mercado. Formado por quatro variaveis
controlaveis que sao: produto, preco, praca (ponto de venda) e promoc¢ao, devem
ser integradas, formando um conjunto de forcas adequadas ao ambiente para que
se direcione corretamente o marketing da organizacao.

Apontado por Churchill e Peter (2000) marketing influencia diretamente os
consumidores e também gera lucratividade, desta forma, os elementos do composto
de marketing (4P’s) sdo muito importantes para conquistar os clientes na fase de
compra.

O processo inicial da venda comeca pela existéncia de um produto que é
criado através das necessidades do publico alvo, logo, para criar valor vem o fator
preco dando a esséncia no procedimento de troca. Mas n&o termina nestas duas
variaveis, tem que definir uma forma de distribuir o produto, tomando uma série de
estratégias como a determinacdo do ponto de venda, e por fim para que os clientes
saibam da existéncia deste novo produto, seja feita a divulgacdo, determinado
também por promocdo. Esta conclusdo que envolve produto, preco, praca e
promocdo, € chamada de Composto de marketing e foi criada na década de 50,
segundo Las Casas (2006).

Afirma Las Casas (2007, p.53), “Com conhecimento do mercado, do
ambiente, dos principais concorrentes, do publico alvo e do posicionamento
desejado, a elaboracdo da estratégia do composto é apenas uma questdo de

adaptacao, porém usando criatividade”.
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2.2.1 Produto

Existem diversas atividades que englobam o produto. De acordo com
Godri (1997, p. 31) “[...] tais como formato, “design”, embalagem, marca, qualidade,
padronizacao e outras decisdes”.

Com a principal ideia de atender as necessidades e os desejos dos
consumidores, o produto tem que chamar a atencdo do mercado oferecendo
vantagens aos mesmos para que ganhe valor, podendo ser usado ou consumido. Os
produtos podem ser de consumo ou industriais, formados por fatores tangiveis e
intangiveis, bem como duraveis e ndo duraveis. Esta definicdo € de Campomar e
Ikeda (2006).

Churchill e Peter (2000) fixam a ideia de que as estratégias dos produtos
podem afetar diretamente o comportamento de compra dos consumidores. Estar
atento a apresentacdo do mesmo, a embalagem e rétulos sdo fundamentais, pois
chamam a atencéo e se bem formulado, de acordo com a qualidade que o produto
oferece, pode ser definido como de alto valor agregado.

De acordo com Gobe e Moreira (2001, p. 306) todo bem ou servico
proposto ao consumidor é definido por produto, o qual possui um ciclo de vida
avaliado através das propor¢des que tomam as vendas no mercado como:

a) Introducado: Lancamento do produto;

b) Crescimento: Breve aceitacdo do produto no mercado, originalidade

dos lucros;

c) Maturidade: Atenuacéo do crescimento de vendas e diminui¢cdo dos

lucros;

d) Declinio: Queda de venda, e lucros.

Define sucintamente Las Casas (2005) sobre o mix: “Produtos podem ser
definidos como o objeto principal das relagdes de troca que podem ser oferecidos
num mercado para pessoas fisicas ou juridicas, visando proporcionar satisfacdo a

guem os adquire ou consome”.
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2.2.2 Preco

Na afirmacdo de Godri (1997, p. 31) “Preco (Price): inclui todas as
atividades relacionadas com a formacao do valor do produto ou servico, tais como
“mark-up”, preco promocional, prec¢o politico, preco psicolégico, etc.”

Visto como um instrumento critico do composto mix, Kotler (1994),
considera que o preco em conjunto com os descontos, as condi¢cdes de crédito,
prazos de pagamento e outros, € muito influente na decisdo dos consumidores, que
podem mudar a escolha em adquirir ou ndo o produto.

Preco pode ser considerado a quantidade de dinheiro utilizado como
troca, para se adquirir o que deseja, conforme aponta Churchill e Peter (2000).

Os consumidores avaliam precisamente a questdo de preco, o qual
influencia o mesmo a decidir na aquisicdo ou ndo do produto ou servigo.
Normalmente a escolha € feita por produtos que possuem menor custo, estdo em
promocao ou oferecem descontos. Desta forma o marketing estuda uma forma de
atrair clientes que somente se importam com a questao preco, e 0S que levam em
conta outros atributos que tornam o produto mais caro, como a qualidade. Esta
definicdo esta fundamentada por Churchill e Peter (2000).

Contempla Las Casas (2006), a variavel preco ja ndo é mais problema
para que ndo haja aquisicdo do produto pelos clientes, pois existem tecnologias
que ajudam a controlar e reduzir custos na fabricacdo, e houve aumento das
facilidades nas formas de pagamento.

Para se definir os precos sdo levados em conta 0s custos, a
concorréncia de outros mercados, e os clientes em geral. Porém ao fazer parte
do mix de marketing, este deve estar ligado as demais variaveis para que haja

combinacao e foco no propdsito, conforme apontam Campomar e lkeda (2006).

2.2.3 Pracga ou ponto de venda

De acordo com Godri (1997, p. 31) “Ponto ou distribuicdo (Place), inclui
todas as atividades de transferéncia do produto ou servi¢o, desde o fabricante até o
consumidor final. Incluem-se os atacadistas, varejistas, localizacdo de filiais,

“franchising”, etc.”
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Para chegar a sua localizacdo final e estar disponivel ao publico de forma
acessivel, o produto passa por varias fases, envolvendo também o transporte.
(KOTLER, 1994).

Afirma Baker (2005), o processo de distribuicdo quando é inovador, pode
ser significativo para que a organizagcdo crie vantagens competitivas. Os
consumidores, estdo buscando por facilidades e exigem por maior distribuicdo dos
produtos no mercado.

A procura por produtos jA ndo sdo realizados somente no local de
produgdo, ou mesmo em um Unico ponto, a ferramenta de distribuicdo possibilita que
0 processo de compra seja eficaz, encontrando-os em outros locais convenientes.
Importante ressaltar, que os canais de distribuicdo para produtos industriais, sao
diferenciados para produtos de consumo e de servicos. (LAS CASAS, 2006).

Em concordancia com Kotler (1999, p. 50), hoje os consumidores
conseguem adquirir produtos e servi¢os, até mesmo em variedades, sem precisar se
deslocar aos pontos de venda, chegam aos clientes pelos seguintes canais:

a) Catalogos;

b) Mala direta;

c) Ofertas descritas em revistas, jornais, radios ou TV;

d) Programas de compra pela TV,

e) Telemarketing e internet.

2.2.4 Promocao (ou comunicacao)

No pensamento de Baker (2005), os clientes sdo parte central da
organizacdo, desta forma o cuidado no processo de comunicacdo ao transmitir
informacdes e na divulgagdo do veiculo a ser usado, € importante. Devem-se definir
0S objetivos que a empresa deseja com o processo de comunicagédo, mensurando e
identificando as ferramentas certas para que a mensagem chegue ao publico alvo, e
supra o desejado.

Segundo Baker (2005, p.20) a variavel promocéo € constituida por um
mix promocional, descritos a seguir:

a) Propaganda: Utilizada para divulgacdo dos produtos aos clientes,

nas fases iniciais da empresa, como lancamento de novos produtos, promocdes
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e descontos oferecidos ao mercado. Este meio promocional tem custo, muitas
vezes alto para o desenvolvimento da propaganda e langcamento as midias;

b) Publicidade: Desenvolvimento de informacdes através de midias de
acordo com o publico alvo;

c) Marketing direto: Pode ser desenvolvido para qualquer meio de
comunicacdo, somente para um publico alvo escolhido;

d) Patrocinio: Promocéao que expde a marca por meio de um logotipo,
a um publico alvo determinado;

e) ExposicBes: Pode ser através de feiras, eventos que vendedores
expbem stands da empresa, com exposi¢cdes de produtos/servicos;

f) Embalagem: Na existéncia do ponto de venda, com a exposicao do
produto, facilmente esta promocdo chega ao cliente, despertando o interesse
pela embalagem e podendo haver aquisicao;

g) Merchandising no ponto de venda: Através de varios expositores ao
mesmo tempo, repassando ao consumidor informacdes a respeito do produto ou
de um novo lancamento, em troca do custo de producdo que o material utiliza
durante a divulgacao;

h) Promocdo de vendas: através de variadas formas de divulgacéo,
pouco definidas a um mercado alvo, que estimula a compra e a venda dos
produtos aos clientes;

i) Venda pessoal: promocao feita através dos representantes de
vendas da empresa, direcionando a apresentagao do produto ao cliente certo,
guando definido o publico alvo divulgam ao mercado.

Para comunicar-se com um mercado, os profissionais de marketing
devem se preocupar com algumas técnicas mais adequadas para
atingir os consumidores. Além disso, é necessario que tenham
conhecimento das ferramentas mais indicadas para usar como meio de
comunicacado, podendo optar entre propaganda, promocédo de vendas,
merchandising, entre outras. (LAS CASAS, 2006, p. 377).

E importante frisar, de acordo com Las Casas (2006), que a
promocgao, se bem formulada e direcionada, desperta aos consumidores
interesse em adquirir. Desta forma, atualmente as empresas necessitam
comunicar sobre seus produtos e/ou servicos e investirem para obtencdo de

lucro e expansao de mercado.
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2.3 ESTRATEGIAS DE MARKETING

O mundo da economia muda constantemente, fazendo com que o0s
administradores tenham que lidar com diversas situacdes, nem sempre boas,
para melhorar o planejamento empresarial, entre elas a globalizacéo, inflagao,
alto custo do petroleo enfim (ALDAY, 2000).

Ao determinar os objetivos da empresa, precisa-se tracar o caminho
para alcanca-los. E através da estratégia de marketing, que se consegue definir
detalhadamente os pontos para seguir, sendo necessario também colocar em
pratica a estratégia de segmentacdo de mercado, de posicionamento e o
composto de marketing (LAS CASAS, 2006).

Baker (2005, p.38) relata: “A estratégia de marketing as vezes afirma
ter uma resposta para uma das perguntas mais dificeis para o entendimento de
mercados competitivos: como reconhecer e conquistar uma vantagem
econdmica duradoura”.

Para Las Casas (2006, p.54), os negocios sofrem de alteracdes
continuamente, necessitando de taticas que melhor direcionem as estratégias
na aplicacdo do composto de marketing:

a) Alternativas taticas do produto;

b) Ciclo de vida dos produtos;

c) BCG — Boston Consulting Group;

d) Estratégia segundo a posi¢cdo no mercado;

e) Estratégia segundo a segmentagéo geografica;

f) Estratégia do tempo;

g) Estratégias proativas e retroativas;

h) Estratégias segundo a relagéo produto/mercado.

“Uma estratégia de marketing pode ser vista como uma decisdo, seguindo-
se uma analogia com as ondas. Se vocé pegar uma onda antes ou depois
que ela passar, dificilmente conseguira ir muito longe. Para pegar uma onda
no momento certo, vocé precisa de muita observacao e, se ndo pega-la no
momento exato, ndo ird a lugar nenhum”. (RICHERS apud LAS CASAS,
2006, p. 112).

As estratégias de marketing, para Las Casas (2006), podem ser
executadas de duas formas, de ataque ou de defesa, ou seja, quando a
empresa ataca significa que esta aplicando seus pontos fortes em comparacéo
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com os pontos fracos dos concorrentes. Em contrapartida, quando a empresa se
defende, é devido aos ataques dos adversarios.

Kotler e Keller (2006, p.54) comentam o porqué todas as empresas
precisam realizar estratégias: “As metas indicam aquilo que a unidade de
negocios deseja alcancar; estratégia é um plano de acao para chegar 14”.

Ainda ha muitas duvidas sobre o planejamento estratégico entre as
organizacdes no Pais, o que este faz e pode fazer para beneficio da empresa,
destacando os termos “Planejamento Estratégico” e “Planejamento em Longo
Prazo” para melhor defini-los (ALDAY, 2000).

2.4 PLANEJAMENTO DE MARKETING

Visto que marketing € uma acdo mercadoldgica, Las Casas (2006) chama
atencdo que para dar coesdo e objetividade a este processo, deve-se haver
planejamento.

No tocante, planejar € decidir antecipadamente o que deseja realizar em
determinado periodo proposto, estudando as melhores formas de se alcancar os
objetivos. Podendo ser de maneira formal, por meio de forma escrita e conceituando
as metas desejadas, e a informal que ndo passa pelo processo detalhado num plano
escrito.

Para Armstrong e Kotler (1998), ndo importa o tamanho da empresa para
que ela utilize o planejamento, desde que dé dire¢ao e suporte as suas tarefas, ou
seja, escrevendo e acompanhando de forma controlada. Realizando desta forma, as
pessoas que participam da realizacdo dos objetivos propostos pelo planejamento,
saberdo o momento certo de executar.

Planejamento de marketing, de acordo com as defini¢cdes de Telles (2003,
p. 64), deve seguir cinco importantes etapas:

[) Analisar as oportunidades

II) Pesquisa e selecao de mercados-alvo;

[I)Desenvolver as estratégias;

IV) Planejar e organizar os programas;

V) Implementar e controlar o esforco de marketing.

A importancia de se realizar as estratégias do planejamento é fazé-las de

forma correta, ou seja, sendo eficaz, ter bom desempenho ao se por em prética.
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Unindo as tarefas da empresa com as do setor, do ambiente que atua e com
competéncia de utilizar dos proprios recursos (HOOLEY, 2001).

De acordo com Las Casas (2005), o planejamento pode ser formal ou
informal, porém devem entrar em sintonia para que 0s objetivos sejam alcancados
juntos. Logo, o documento escrito € chamado plano de marketing, o qual é uma
ferramenta de grande importancia para as organizagdes consultarem e anotarem as
eventualidades do dia a dia.

Kotler (1999, p. 87) os planos de marketing precisam ser resumidos, de
forma simples e direcionados. Devem seguir principalmente 0s seguintes
secionamentos:

a) Andlise Situacional;

b) Objetivos e metas de marketing;

c) Estratégia de marketing;

d) Plano de agcédo de marketing;

e) Controle de marketing.

Para Alday (2000), ao se planejar o presente faz-se necessario uma
estratégia Unica, formulando ideias que a empresa precisa seguir atualmente, para
cada funcéo, de acordo com as competéncias e 0os mercados-alvo. E ao planejar o
futuro pensar em estratégias apropriadas para o0 mesmo.

O plano de marketing, segundo Crescitelli e Costa (2007), € um
documento elaborado com todas as descricbes para seguir de acordo com 0s
resultados do planejamento de marketing efetuado. Separado por etapas como:
levantar e coletar informacdes; analisar a situacdo da empresa em pontos fortes,
fracos, problemas, ameacas e oportunidades; definir os objetivos e estabelecimento
das estratégias; elaborar os planos de acao; controlar e avaliar o mesmo e por fim

analisar e dimensionar os investimentos necessarios.

2.5 TIPOS DE PLANO DE MARKETING

Conforme Kotler (1999, p. 91), existem seis tipos de planos de marketing
que podem ser aplicados nas diferentes areas da organizacao, descritos a seguir:
a) Planos de Marketing de marca: Realizavel em qualquer tipo de

empresa,
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b) Planos de Marketing por categoria de produto: Os gerentes de
categoria definem as premissas, previsbes e metas orientando melhor o
planejamento para cada uma das marcas. Prontos e aceitos, 0s planos das
diferentes marcas serdo agrupados com o plano geral da categoria do produto.

c) Planos para novos produtos: Cada novo produto ou marca requer um
plano detalhado de desenvolvimento e langcamento. O conceito do produto precisa
ser definido, refinado e testado com o auxilio de protétipos. A fase de lancamento
exige uma relacdo detalhada das atividades envolvidas.

d) Planos por segmentos de mercado: Quando um mesmo produto é
vendido para diferentes segmentos de mercado, deve-se elaborar um plano para
cada segmento.

e) Planos por mercado geogréafico: Para cada pais, regido, cidade e até
bairro, sado elaborados planos de marketing;

f) Planos por cliente: Na existéncia dos principais clientes, sdo preparados
planos de marketing focados para cada um.

Ainda de acordo com Kotler (1999), os planos de marketing sao divididos
em duas partes, um plano estratégico de longo prazo e outro plano anual. E todos os
planos acima, devem estar em sintonia, dependendo uns dos outros. Para
apresentar as melhores estratégias de cada segmento, Sdo necessarias as

informacdes sobre os planos por produto e area.

2.6 SEGMENTACAO DE MERCADO

Segundo Kotler (1999), segmentacdo de marketing € definida com base
no mercado, formando grupos ou segmentos, de consumidores que possuem
necessidades e desejos diferentes dos outros. As empresas que se destacam em
meio a tantos concorrentes reconhecem a importancia da segmentagdo, pois
adotam estratégias aos produtos e/ou servigos, com alternativas para cada tipo de
personalidade, dividindo o mercado em segmentos menores.

Para Kotler (1994) e Las Casas (2006) as segmenta¢des séo de acordo
com as seguintes variaveis descritas a seguir:

a) Segmentacdo geografica: caracterizando os clientes em unidades

geograficas, como regido, clima etc;
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b) Segmentacdo demogréfica: divide o mercado em grupos de acordo
com variaveis a respeito da idade, sexo, renda, raca, nacionalidade, educacao etc;

c) Segmentacao psicografica: conta com a classe social, estilo de vida,
personalidade etc;

d) Segmentacdo comportamental: quando os clientes sdo subdivididos, de
acordo com seu perfil, se tem conhecimentos, atitudes, uso ou resposta para tal
produto;

e) Aspectos relacionados com o produto: faz menc¢des de acordo com o
uso do produto, sua sensibilidade de acordo com preco e lealdade de acordo com a
marca;

f) Tamanho: caracterizado pelo tamanho da industria, em fatores de
grande, média ou pequena;

g) Regiao: localiza¢cdes como norte, nordeste, sul, capital etc;

h) Usuarios do produto industrial: considera o tipo de produto que é
repassado aos clientes, exemplo, plastico, produtos farmacéuticos, alimenticios etc.

Ainda de acordo com Kotler (1999), as empresas devem posicionar 0s
seus produtos e servi¢os, divulgando aos clientes os beneficios neles contidos, com
propagandas, testes e etc. O processo de posicionamento faz com que o publico
alvo reconheca a diferenciacao da empresa, dos seus produtos/servicos, e fixe a sua
marca.

O processo de segmentacao se torna mais facil, quando as organizacdes
definem antecipadamente seus objetivos, para conquistar os resultados desejados
através da obtencdo de informagfes para os grupos especificos de cada segmento,
gue necessitam do mesmo produto. Direcionando os esforcos aos fatores e ao
publico alvo adequado (DIAS, et al 2003).

Sendo uma ferramenta de grande utilidade para os profissionais do
marketing, a segmentacédo de mercado deve ser realizada de forma cuidadosa, pois
0 mau uso deste, faz com que a empresa segmente o seu mercado de forma
exagerada, ndo gerando os lucros necessarios. (BAKER, 2005).

Como afirmam Kotler e Armstrong (1998), existem diversas formas de
segmentar o mercado, mas nem sempre trazem o0s resultados desejados pela
organizacdo. Para se obter eficiéncia devem seguir 0s seguintes passos:

mensurabilidade, acessibilidade, substancialidade e operacionalidade.



30

2.7 ANALISE SWOT

Ao se definir andlise Kotler (2006), afirma que esta acdo permite que as
pessoas captem dados da empresa, do posicionamento e do ambiente que se
encontra. Ainda, possibilitaa identificacdo de vantagens e desvantagens,
conseguindo melhorar o0 crescimento dos negdécios, propondo metas,
acompanhando os pontos fracos da empresa. Desta forma, fica facil para a
organizacdo, propor objetivos e identificar aonde a empresa quer chegar e como
esta posicionada no mercado.

A andlise SWOT, € uma importante ferramenta para que as organizacfes
analisem os fatores que influenciam sua posi¢cdo no mercado, bem como os pontos
que ajudam ou afetam o seu funcionamento. (LAS CASAS, 2006).

Desta forma, Campomar e lkeda (2006) abordam que esta analise ajuda
com gue as organizagcdes planejem seus resultados em meio a um mercado cada

vez mais competitivo, organizando as informacdes e situacdes.

2.7.1 Anélise Interna

De acordo com Las Casas (2006), uma empresa com condicdes
necessarias para atender o mercado, ou seja, o ambiente externo, deve analisar
principalmente o ambiente interno da organizacéo, pois um complementa o outro,
definindo juntos a situacdo diante do ambiente mercadoldgico.

Complementa ainda o autor, que todas as definicdes feitas diante das
analises ambientais, direcionam as diretrizes para que a empresa alcance o0s
objetivos almejados. (LAS CASAS, 2006).

2.7.2 Anélise Externa

A primeira etapa para elaborar o plano de marketing, é analisar o
ambiente da empresa, identificando corretamente os fatores que envolvem o
ambiente externo do mercado, setor a qual faz parte. A empresa podera passar a
todo o momento, por alteracdes no ambiente externo, que muda constantemente,
por iSso que ocorrem as ameacas e oportunidades, exigindo que haja compreensao

para que a organizacdo acompanhe os fatores favoraveis ou ndo aos objetivos, e
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nao recaia diante dos concorrentes, pois nem sempre as ameacgas encontradas
também serdo para outras empresas (LAS CASAS, 2006).

Para Churchill Jr. e Peter (2000), afirmam que o especialista em
marketing necessita conhecer todas as perspectivas do ambiente externo, que
tem por objetivo ajudar a identificar as possiveis oportunidades para atender o
mercado, e poder se destacar, podendo identificar também ameacas e continuar
a desenvolver-se.

Corroborando Las Casas (2007), o ambiente externo possui variaveis
incontrolaveis, exemplo séo as situacfes referentes & sua economia, politica,
concorréncias e clientes. Os dados encontrados dos fatores externos precisam
ser analisados com precisédo, para que seja coletado informacgdes que ajudem a
empresa a conquistar vantagem diante do mercado, ou melhor, definir as

ameacas e oportunidades encontradas no ambiente.

2.8 PLANO DE COMUNICACAO DE MARKETING

Com + unic + acdo, a palavra comunicagao tem significado claro, tornar
uma unica acdo. A esséncia é a mesma de um plano de marketing, a unido das
pessoas em prol de um Unico objetivo, dando o retorno benéfico de uma acao por
fim incentivando os consumidores a gostar do produto para comprar e recomprar
continuamente (AMBROSIO, 2007).

O bom relacionamento € criado através da importante comunicacao
integrada de marketing, esta € uma unido de clientes, parceiros de canais, grupos
interessados, organizacOes, fornecedores que criam uma ligacdo e tornam um
produto desejavel, o preco atraente e canais corretos para 0s consumidores
(ZENARO, 2011).

O autor (2011) ressalta a necessidade de existir diversas acbes de
comunicacado, ou seja, um mix de comunicagao para maior participacdo no mercado.
Desta forma, investir em profissionais confiaveis e/ou agéncias de comunicacao e
propaganda boas, que invistam em taticas de comunicacgéo integrada, comunicando
ao mercado de forma correta, transmitindo a mensagem e imagem desejada da
empresa aos consumidores.

Afirma Zenaro (2011, p.152) “E preciso conhecer as ferramentas e estar

muito bem-assessorado para nao despender dinheiro e energia de forma
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desnecessaria ou mal planejada. Uma promocéo malfeita pode gerar efeito contrario
ao desejado”.

Comunicacao de marketing, forma pela qual, dados ou ofertas de certa
empresa chegam a determinados mercados de maneira a se relacionar com
compradores potenciais resultando em beneficios entre ambos. Importante ressaltar
que a relacdo que se deve levar com o cliente ndo é s6 na primeira compra e sim na
pos-compra também. Diga-se que o segredo da comunicacdo de marketing é de
repassar a verdadeira mensagem, porém esta ndo consegue atingir todos os
mercados, para cada publico existem diferentes maneiras de direcionar a mensagem
foco que os atraiam, também de forma benéfica. Desta forma existem as chamadas
ferramentas da comunicacao que o0s gerentes ou responsaveis do marketing podem
utilizar de modo eficaz. (KERIN; PETERSON, 2009).

Para Kotler (1998) muitas empresas enfrentam o problema de dirigir-se ao
consumidor correto, de saber o que falar e qual a frequéncia para com seu publico-
alvo. A comunicacdo quando bem feita € uma importante ferramenta de sucesso
empresarial, quanto melhor a comunicacdo com o publico-alvo, melhor é o alcance
dos objetivos e das vantagens competitivas.

Frente a um mercado cada vez mais competitivo, Ogden (2002) afirma
gue juntos as empresas e 0s profissionais de marketing devem estar atentos as
mensagens repassadas ao cliente referente aos produtos e servigos, pois é de suma

importancia que sejam transmitidas mensagens claras, concisas e integradas.

“A comunicacdo de marketing colabora de diversas formas com o0s
consumidores. Eles podem conhecer ou ver como e por que um produto é
usado, por qual tipo de pessoa, quando e onde; podem receber informagdes
sobre quem o fabrica e 0 que a empresa e a marca representam e, ainda,
podem receber um incentivo ou recompensa pela experimentacéo ou uso. A
comunicacdo de marketing permite as empresas conectar suas marcas a
outras pessoas, lugares, eventos, marcas, sensacoes e objetos.” (KOTLER,;
KELLER, 2006, p. 532).

Ainda de acordo com Kotler e Keller (2006), existem diversas plataformas
de comunicacao, que as empresas podem ir além delas, por exemplo, através do
estilo, da forma, cor, embalagem e preco do produto, at¢é mesmo a maneira como 0
vendedor se comporta, 0 ambiente da empresa e sua decoracdo, tudo o que é
identidade da empresa acaba comunicando aos consumidores.

Para se repassar uma mensagem compreensivel e com posicionamento
estratégico, todas as atividades de comunicacdo de marketing devem ser

integradas, desta forma para iniciar o planejamento da comunicagdo de marketing,
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devem-se buscar as potencialidades compativeis que os clientes-alvo tém com a
empresa e a marca, para uma comunicacdo eficaz, como na imagem a seguir

(KOTLER;KELLER, 2006).

Figura 1 — Etapas do desenvolvimento de uma comunicacéo eficaz.

Identificagdo do publico-alvo

)

Determinacéo dos objetivos

v

Elaboragdo da comunicagao

Estabelecimento do orcamento

!

Decisao sobre 0 mix de comunicagao

v

Mensuragéo dos resultados da comunicagao

)

IGeren ciamento da comunicagéo integrada de marketind

Fonte: Kotler e Keller (2006, p. 534).

Comenta Las casas (2006, p. 381) da existéncia do fato de empresas ou
marcas sofrerem impactos negativos, e € bastante desafiador reconstruir esta
imagem. Mas o segredo € investir em comunicacdo de marketing, onde o0s
profissionais utilizam das ferramentas de comunicagéo para repor a forgca da marca,
as quais estéo divididas em: comunicagcéo de massa e comunicacdo pessoal.

Para Yanaze (2007) os objetivos de comunicacdo de marketing pelos
guais descreveu sucintamente, levam os seguintes titulos: “Despertar a consciéncia;
Chamar atencdo; Suscitar interesse; Proporcionar conhecimento; Garantir
identificacdo, empatia; Criar desejo; Conseguir preferéncia; Levar a decisao; Efetivar
a acado; Garantir e manter a satisfacdo poés-acdo; Estabelecer interacdo; Obter
fidelidade e Gerar disseminacao de informacdes pelos interlocutores”.

Para Dias (2003) o composto de comunicacdo de marketing € formado

por propaganda, promoc¢ao de vendas, venda pessoal, marketing direto, relagdes
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publicas, publicidade, promocéo de eventos, merchandising, atendimento ao cliente,

comunicacao pela internet e embalagem.

2.8.1 Tipos de comunicacdo de marketing

De acordo com Kerin e Peterson (2009), as atividades de comunicagéo
também chamadas de ferramentas, como propaganda, venda pessoal e promoc¢ao
de vendas, em conjunto formam todo o mix de comunicacdo de marketing, divididos
em muito flexiveis como a venda pessoal e até muito inflexiveis como a propaganda
de massa, com atributos diferentes deve ser escolhido quais ou qual destes se
comunicara melhor com o publico determinado e de modo eficaz estudar o menor
custo para a empresa.

Diferente de muitos autores, para Dias (2003) as atividades envolvidas no
processo de comunicacédo de marketing séo as seguintes: propaganda, promoc¢ao de
vendas, promocdo de eventos, relagcdes publicas, atendimento ao cliente,
publicidade, merchandising, embalagem, comunicacdo pela internet, marketing
direto e vendas pessoais.

2.8.1.1 Propaganda

De acordo com Kotler e Keller (2006), as empresas grandes possuem um
proprio departamento de propaganda para desenvolvimento da comunicacdo da
mesma, ja nos casos de empresas pequenas a propaganda acontece atraves dos
funcionéarios da area de marketing ou vendas da empresa junto a uma agéncia de
publicidade.

Ainda segundo os autores, chegando-se a uma analise geral da situacao
de mercado atual da empresa, constréi-se 0 objetivo da propaganda, podendo ser
voltados para o programa de marketing e a posicdo da marca. (KOTLER; KELLER,
2006)

Logo apds os objetivos, Kotler e Keller (2006) afirmam da necessidade de
se determinar um orgcamento para a propaganda, esta decisdo pode ser pautada em
cima de cinco fatores considerados importantes como: estagio no ciclo de vida do
produto, pois produtos novos necessitam de maior orcamento; participacdo de

mercado e base de consumidores, pois menor sera 0 custo para marca com maior
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participagdo; concorréncia e saturacdo de comunicagdo, quando ha muitos
concorrentes, maior sera a necessidade de investimento para a divulgacdo da
marca; frequéncia da propaganda, quanto maior a divulgacdo maior sera o
orcamento das midias, grau de substituicdo do produto, e diferenciais de divulgacéo

dos produtos.

2.8.1.2 Promocao de vendas

Para Kotler e Keller (2006), a promo¢do de vendas € a maneira mais
rapida de se estimular o consumidor a comprar determinado produto ou servigo,
principalmente fazer com que os clientes comprem em quantidades maiores, bem
como atrair novos clientes, ou que efetuem compras fora de época. A ferramenta
tem sido bastante utilizada pelas empresas em funcdo dos retornos que esta faz
através de acbes como brindes, amostras gratis, descontos, prémios entre outras.
Na escolha das ferramentas para realizacdo desta promocéo, sdo realizadas de
acordo com analises que o planejador de promocOes fara sobre o mercado, a
competitividade da empresa, bem como a eficicia de tais ferramentas escolhidas de
acordo com os custos envolvidos.

Uma comunicacgéo considerada de alto custo, a promocéo de vendas tem
suas vantagens segundo Dias (2003), como distinguir sua particdo para diferentes
tipos de mercados. Utilizando esta ferramenta como continuidade de outros
compostos de comunicacdo, para o poder de convencimento do cliente quanto ao

produto e/ou servigo ofertado.

2.8.1.3 Promocao de eventos

Podendo ter um custo menor que outras midias mais tradicionais, o0 meio
de comunicacao de eventos pode ser uma opcao para as empresas, principalmente
para menores, que queiram investir e se relacionar com o mercado alvo de forma a
tornar 0 momento especial, divertido e relevante para ambos (KOTLER; KELLER,
2006).

Desta forma os autores Kotler e Keller (2006), comentam que as
empresas que optam pela estratégia de eventos, tém por objetivos formar identidade

com o mercado alvo, bem como expandir o nome da empresa, a imagem e a marca
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através da percepcdo dos clientes, manifestar compromisso com a comunidade e

criar meios de realizar promocdes e divulgagoes.

2.8.1.4 Relacbes publicas

Preocupados em repassar uma imagem favoravel da empresa, 0s
profissionais de relacdes publicas estdo envolvidos com as noticias, eventos,
palestras, que envolvem diversos publicos (LAS CASAS, 2006).

Relacdes publicas para Kotler e Keller (2006), envolve um grande nimero
de pessoas que tenham algum interesse possivel, pelas quais a empresa necessita
criar um relacionamento de forma positiva, além dos possiveis consumidores,
fornecedores e outros. Desta forma, existe o profissional de Relacdes Publicas para
trabalhar em prol da empresa, por meio de proteger e divulgar a imagem de forma
benéfica da mesma, tais como relacionamento com a imprensa, comunicacao
corporativa ou com autoridades e aconselhamento para a administracdo quanto a
situacdes da imagemda empresa, bem como publicidade do produto.

Despertando no consumidor interesse pela empresa, as relagdes publicas

tem o objetivo de repassar uma boa imagem.

“No seu sentido mais amplo, as relag8es publicas tém a funcéo de gerar no
publico geral boa vontade em relagcdo a empresa ou organizagdo, e se
concentra nos relacionamentos que séo criados entre uma organizagéo e
seus varios publicos — fornecedores (ou outros membros do canal),
funcionarios, acionistas e a populacdo em geral, entre outros. Na verdade,
entre o publico poderia estar também a concorréncia. Enfim, qualquer um
gue afete a empresa ou a quem a empresa possa afetar € um membro do
publico ou um interessado, pois essas pessoas tem interesse sobre o que
ocorre com a empresa.” (OGDEN, 2002, p. 109).

Apesar de ser comparada com a propaganda, utilizando a midia em seus
servigos para relacionarem-se com o publico, as rela¢des publicas ndo sdo uma
comunicacdo paga, seu custo é diferente do investido em midia eletrdnica ou
impressa. Desta forma, ndo ha como medir os resultados das midias investidas em

relacdes publicas, acontecendo muitas vezes de forma negativa (OGDEN, 2002).

2.8.1.5 Atendimento ao cliente

Para melhorar o relacionamento com o cliente, é fundamental a melhoria

do atendimento, de acordo com Zenaro (2011), tudo se inicia com a preocupacéo
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gue a empresa deve ter em aperfeicoar os recursos da informacéo e a capacidade
dos vendedores de resolver os problemas dos consumidores, com eficiéncia e no
tempo do cliente, com rapidez.

Desta forma, ainda de acordo com o autor (2011), € importante que a
organizacdo nao invista somente em tecnologia de ponta de canais de comunicacao
direta, e sim investir principalmente em treinamento para os funcionarios, que
estardo de frente com o cliente para representar a empresa e repassar a informacéao

correta.

2.8.1.6 Publicidade

Para Zenaro (2011, p.110), teoricamente [...] “Publicidade € a divulgacao
do topico noticioso e de comentérios de natureza comercial gratuitamente”.

Uma funcdo continuada das Relagbes Publicas, a publicidade de acordo
com Ogden (2002), tem por objetivo divulgar noticias, produtos e servicos, de
pessoas ou fatos da empresa em foco, bem como de eventos.

De acordo com Baker (2005), a publicidade pode ser definida como uma
comunicacao gratis, repassada a um publico com um mesmo interesse, por isso, por
nao possuir custo o autor frisa da falta de controle que a mensagem é repassada e a
forma que é dita e ao publico que recebe esta informacéao.

Ao definir os clientes alvos e os objetivos a atingir, a publicidade € um
aliado desta necessidade, pois é uma atividade que faz a divulgagdo da marca, do
produto, servico, organizacdo enfim, de diferentes formas como: radio, internet,
televisdo, jornais, revista e outros (DIAS, 2003).

A estratégia de publicidade para Crescitelli e Costa (2007), esta voltada a
explorar as informag¢des comunicadas, criar fatos e noticias, formar e fortalecer a
marca da organizacdo. Formando interesse pelo produto ou servico através da
mensagem confiavel repassada aos clientes. Para quem utiliza a estratégia de
publicidade através das relacfes publicas e de assessoria de impressa, ndo tem
custos, somente para informes publicitarios e afins, que necessitam identificacdo do

anunciante.
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2.8.1.7 Merchandising

De acordo com Amaral (2004, p.77) “Merchandising € a acdo de
promover, que usa a comunicacdo de marketing no ponto de venda e em espacgos
editoriais na televisdo, midia impressa e outros, para reforcar mensagens
publicitarias feitas anteriormente, ou mesmo em substituicAo a propaganda em
alguns casos”.

Para Costa e Crescitelli (2007), o merchandising é basicamente despertar
o interesse do consumidor em sua compra final, no ponto de venda, mesmo que nao
envolva o produto. Como também define Las Casas (2007, p.190), “merchandising é
todo o esfor¢co de apresentacdo do produto ou servigco no ponto-de-venda [...]".

Efetuado através de folhetos, cartazes, displays a divulgacédo da empresa,
ajudando os clientes no acesso as informag¢des dos mesmos e chamando atengao o
merchandising tem por objetivo despertar interesse de compra imediata. (DIAS,
2003)

2.8.1.8 Embalagens

Definido como meio de comunicacdo, embalagem para Las Casas (2007),
pode ser dividido com finalidade para produtos ou servicos. A embalagem tem por
funcdo a facilidade de manuseio dos produtos, protegendo e estar promovendo a
imagem do mesmo também para servicos.

Ainda de acordo com o autor, é essencial para o sucesso da empresa que
a embalagem funcione como uma comunicacdo que envolva de maneira global o
mercado, as negociacdes e os produtos de acordo com aparéncia que quer repassar
(LAS CASAS, 2007).

“Em varios casos a mudancga de embalagem ou de formato, por exemplo,
tem trazido excelentes resultados mercadoldgicos no posicionamento, na
aceitacdo e na venda de produtos, podendo representar um diferencial
fisico de grande efeito atrativo na identificacdo e na personalidade desses
produtos. Tendo suas caracteristicas inerentes ao produto, o design nao é
estudado e desenvolvido, obrigatoriamente, como uma estratégia de
comunicacao, porém seu uso em momentos estratégicos e sua aplicacao
correta no desenvolvimento do produto funcionam como eficaz apoio ao mix
de comunicacéo. (COSTA; CRESCITELLI, 2007, p.60).

Com o intuito de fortalecer a imagem do produto, para que passe

confiangca ao consumidor do que esta sendo Ihe oferecido e despertando interesse
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através da atracao e informacao, utiliza-se a comunicagdo da embalagem, de acordo
com Dias (2003).

2.8.1.9 Promocgéao na internet

No inicio da década de 90 as organizacdes passaram a utilizar a internet
como meio de comunicacdo e relacionamento com os clientes, com a troca de
informacdes, principalmente facilitando as vendas de forma direta ndo necessitando
da participacdo dos canais de distribuicdo normalmente utilizados. (OGDEN, 2002,
p.89)

Ainda de acordo com o autor Ogden (2002), a importante ferramenta de
comunicacdo integrada chamada internet deve ser avaliada pelos profissionais se
deve fazer parte do mix de comunicacéo devido os riscos, desvantagens que pode
ter, ou entdo muitas oportunidades e vantagens também.

De acordo com Moreira (2001), as empresas conseguem atualmente se
comunicar e acima de tudo vender para clientes que antes nunca nem imaginariam
chegar, através de internet, criando participacdo de mercado e um relacionamento
duradouro caso haja necessidade de mudar e se adequar.

Conclui Dias (2003), que para gue aconteca a promoc¢ao na internet, a
qual vem crescendo cada vez mais no mundo dos negoécios, envolve-se
propriamente a rede mundial da internet, fazendo a comunicacao através de e-mails,

banners, sites, chamando aten¢éo do publico.

2.8.1.9.1 Comunicacao online

Afirmam Kotler e Keller (2006), que os objetivos da empresa em relacao
ao marketing somente serdo atingidos se for medido o custo beneficio que tem os
recursos de propaganda escolhidos, assim como a propaganda da internet. A
comunicacdo pela web tem crescido gradativamente, com custo muito menor
comparado a outras formas de comunicagéo publicitaria.

As formas existentes de propaganda na internet, ainda de acordo com
Kotler e Keller (2006) sdo as seguintes: banners, com a imagem da empresa e a
mensagem a repassar; patrocinios, empresas que patrocinam conteudos em site de

noticias; microsite, pequeno site anexo a um site maior de outra empresa; andncios
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relacionados a busca, quando sites de pesquisas apresentam produtos e servigos da
empresa relacionada a pesquisa realizada. E o e-mail, tem seu destaque pela
importancia que tem, deve ser realizado de maneira correta para que conquiste bons
resultados, formando agradavel relacionamento com os clientes e lucros extras,

estando os custos fracionados como a de uma campanha por mala direta.

2.8.1.10 Marketing direto

Definido por Kotler e Keller (2006), marketing direto € uma maneira rapida
e importante de se chegar ao consumidor, através de meios como catalogos, sites,
telefone e telemarketing, mala direta entre outros, com mensagens personalizadas e
clientes especificos. Seus objetivos envolvem conquistar clientes, formar
relacionamentos, divulgar as ofertas dos potenciais e fortalecer as decisdes de
compra. Com vantagens, destacam-se as compras online em que os clientes podem
consumir e conhecer a variedade de produtos e servicos sem sair de casa, levando
em consideracao a falta de tempo dos clientes. E em desvantagem, existem casos
que os clientes se incomodam com o meio direto e abusivo das mensagens e
materiais que chegam a sua casa, como exemplo da mala direta que envolve
folhetos, folders, cartas, por e-mails também.

Kotler e Keller (2006) salientam a importancia de administrar as listas de
clientes potenciais, podendo ser realizado a selecéo por critérios, idade, estilo de
vida, escolaridade e outros, e assim melhor direcionar as mensagens e também para
nao compor pessoas que nao estejam em dia no SPC, por exemplo, outros fatores
como cuidar dos estogues para nao oferecer produtos que ndo possuem no
momento, ou ofertar produtos de qualidade para nao terem retorno de mercadorias
com defeitos.

De acordo com importantes informaces de Baker (2005), o marketing
direto estuda o comportamento dos consumidores para utilizarem das informacoes
no futuro de forma benéfica. Para realizacdo de um marketing direto eficaz utiliza-se:

a) Escolha do alvo: Selecdo do publico alvo e conseqiente da midia
apropriada aos mesmos para transmitir a mensagem desejada;

b) Interacdo: Incentivo através dos profissionais do marketing para obter

resultados, respostas dos clientes alvos;
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c) Controle: Administragdo dos marketing direto, delimitando os objetivos,
orcamentos e avaliagbes dos resultados, direcionando o comportamento futuro da
organizacao;

d) Continuidade: Continuar o contato com os clientes, oferecendo outras
diversidades de produtos além dos consumidos, ou na mesma linha chamada de

vendas cruzadas, assim mantendo-os atualizados e consumindo.

2.8.1.11 Vendas pessoais

Outra forma de marketing direto e muito antiga segundo Kotler e Keller
(2006) sao as visitas aos clientes. Os vendedores, e na existéncia de
representantes, realizam a selecdo e prospeccao de clientes potenciais, para que
aconteca a venda direta. Apesar de antiga, os vendedores nao devem somente se
importar em vender e sim diagnosticar os desejos, necessidades e solucionar
problemas como estratégias da empresa em manter-se no mercado. Por esta
importancia que tem os vendedores, as organizacdes devem levar em conta seus
salarios, beneficios, reconhecimento, bem como qualifica-los através de
treinamentos e supervisoes.

Na concepcdo de Ogden (2002, p.101) “O aspecto mais importante da
venda pessoal € a interacdo e a comunicacdo pessoal. Essa é a principal diferenca
das demais variaveis de CIM, pelo fato de envolver um pequeno numero de
consumidores em vez de muitos”.

Complementa Las Casas (2006) que a venda é um procedimento
primeiramente de procura e avaliacdo como ja dito e em seguida abordagem,
apresentacao, tratamento de objecdes, fechamento e pdés venda. De forma eficaz, a
venda pessoal pode ser mais importante que outras formas de comunicacdo, por
isso, € necessério o investimento de uma boa equipe de vendas ja que o0 mesmo

gera lucros e receita para a empresa.
2.9 MIDIAS
Midias para Zenaro (2011, p.104) “E o estudo, anélise e interpretacdo dos

veiculos e da veiculacéo, a fim de determinar a otimizacao da verba, tendo em vista

0 alvo estabelecido no planejamento da propaganda”.
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Complementa o autor Zenaro (2011), que a midia é definida pelo canal
gue propaga a mensagem foco da empresa ao mercado definido alvo, através da
midia impressa (jornal, revista, mala-direta, outdoor, e outros) para ser lida, ou midia
eletronica (televisao, radio e outros), para ser vista ou ouvida.

Para Zenaro (2011) ao se selecionar a midia, alguns fatores podem ser
elencados como: especificar o0 mercado; a natureza e tipo de produto; a posicéo
geografica; como o0 concorrente exerce as atividades publicitarias; a natureza da
mensagem; 0 numero de vezes que 0 anuncio é repassado; e o custo das variadas
midias. J& para se planejar a midia, o autor (2011) menciona que deve-se estar
atendo aos habitos e costumes dos consumidores atuais e potenciais, para melhor
definir os veiculos a serem propagados; e fazer um plano dentro do orcamento que
disponivel, com a intensidade das atividades de comunicacdo para atingir os
objetivos.

Conclui o autor Zenaro (2011, p.105) devendo a mensagem chegar ao
maior numero de clientes, propagando-se por diversos veiculos tais como:

a) Jornais: Para divulgar o essencial com textos atraentes. Recomendavel
para lojas pequenas que ndao possuem muito dinheiro para investir;

b) Radio: Para nivel regional ou local, em horarios compativeis a de
audiéncia e do publico selecionado, chama atencdo em um texto envolvente e com
audio, possui um orcamento baixo;

c) Mala-direta: Fazem parte os folders, folhetos, materiais publicitarios,
promocdes, liquidacdes e outros, que podem néo resultar no desejado, mas possui
orcamento baixo;

d) Televisdo: Utilizado para alcancar grande publico, € repassado a
mensagem de forma rapida e constantemente para provocar, trazendo grandes
resultados na maioria das vezes, mas possui um or¢amento alto;

e) Revista: Na existéncia de revistas especializadas facilita a escolha,
porém € um 6timo meio de passa tempo dos leitores e chama a atencéo e desperta
interesse pela compra. Porém tem custo alto de investimento.

f) Outdoor: Localizado ao ar livre, o outdoor facilita a memorizagcado do
consumidor através da comunicagao visual;

g) Indoor: Com uma mesma caracteristica do outdoor, o indoor € uma

comunicacao visual mas localizada em lugares internos;
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h) Cinema: Impactante, o cinema desperta a concentracdo de quem vé e
€ bastante seletivo, porém custo elevado;

i) Luminoso: Com objetivo de chamar atencéo, possui placas e refletores
tipo neon, que pode ser visto de longe, e por muito tempo de acordo com a duragao
gue tem o material.

De acordo com Ogden (2002), a midia é o meio utilizado na campanha de
propaganda, este deve ser bem formulado e objetivo. Para campanhas novas deve-
se detalhar todo o plano, ja para uma atualizacdo de uma midia, reaproveitar as
propostas e atualizar as novas com todos o0s elementos necessarios, como 0

problema, os objetivos e as estratégias de midia.

Os 5W'’s associados com o planejamento de midia derivam dos termos em
inglés who (quem), when (quando), why (por qué), what (o0 qué), e where
(onde). Cada um deles deve ser enfocado em algum ponto no plano de
midia. O “quem” refere-se ao mercado e ao publico-alvo; o “quando” esta
associado com o tempo da selecdo de midia como um todo (cronograma de

&” fornece uma justificativa para cada uma das diversas

midia); o “por qué
decisdes de midia; o “o qué” indica 0 que deve ser comunicado nos diversos

meios e o0 “onde”, a quantidade de recursos, em geral financeiros, que deve
ser alocado aos diversos meios (OGDEN, 2002, p. 51).

2.10 ORCAMENTOS DE COMUNICAGAO

Para Kerin e Peterson (2009) o orcamento de comunicagéo, leva em
conta a dispersdo geografica que o mercado alvo da empresa se encontra, quanto
maior, mais gasto de comunicacdo se investe. Importante frisar que primeiramente
se faz um orgcamento com base nas tarefas requeridas das atividades de
comunicacdo, quanto maior a importancia da comunicacdo para a estratégia da
empresa, maior serdo os investimentos inseridos, desta forma percebe-se que os
recursos financeiros dependem somente do tamanho e da importancia que tem a
comunicacado para a estratégia de marketing.

“O orcamento € estabelecido de forma que o0s custos marginais da
comunicacao sejam iguais as receitas marginais dela resultantes. Isso porém, exige
uma avaliacao da eficacia da comunicacao” (KERIN; PETERSON, 2009).

De acordo com a definicho acima, os autores (2009), comentam que
existem dificuldades para avaliacdo da eficacia da comunicacdo, sendo assim nao
existem formas aceitas para conseguir medir e estabelecer o or¢camento de
comunicacado, surgindo métodos na opinido deles grosseiras sendo com base em

férmulas ou em base qualitativa.
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Conclui Ogden (2002), que apesar da importancia que tem orgamento,
pouco se faz uso deste nos planos, o que pode nédo dar bons resultados, pois 0
objetivo € definir em numeros quanto de dinheiro precisamente, sera necessario
investir para se alcancar o desejado com comunicacéo e nao acarretar desperdicios.

Desta forma, existem véarias técnicas utilizadas para se definir
orcamentos, as mais comuns serao citadas segundo Ogden (2002, p. 31):

1. Método da porcentagem de vendas: E uma porcentagem em cima de
cada marca, produto ou servico de acordo com as ultimas vendas ou estimadas
vendas. O autor explica [...] “uma empresa com vendas de $ 1 milhdo decide que é
necessario gastar 2 por cento em CIM, traduzindo-se na quantidade orcada, por
produto, de $ 20 mil”. Porém pode nado dar certo, pois estimada as vendas menores
pra produtos novos, por exemplo, caird o investimento em propaganda conforme a
teoria, em um momento que na verdade necessitarda de maior investimento. Por isso,
esta técnica é melhor em conjunto com outros métodos para adaptar melhor o
orcamento tanto em periodos de alta quanto baixa.

2. Método da porcentagem de lucro: Com a mesma teoria do método
acima, este tem 0s mesmo riscos, a unica mudanga € que a porcentagem € medida
em cima dos lucros da empresa.

3. Método do objetivo e tarefa: Considerado pelo o autor o método mais
correto a ser utilizado em orcamentos. O profissional fard o orcamento de acordo
com o0 que se espera do plano por isso, precisara definir o exato papel da CIM e
seus resultados no plano de marketing. Apds especificar detalhadamente no plano,
fard também orgcamentos com base no tempo que se tem para realizar os objetivos.

4. Método da paridade competitiva ou de “siga o lider”: Este orcamento é
baseado no mesmo orcamento feito pela concorréncia, podendo ser adaptado
reduzindo ou superando, mas assumindo que o outro entenda melhor quanto gastar.

5. Método de utilizacdo de todos os recursos disponiveis ou de “maximo
possivel”: Todo o dinheiro que sobrou de outros orcamentos é investido em CIM.

6. Método do balanco: Sem muitas analises, este orcamento é
simplesmente definir quanto de dinheiro serd desembolsado baseado em
experiéncias ocorridas e no histérico de gastos da empresa.
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2.11 PLANO DE ACAO

Quando ja determinado as estratégias de marketing, os profissionais
precisam estar atentos ao cronograma e as responsabilidades contidas no plano de
acao elaborado pela empresa, para a realizacao das tarefas. (WESTWOOD, 2002).

Considerado por Las Casas (2006) a principal parte do plano de
marketing, o plano de acdo deve ser objetivo em sua elaboracéo, tanto que muitos
descartam as outras partes do plano dando maior énfase somente a este.

Desta forma, Westwood (2002), descreve o roteiro do plano, contendo: A
posicdo atual da empresa; Metas a serem alcancadas; Acdo para se chegar até o
objetivo proposto; Definicdo da data de inicio e data final e por fim o custo orcado
para cada plano de acdo. Complementa ainda o autor, que para um plano ainda
mais elaborado, especifica-se quem serdo as pessoas a realizar o trabalho, e até
podendo ser dividido em partes.

O plano de acdo € definido pelas atividades operacionais de uma
organizacao por escrito, detalhando o que deve fazer, quando, como e onde seréo
realizadas. Considerado uma ferramenta muito importante para o planejamento
estratégico e para os profissionais que o executarao, utilizado como um cronograma
de acdo, o plano de acdo é bastante benéfico para atingirem-se o0s objetivos
descritos no plano de marketing. Descrevendo neste plano: A atividade a exercer; O
tempo determinado a realizar tal atividade; Determinacdo do departamento ou das
pessoas que realizardo e por fim o custo envolvido para cada atividade (LAS
CASAS, 2006).

Para Las Casas (2007), independente do porte da empresa, deve existir o
plano de acéo, este facilita e ajudam muito as empresas em seus custos, visualizar e

organizar de maneira geral as atividades a serem executadas.

O procedimento sugerido para as micro e pequenas empresas € que
utiizem apenas um quadro para o plano de acdo, conforme modelo
sugerido neste capitulo. No entanto, se a empresa necessitar de planos
separados para diferentes atividades de marketing, eles devem ser
anexados como complementos do plano de acgéo principal. Nesse sentido
haveria um plano de acdo especifico para propaganda, venda pessoal, e
assim por diante. (LAS CASAS, 2007, p. 117).

J& o plano de acdo promocional especificamente para Las Casas (2006),
€ composto por toda a parte das atividades de comunica¢do que serd desenvolvido

entre empresa e 0 mercado. Deve ser realizado um planejamento contendo as
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acOes promocionais como a promocao de venda, de propaganda, de eventos e

outros como € ilustrado no quadro a seguir pelo autor:

Quadro 1 — Plano Promocional

Objetivos Promocionais (Especifique os objetivos que pretende obter para cada uma das partes da
campanha. Ex: boletins informativos, campanha de propaganda, etc.)

1.

2.

3.

4.

Descricdo do mercado-alvo (diversos segmentos devem ser abordados com diferentes apelos

promocionais e mensagens tendo como base os objetivos acima)
Objetivos especificos de comunicacdo  (para segmentos de mercado e veiculos promocionais)
Tema para a campanha (se aplicavel, slogan para cada segmento)
Composto de midia (partes principais da campanha)
Midia Controlada (propaganda paga)
Midia ndo Controlada (releases gratuitos-noticias)
Atividades proporcionais especificas e veiculos (outras, relativas aos objetivos e segmentos de

marketing)

o M w D PE

Cronograma — (relacione inicio e término da campanha para cada veiculo promocional a ser
utilizado)

Orcamento — (custos antecipados de cada parte da campanha).

Fonte: Richards apud Las Casas (2006, p.118).

2.12 AVALIACAO E CONTROLE DA COMUNICACAO

Para administrar de forma eficaz o processo de comunicagcdo em uma
organizacdo, o profissional de marketing faz uso da ferramenta de avaliacdo e
controle, este por sua vez faz analises importantes da comunicacao investida para
mensurar o0 alcance dos objetivos ou o fracasso da estratégia, podendo ser
reavaliada e continuada (KERIN; PETERSON, 2009).




a7

Ainda segundo os autores (2009), uma maneira ideal para o controle é
planejar os recursos que serdo utilizados na comunicagéo, pois aumentar ou reduzir
o orcamento faz toda diferenca para os resultados.

A Ultima secdo do plano de marketing descreve o cronograma de
implementagdo e os controles que serdo usados para monitorar seu progresso. Em
geral, as metas e os orcamentos sdo apresentados a cada més ou trimestre,
permitindo assim que a alta administracdo avalie os resultados de cada periodo e
detecte os negodcios ou produtos que nao estao atingindo suas metas. Os gerentes
desses negécios e produtos devem explicar esses problemas e apresentar as

medidas corretivas que tomarao para sané-los.
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3 PROCEDIMENTOS METODOLOGICOS

Segundo com Jung (2004), método sdo procedimentos com ideia de
apuracao dos fenbmenos naturais, para obter conhecimentos especificos.

Método cientifico, nada mais é que uma forma pratica que os cientistas,
pesquisadores enfim, utilizam com objetivo de apreciar uma pesquisa realizada.
(CERVO; BERVIAN, 1996).

Ainda de acordo com os autores, Cervo e Bervian (1996), o método é
uma ferramenta de trabalho dos cientistas para se aprofundar nos assuntos e
descobrir a existéncia dos acontecimentos.

Contempla Vergara (2005), método € um caminho, uma maneira de
seguir, coeréncia de pensamentos. Para existir ciéncia, se faz pesquisas, as quais
compdem de paradigmas, crengcas e valores, que busca a verdade dos fatos,
sinalizando erros e correcdes na busca de racionalidade.

Desta forma neste presente capitulo sera apresentado o delineamento da
pesquisa, definicdo da populacao-alvo, plano de coleta de dados e anélise de dados,
para melhor orientar os métodos utilizados para aprofundamento de estudo do
trabalho.

3.1 DELINEAMENTO DA PESQUISA

Os tipos de pesquisas relativos aos fins de investigacdo neste presente
trabalho sdo descritiva, explicativa e aplicada, definidas de acordo com os objetivos
especificos delimitados no inicio do projeto.

Descritiva, pois, segundo Vergara (2009), [...] “exp0e caracteristicas de
determinada populacdo ou determinado fendmeno. Pode também estabelecer
correlagBes entre variaveis e definir sua natureza”. Em concordancia com Cervo e
Bervian (2007), a finalidade da pesquisa descritiva € fazer observacdes, registros e
analises, relacionando fatos e fendbmenos. Sendo muito importante para achar as
respostas dos problemas que surgem. Por fim, para Gil (2008), os objetivos da
pesquisa descritiva € determinar a populagédo ou fenémeno, e coletar dados através
de aplicacdo de questionarios ou observagoes.

Explicativa, [...] “tem como objetivo tornar algo inteligivel justificar Ihe os

motivos. Visa, portanto, esclarecer quais fatores contribuem, de alguma forma, para
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a ocorréncia de determinado fendmeno”. (VERGARA, 2009). Complementa Gil
(2008) que explicativa tem por objetivo explicar o porqué das coisas serem, bem
como explicar e tornar real o que é do conhecimento.

Ja a pesquisa Aplicada, para Vergara (2009), [...] “é fundamentalmente
motivada pela necessidade de resolver problemas concretos, mais imediatos, ou
ndao. Tem, portanto, finalidade pratica, ao contrario da pesquisa pura, motivada
basicamente pela curiosidade intelectual do autor [...]".

Em relacdo ao tipo de pesquisa relativa aos fins de investigacdo, seréao
utilizadas: bibliografica e de campo ou levantamento.

Caracterizando-se a pesquisa bibliogréafica, [...] “o estudo sistematizado
desenvolvido com base em material publicado em livros, revistas, jornais, redes
eletrOnicas, isto €, material acessivel ao publico em geral [...]". Esta pesquisa, para
Cervo e Bervian (2007), seguindo o mesmo pensamento de Oliveira (1999), através
de materiais cientificos, fundamentados, procura esclarecer e explicar, os problemas
e fenbmenos encontrados. Oportunizando aos pesquisadores, estudar diferentes
autores e pensamentos.

JA a pesquisa de campo, na visdao de Cervo e Bervian (2007), um
conjunto de questdes, também chamado de questionario, com intuito de coletar
dados, verificando com precisdo as informacdes desejadas e recolhidas. [...] “é
investigacdo empirica realizada no local onde ocorre e ocorreu um fenébmeno ou que
dispbe de elementos para explica-lo. Pode incluir entrevistas, aplicacdo de

questionarios, testes e observacgao participante ou ndo” (VERGARA, 2009).

3.2 DEFINICOES DA AREA E/OU POPULACAO ALVO

A empresa iniciou com a vocagdo que a estilista e proprietaria recebeu a
para desenhar vestidos de moda, desta forma, cursou a faculdade de Tecnologia em
Moda, formou-se em setembro de 2006, ja em outubro do mesmo ano inaugurou seu
proprio atelié na cidade de Icara, Santa Catarina, que inicialmente teria o publico
alvo estimado de meninas formadas entre 15 e 18 anos, oferecendo aluguél de
vestidos j& disponiveis e confec¢cdo sob medida para primeiro uso de trajes de
festas. Mas, com o passar dos tempos ampliou o leque para vestidos de 15 anos,

eventos de gala, noivas, madrinhas de casamentos e outras ocasides especiais,
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para mulheres de todas as idades, levando em conta o gosto, individualidade e
personalidade de cada cliente.

Inspirado na alta costura, os vestidos tem uma modelagem apurada e
muito estruturada, rica em sobreposi¢ces e detalhes cuidadosamente feitos a méao.
A empresa recentemente instalada em um novo espaco com sede propria tem
conquistado clientes da regidao do Extremo-Sul catarinense, ndo s6 de todo o pais,
mas também do exterior quando consultada por uma cliente da Noruega.

Trabalha na empresa a Proprietaria (estilista), seu esposo que é
administrativo/financeiro, mais um total de 12 funcionarias sendo elas recepcionista,
atendentes/vendedoras, costureiras, faxineira e lavadeira.

Figura 2 — Fachada da Empresa

Fonte: Dados Empresa/esquisador (2014)

Figura 3 — Ambiente interno Empresa

Fonte: Dados Empresa/Pesquisador (2014)
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Quadro 2 — Estruturacdo da Populacdo Alvo

Objetivos Periodo Extensao Lol O Elemento
Amostragem
Analisar o ;

Clientes
desempenho das -
estratéqias e os A empresa femininas de

9 Setembro Chy todas as idades
meios de . . .
comunicacio de e Outubro Fashion Clientes gue estiveram na
ac de 2014. Atelié de loja em setembro
marketing da
e Costura. e outubro de
empresa na visao
. 2014.
dos clientes.

Fonte: Adaptado de Malhotra (2005) e Roesch (2009).

A pesquisa de campo foi realizada através de um levantamento de dados,
por meio de entrevista interna e questionario externo, para recolher informagdes
necessarias ao estudo das caracteristicas da proprietaria e dos consumidores, do
mercado, produtos e servi¢cos, propondo materiais que auxiliem o atelié em estudo, e
assim realizar-se 0s objetivos especificos deste trabalho.

A entrevista interna foi aplicada com a proprietaria da empresa contendo
15 questbes multipla escolha e descritivas, em relacdo a sua visdo sobre a empresa
e 0 mercado que esta inserida, avaliando pontos que fundamentardo melhor as
decisbes que serdo propostas. No questionario externo, foram aplicados na empresa
121 questionarios com 21 questdes multipla escolha e descritivas, com clientes que
visitam a empresa através de horarios agendados, no periodo do més de setembro a
outubro de 2014, numero definido através do calculo de amostra levando-se em
consideracdo uma populacdo de 300 clientes/més atendidos, com erro amostral de

7%, através da formula a seguir:

Quadro 3 — Calculo de Amostra para Populacéo Infinita

Considerando Popula¢ ao Infinita

no = 1
E20

n0 = Amostra considerando a populacao infinita.
EO = Erro amostral.

Fonte: Barbetta, (2004, p.60)
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3.3 PLANO DE COLETA DE DADOS

Os dados da pesquisa serédo oriundos de dados primarios, e secundarios
em relacdo a coleta de dados seréo aplicados questionarios.

Possibilitou a autora do trabalho o levantamento de dados secundarios
através de pesquisas em livros periddicos da Biblioteca Professor Eurico Back da
Universidade do Extremo Sul Catarinense — UNESC. Utilizando-se pesquisas
aplicadas de questionario com a proprietaria e os clientes.

Segundo Marconi e Lakatos (2010), os dados primarios estao
relacionados a falas de autores, registros em geral, dados histéricos, bibliograficos e
estatisticos por exemplo.

Na coleta de dados serad coletado pela pesquisadora através de
questionarios (em anexo os roteiros no fim do trabalho) expostos na recepcéo da
empresa e orientados pela secretaria no preenchimento, e também contato por
telefone para agilizar no processo, estando as clientes entrevistadas respondendo

mesmo por telefone ou por e-mail se preferirem.

3.4 PLANO DE ANALISE DE DADOS

Na realizacdo deste trabalho, serdo utilizados dois tipos de formas de
pesquisa, quantitativos e qualitativos, que de acordo com Zenaro (2011), podem ser
aplicadas por entrevistas, questionarios, por meios de telefone, correio ou mesmo
pessoalmente. A pesquisa quanti € tudo que relaciona a quantidade, o que quer
conhecer, como a frequéncia de respostas, tais como renda, idade, sexo, e outros.
Ja a pesquisa quali, € voltada as questdes abertas.

A analise e interpretacdo de dados, € voltado para o fim que se tem a
pesquisa, onde se quer chegar com as respostas e analisar com base no estudo

realizado, e a quais conclusdes satisfatorias se chegarédo (ZENARO, 2011).
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4 ANALISE DOS DADOS DA PESQUISA

Para compreender os resultados obtidos com o questionério aplicado, o

presente capitulo ird analisar todas as respostas de maneira individual, seguida por

fim de uma analise geral dos dados, acompanhados de tabelas e graficos para

melhor compreender.

4.1 ANALISE DOS DADOS DA PESQUISA QUANTITATIVA

4.1.1 Género

Nesta secdo sera

apresentado o resultado referente ao sexo dos

entrevistados, obtendo-se os seguintes dados:

Tabela 1 - Género

Alternativa F %
Feminino 121 100%
Masculino 0 0%
Total 121 100%

Fonte: Dados Pesquisadora

Figura 4 — Género

Feminino 100%

Fonte: Dados Pesquisadora

De acordo com o0s

100% sao do sexo feminino.

dados tabulados na pesquisa, dos 121 entrevistos,

Pode-se concluir que a empresa atende, aluga e
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confecciona comente para mulheres. Desta forma, a empresa deve focar seus
esforcos e investimentos de comunicacao para este género.

4.1.2 Faixa etéaria

Nesta secdo sera apresentado o resultado referente a faixa etaria dos

entrevistados, obtendo-se os seguintes dados:

Tabela 2 — Faixa Etéaria

%

Alternativa =
De 15 a 20 anos 31 25,62%
De 21 a 40 anos 52 42,98%
De 41 a 60 anos 26 21,49%
Acima de 60 anos 12 9,92%
Total 121 100%

Fonte: Dados Pesquisadora

Figura 5 — Faixa Etaria
50,00% -

45,00% - 42,98%
40,00% -
35,00% -
30,00% -

25,62%
25,00%

21,49%

20,00%
15,00%
10,00%

5,00%

0,00%
De 15 a 20 anos De 21 a 40 anos De 41 a 60 anos Acima de 60 anos

Fonte: Dados Pesquisadora



55

De acordo com os dados tabulados na pesquisa, das 121 entrevistas,
aponta-se que o maior percentual de 42,98% ¢é de mulheres com 21 a 40 anos, em
seguida com 25,62% sao de mulheres com 15 a 20 anos. Com 21,49% encontram-
se um publico feminino de 41 a 60 anos e por fim com 9,92% mulheres acima de 60
anos de idade.

4.1.3 Escolaridade

Nesta secdo sera apresentado o resultado referente a escolaridade dos

entrevistados, obtendo-se os seguintes dados:

Tabela 3 — Escolaridade

Alternativa F %
Analfabeto 0 0,00%
Ensino Fundamental 16 13,22%
Ensino Médio Completo 34 28,10%
Ensino Médio Incompleto 15 12,40%
Ensino Superior Completo 32 26,45%
Ensino Superior Incompleto 20 16,53%
Pés-Graduacao 4 3,31%
Total 121 100%

Fonte: Dados Pesquisadora

Figura 6 — Escolaridade
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Através dos dados obtidos, referente a escolaridade das entrevistadas,
percebe-se que ha dois fatores bem aproximados e significativos, ensino médio
completo com 28,10% seguido do ensino superior completo com 26,45%, enquanto
0 ensino superior incompleto tem 16,53% dos dados, ensino fundamental com
13,22%; ensino médio incompleto com 12,40%; pés-graduacédo com 3,31% e por fim

nao ha resultados quanto ao analfabeto apresentando 0% das respostas.

4.1.4 Ocupacao profissional

Nesta secdo sera apresentado o resultado referente a ocupacao

profissional das entrevistadas, obtendo-se os seguintes dados:

Tabela 4 — Ocupacéo Profissional

Alternativa F %
Estudante 16 13,22%
Empreséria 31 25,62%
Professora 10 8,26%
Profissional Liberal 9 7,44%
No Comeércio 18 14,88%
Faxineira 1 0,83%
Dona de Casa 10 8,26%
Outros 26 21,49%
Total 121 100%

Fonte: Dados Pesquisadora

Figura 7 — Ocupacéo Profissional
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Em evidéncia aparecem a opc¢ao “Outros” com 25,62% sendo este
formado por profissdbes de dentista, secretaria, advogada, auxiliar de producéo,
enfermeira e outros, bem como o0s ndo respondidos, em seguida com 21,49% as
estudantes, enquanto 14,88% sdo profissionais do comércio; 13,22% s&o
empresarias, estando com menor indice as professoras e donas de casa com um
mesmo percentual de 8,26%; seguido de profissionais liberais com 7,44% e por fim
0,83% é faxineira.

4.1.5 Média de renda mensal

Nesta secdo sera apresentado o resultado referente a média de renda
mensal das entrevistadas, obtendo-se os seguintes dados:

Tabela 5 — Média de Renda Mensal

Alternativa F %
Até 1 salario minimo 20 16,53%
Entre 1 e 5 salarios minimos 62 51,24%
Entre 5 e 10 salarios minimos 26 21,49%
Acima de 10 salérios minimos 13 10,74%
Total 121 100%

Fonte: Dados Pesquisadora

Figura 8 — Média de Renda Mensal
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Os dados obtidos referente a média de renda mensal das entrevistadas,
tém maior resultado com mais da metade do total 51,24% de mulheres que tem
média de renda entre 1 e 5 salarios minimos, ou seja entre R$ 724,00 e R$
3.620,00. Em segundo plano, com 21,49% mulheres que recebem entre 5 e 10
salario minimos, de R$ 3.620,00 a R$ 7.240,00. Em terceira posi¢cdo com 16,53% as
gue recebem até 1 salario minimo, representando uma renda de até 724,00. Por fim,
mulheres que recebem acima de 10 salarios minimos, mais de R$ 7.240,00
formando 10,74% dos resultados.

4.1.6 Cidade onde reside

Nesta secdo serd apresentado o resultado referente as cidades que as

entrevistadas residem, obtendo-se os seguintes dados:

Tabela 6 — Cidade onde Reside

Alternativa F %
Icara/SC 36 29,75%
Balneario Rincdo/SC 9 7,44%
Criciama/SC 32 26,45%
Morro da Fumaca/SC 6 4,96%
Ararangua/SC 10 8,26%
Outro 28 23,14%
Total 121 100%

Fonte: Dados Pesquisadora

Figura 9 — Cidade onde Reside
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Atendendo maior nimero de mulheres da prépria cidade onde esta
localizado o atelié, Icara/SC aparece com 29,75%, seguido e aproximado da cidade
vizinha de Criciuma/SC com 26,45%. Importante ressaltar que apesar de atender
maior numero de clientes da cidade e de Cricidma, muitas outras cidades obtiveram
respostas no quesito “Outros” com 23,14%, que se resumem as cidades de Brago do
Norte, Siderdpolis, Turvo, Orleans, Tubardo e outros néo respondidos. Das demais
cidades tabuladas veem em seguida com 8,26% Ararangua; 7,44% Balneario Rincéo

e por fim 4,96% do municipio de Morro da Fumaca.

4.1.7 Frequéncia que procura Atelié/Lojas de alugue | ou confecgbes de

vestidos de gala

Nesta secdo serd apresentado o resultado referente a frequéncia que as
entrevistadas costumam procurar atelié e lojas de aluguéis ou confeccdes de

vestidos de gala, obtendo-se os seguintes dados:

Tabela 7 — Frequéncia que procura Atelié/Lojas de aluguel ou confeccbes de
vestidos de gala

Alternativa F %
Semanalmente 0,00%
Mensalmente 4 3,31%
A cada trés meses 4 3,31%
A cada seis meses 16 13,22%
A cada um ano 21 17,36%
A cada dois anos 28 23,14%
Mais de dois anos 48 39,67%
Total 121 100%

Fonte: Dados Pesquisadora
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Figura 10 - Frequéncia que procura Atelié/Lojas de aluguel ou confec¢des de
vestidos de gala
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Fonte: Dados Pesquisadora

Com 39,67% dos resultados, as entrevistadas em maioria costumam ir a
lojas e ateliés de vestidos de gala com frequéncia maior de dois anos, seguido de “a
cada dois anos” para a procura destes servicos com 23,14% das respostas e com
17,36% frequéncia de a cada um ano, enquanto a cada seis meses aparece com
13,22%. Ha um mesmo percentual entre “a cada trés meses” e “mensalmente” na
procura deste ramo com 3,31% dos dados; por fim a op¢cdo de procura pela loja

semanalmente ndo obteve-se respostas, resultando em 0%.

4.1.8 Quais 0s meios vocé mais utiliza para se mant er atualizado sobre os

acontecimentos

Nesta secdo sera apresentado os resultados referente aos meios de
comunicacéo por grau de preferéncia (de 1 a 6) seguido da analise por pontuacéo
gerando maior e menor pontuacao devido a preferencia, dos meios mais utilizados

pelas entrevistadas para se manterem atualizadas, obtendo-se os seguintes dados:
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Tabela 8 — Ordem de preferéncia dos meios de comunicacao mais utilizados para se
manter atualizados

ORDEM Jornais Revistas TV Radio Internet Outro
Primeiro 15 8 25 20 53 0
Segundo 20 7 48 10 35 1
Terceiro 38 25 7 38 13 0

Quarto 27 45 16 21 12 0

Quinto 21 36 24 31 8 1

Sexto 0 0 1 1 0 119
Total 121 121 121 121 121 121

Fonte: Dados Pesquisadora

Tabela 9 — Peso das respostas de preferéncia dos meios de comunicacdo mais
utilizados para se manter atualizados

PESO ORDEM Jornais Revistas TV Radio Internet Outro

6 Primeiro 20 48 150 120 318 0

5 Segundo 100 35 240 50 175 5

4 Terceiro 152 100 28 152 52 0

3 Quarto 81 135 48 63 36 0

2 Quinto 42 72 48 62 16 2
1 Sexto 0 0 1 1 0 119
Total 465 390 515 448 597 126

Fonte: Dados Pesquisadora

Figura 11 - Meios de comunicacao mais utilizados para se manter atualizados
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Por ordem de preferéncia sendo 1 mais importante e 6 menos importante,
resultaram-se em dados de pontuacédo, que com 597 pontos 0 meio de comunicacao
Internet é o mais utilizado pelas entrevistadas, em seguida a TV com 515 na posicao
de segundo meio de comunicag¢ao, enquanto em terceira posicdo aparecem Jornais
com 465 pontos. Os quesitos menos importantes ficaram os meios, Radio com 448
de pontuacdo, em seguida as Revistas com 390 e por fim “outros” meios de

comunicagédo com 126 pontos, 0s quais nao obtiveram-se respostas.
4.1.9 Como ficou conhecendo a empresa

Nesta secdo sera apresentado o resultado referente 4 como as
entrevistadas ficaram conhecendo o Atelié empresa foco deste trabalho, por meio de

guais comunicacdes, obtendo-se os seguintes dados:

Tabela 10 — Como ficou conhecendo a empresa

Alternativa F %
Jornais 8 6,61%
Revistas 3 2,48%
TV 8 6,61%
Radio 6 4,96%
Internet 42 34,71%
Pela Localizac&do/Fachada 4 3,31%
Indicacéo 50 41,32%
Outro 0 0,00%
Total 121 100%

Fonte: Dados Pesquisadora

Figura 12 — Como ficou conhecendo a empresa
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Com intuito de correlacionar os meios investidos pela empresa até o
momento e 0S meios mais importantes na visdo das entrevistadas em relacdo ao
ponto anterior deste trabalho, foram questionados os meios pelos quais as clientes
souberam da existéncia do atelié em estudo se sentindo atraidas por ir até a loja.

Com maior percentual de 41,32% o quesito Indicacao foi 0 mais relevante
para que as clientes procurassem o atelié, e em seguida tém-se a Internet com
34,71% também significativo. Os quesitos com menores indices, aparecem TV e
Jornais com mesmo percentual de 6,61%, seguido de Radio com 4,96%, enquanto a
Localizacado/Fachada com 3,31% dos dados e por fim as revistas foram as menos

influenciaveis com 2,48%.
4.1.10 Normalmente ouve radio em que horario

Nesta secdo sera apresentado os resultados referente ao horério que
normalmente as entrevistadas ouvem radio em seu dia-a-dia, assim obtendo-se o0s

seguintes dados:

Tabela 11 — Normalmente ouve radio em que horario

Alternativa F %
Das 06h as 08h 20 16,53%
Das 08h as 10h 14 11,57%
Das 10h as 12h 12 9,92%
Das 12h as 14h 11 9,09%
Das 14h as 16h 10 8,26%
Das 16h as 18h 14 11,57%
Das 18h as 20h 25 20,66%
Das 20h as 22h 11 9,09%
Depois das 22h 4 3,31%
Total 121 100%

Fonte: Dados Pesquisadora
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Figura 13 — Normalmente ouve radio em que horario
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Fonte: Dados Pesquisadora

Através do questionamento do horario que normalmente as entrevistadas
ouvem radio, podera ser analisado o desempenho dos investimentos de radio que a
empresa tem realizado, se realmente vale a pena continuar a investir levando em
consideracdo que foi um dos menos importantes meios de comunicacdo nos
guestionarios anteriores, por exemplo.

Percebe-se que ndo houve nenhum horario acima ou préximo da média
de percentual, sdo horarios bastante diferenciados que as clientes ouvem réadio,
resultando com maior percentual de 20,66% o horario das 18h as 20h; seguido de
16,53% que estdo ligadas das 06h as 08h da manha, enquanto com um mesmo
percentual de 11,57% empatam os horéarios das 08h as 10h e das 16h as 18h. Logo,
na quinta posicao aparece com 9,92% o percentual das que escutam radio entre 10h
e 12h, seguido de um empate de 9,09% nos horarios das 12h as 14h e 20h as 22h.
Com menos indices ficaram os horarios das 14h as 16h com 8,26% e por fim o

horario depois das 22h com 3,31% que escutam radio.



4.1.11 Possui acesso a internet em casa

Nesta secdo sera apresentado os resultados referente ao namero de
entrevistadas que possuem acesso a internet em casa, para que se analise o peffil

das entrevistada, propondo as melhores formas de divulgacdo, assim obtendo-se os

seguintes dados:

Tabela 12 — Tem acesso a Internet em Casa

Alternativa F %
Sim 94 77,69%
N&o 27 22,31%
Total 121 100%

Fonte: Dados Pesquisadora

Figura 14 — Tem acesso a Internet em Casa
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Fonte: Dados Pesquisadora

Com intuito de estudar o desempenho da comunicagdo online, é
importante os dados referente as clientes que possuem internet em casa,
parcialmente que ndo possuem redes sociais, devendo a empresa investir também
em outros meios de comunicacgao para que a divulgacdo chegue a todos os perfis de

clientes que possui.

A pesquisa resultou com 77,69% das entrevistadas que possuem internet

em casa e as que com 22,31% nao possuem este meio de comunicacao.
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4.1.12 Quais redes sociais eletronicas utilizam com mais frequéncia

Nesta secdo serd apresentado os resultados referente as variadas redes
sociais eletronicas utilizadas com mais frequéncia pelas entrevistadas. Importante
ressaltar que como os entrevistados podiam responder mais de uma alternativa
nesta questdo, a quantidade de respostas foi maior que o nimero de amostra da
pesquisa, desta forma teremos uma base de 144 respostas para uma amostra de

121, obtendo-se os seguintes dados:

Tabela 13 — Quais redes sociais eletrénicas utilizam com mais frequéncia

Alternativa F %
FACEBOOK 52 36,11%
INSTAGRAN 28 19,44%
E-MAIL 48 33,33%
TWITTER 8 5,56%
Outros 8 5,56%
Total 144 100%

Fonte: Dados Pesquisadora

Figura 15 - Quais redes sociais eletronicas utilizam com mais frequéncia
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Através do questionamento das redes sociais eletrdnicas mais utilizadas
pelas entrevistadas, resultou-se com 36,11% o FACEBOOK, seguido de um
percentual bastante aproximado de 33,33% o E-MAIL. Com 19,44% a rede
INSTAGRAN, e por fim com 5,56% as redes TWITTER e ‘Outros’ com mesmo
percentual, o qual resultou em alguns comentarios que seriam as redes WhatsApp e

YOUTUBE, néo inclusas no questionario.

4.1.13 Jornais que costuma ler com frequéncia

Nesta secdo serd apresentado os resultados referente aos jornais que as
entrevistadas leem com mais frequéncia. Importante ressaltar que como o0s
entrevistados podiam responder mais de uma alternativa nesta questdo, a
guantidade de respostas foi maior que o niamero de amostra da pesquisa, desta
forma teremos uma base de 138 respostas para uma amostra de 121, obtendo-se os

seguintes dados:

Tabela 14 — Jornais que costuma ler com frequéncia

Alternativa F %
Jornal Igarense 22 15,94%
A Tribuna 28 20,29%
Jornal da Manh& 42 30,43%
Jornal Gazeta Igara 8 5,80%
Diario Catarinense 32 23,19%
Outros 6 4,35%
Total 138 100%

Fonte: Dados Pesquisadora

Figura 16 — Jornais que costuma ler com frequéncia
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Os resultados demonstram que 30,43% das entrevistadas leem o Jornal
da Manha, seguido de 23,19% que leem Diario Catarinense e 20,29% o jornal A
Tribuna. Com menor indice aparecem os jornais locais, 15,94% para o Jornal
Icarense e 5,80% o Jornal Gazeta Icara, e por fim o quesito Outros jornais com
resultado de 4,35%, que ndo obteve-se respostas nos comentarios para que a

pesquisadora diagnosticasse quais seriam 0s outros jornais.
4.1.14 Grau de satisfacdo do atendimento e prestacd o0 de servigos

Nesta secdo sera apresentado os resultados referente ao grau de
satisfacdo das clientes de ‘insatisfeito’ a ‘muito satisfeito’, seguido de uma pontuacéo
para os atributos do bloco de atendimento e prestacdo de servi¢os, assim obtendo-

se 0s seguintes dados:

Tabela 15 — Grau de satisfacdo — Atendimento e prestacao de servicos

Frequéncia 1 2 3 4 Pontuacéo
. s Pouco s Muito
Atributos Insatisfeito Satisfeito Satisfeito Satisfeito TOTAL
Localizacdo da Loja 0 34 168 192 394
Horario de atendimento 0 30 168 200 398

Disponibilidade de

' 20 32 147 144 343
estacionamento
Organizagéo e limpeza da 0 8 171 240 419
loja
D|vulga_(;ao da loja e dos 6 40 144 188 378
servigos prestados

Preco em relacéo ao 11 42 132 180 365

concorrente
Condicdes de Pagamento 15 40 96 216 367
Tempo de espera para o 10 32 105 240 387

atendimento
Simpatia e cortesia no 11 30 105 240 386

atendimento

Rapidez em localizar os

0 16 144 260 420

produtos no estoque
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Frequéncia 1 2 3 4 Pontuacéo
. o Pouco e Muito
Atributos Insatisfeito Satisfeito Satisfeito Satisfeito TOTAL
Conheclmento técnico em 0 38 9 280 414
relacdo aos produtos
Capacidade dos
atendentes de resolver 8 30 87 276 401
problemas
Agilidade noAat_endlmento 0 60 87 248 395
telefbnico
Qualidade dos produtos 0 20 93 320 433
Variedade de produtos 0 0 111 336 447
Tempo de entrega 0 0 120 324 444
Cumprir o prometido na 0 18 72 352 442
entrega
GERAL 81 470 2046 4236 6833

Fonte: Dados Pesquisadora

Figura 17 — Grau de Satisfacdo — Atendimento e prestacao de servicos
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Neste questionario sobre atendimento e prestacdo de servigos, visa
diagnosticar diversos atributos que influenciardo na decisdo de compra do cliente, e
se estéo contribuindo para o bom ou mau marketing praticado pela empresa.

Entre os cinco primeiros resultados demonstram que o0 quesito com maior
pontuagdo, ou seja, que os clientes estdo mais satisfeitos foi a Variedade de
produtos e servicos da loja com 447 pontos, seguido pela satisfagcdo quanto ao
Tempo na entrega dos vestidos com 444 na pontuacdo, enquanto 442 pontos em
Cumprir o prometido na entrega e satisfeitos também com a Qualidade dos produtos
com 433 pontos, por fim com a Rapidez em localizar os produtos no estoque com
420 pontos.

Entre as pontuacdes de satisfacdo consideradas na média, ndo téo
significativos, pois ndo representam os atributos que séo tao satisfatérios quanto os
tao insatisfeitos estdo: Com 419 pontos a limpeza e organizagéo da loja, seguido de
414 para o conhecimento técnico em relacdo aos produtos, enquanto 401 da
capacidade dos atendentes de resolver problemas; 398 com pontuacdo para o
horario de atendimento, seguido de 395 pontos para a agilidade no atendimento
telefénico, enquanto 394 esta a pontuacao referente a localizagdo da loja e por fim
387 pontos para o tempo de espera para o atendimento.

Diagnosticando também os atributos com menor pontuacdo, ou seja, 0S
menos satisfatorios para as clientes encontram-se o quesito Simpatia e cortesia no
atendimento com 386 pontos, logo a Divulgacdo da loja e dos servicos estdo
deixando a desejar na opinido das clientes com 378 pontos, em seguida as
Condicfes de pagamento ndo sdo satisfatérios com 367 pontos, enquanto com 365
para a insatisfacdo com o Preco em relacdo ao concorrente e por fim o atributo que
as clientes consideram o mais insatisfatorio € a Disponibilidade de estacionamento

com 343 na pontuacao.

4.1.15 Grau de importancia — Estrutura Fisica e Pro  mocional

Nesta secdo sera apresentado os resultados referente ao grau de
importancia seguido de uma pontuagdo, para os atributos sobre estrutura fisica e
promocional de uma empresa na visao das clientes, assim obtendo-se 0s seguintes

dados:
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Tabela 16 — Grau de importancia — Estrutura Fisica e Promocional

Frequéncia 1 2 3 Pontuagéo
Atributos impPgrLtjgﬁte Importante Imrl)\f)Lrth;te TOTAL

Estrutura da empresa 8 114 168 290
Layout da loja 8 118 162 288
Logomarca 15 110 153 278
Catalogos 10 124 147 281
Propaganda 0 108 201 309
Promocao de vendas 12 96 183 291
Participagdo em eventos 6 92 207 305
Divulgacgéao pela internet 6 70 240 316
Geral 65 832 1461 2358

Fonte: Dados Pesquisadora

Figura 18 — Grau de importancia - Estrutura Fisica e Promocional
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Fonte: Dados Pesquisadora

Para as clientes em avaliacdo ao grau de importancia dada a estrutura
fisica e promocional de uma empresa, por pontuacdo resultou-se em primeira
posicdo com 240 pontos a Divulgacao pela internet, em seguida a Participagdo em
eventos com 207, aproximando-se a Propaganda com 201 pontos. Enquanto na
guarta posicdo aparece Promocédo de Vendas com 183 pontos, logo Estrutura da
empresa com 168 e Layout da Loja com 162, por fim, os atributos menos
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importantes para as clientes seriam a Logomarca com 153 pontos e Catalogos com
147.

4.1.16 Percepc¢ao do entrevistado sobre a empresano  mercado que atua

Nesta secdo sera apresentado os resultados referente a percepcdo do
entrevistado sobre a empresa no mercado que atua, a fim de identificar de ‘Otimo’ &
‘Insuficiente’ a visdo das pessoas comparando a loja as demais lojas do mercado da

moda, assim obtendo-se os seguintes dados:

Tabela 17 - Percepc¢éo do entrevistado sobre a empresa no mercado que atua

Alternativa F %
Otimo 56 46,28%
Bom 43 35,54%
Regular 22 18,18%
Fraco 0 0,00%
Insuficiente 0 0,00%
Total 121 100%

Fonte: Dados Pesquisadora

Figura 19 - Percepcéo do entrevistado sobre a empresa no mercado que atua
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Fonte: Dados Pesquisadora

Nesta questdo o diagndéstico € com base na visao que as clientes tém da
empresa em comparacdo ao mercado, de forma ampla como elas veem a loja,

juntos aos concorrentes, suas necessidades e inovacgoes.
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Os dados resultaram-se apenas a Otimo, Bom e Regular. Estando com
46,28% das entrevistadas que consideram a empresa Otima em relagio ao mercado

gue atua, seguindo de 35,54% que acham Bom e por fim Regular com 18,18%.

4.1.17 Opinido do entrevistado sobre a qualidade do s produtos e servicos da

empresa

Nesta secdo serd apresentado os resultados referente a opinido do
entrevistado sobre a qualidade dos produtos e servicos da empresa, a fim de
identificar de ‘Otimo’ & ‘Insuficiente’ a visdo das pessoas comparando a loja, seus
produtos e demais fatores as demais lojas do mercado, assim obtendo-se 0s

seguintes dados:

Tabela 18 - Opinido do entrevistado sobre a qualidade dos produtos e servigos da
empresa

Alternativa F %
Otimo 58 47,93%
Bom 49 40,50%
Regular 14 11,57%
Fraco 0 0,00%
Insuficiente 0 0,00%
Total 121 100%

Fonte: Dados Pesquisadora

Figura 20 - Opinido do entrevistado sobre a qualidade dos produtos e servi¢cos da
empresa
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Fonte: Dados Pesquisadora
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Os dados resultaram-se apenas a Otimo, Bom e Regular. Estando com
47,93% das entrevistadas que consideram a empresa Otima em relacéo a qualidade
dos produtos e servigos da empresa, seguido de 40,50% que acham Bom o quesito
analisado e por fim Regular com 11,57%. Desta forma, a qualidade dos produtos e

servigcos prestados tem conquistado bons resultados.

4.1.18 Considerando a qualidade, o atendimento, os  prazos de entrega, qual a

opinido do entrevistado sobre o custo beneficio pra ticado pela empresa

Nesta secdo sera apresentado os resultados referente a opinido do
entrevistado sobre o custo beneficio praticado pela empresa em consideracdo a
gualidade, ao atendimento e aos prazos de entrega dos produtos e servigcos, assim

obtendo-se os seguintes dados:

Tabela 19 - Considerando a qualidade, o atendimento, os prazos de entrega, qual a
opinido do entrevistado sobre o custo beneficio praticado pela empresa

Alternativa F %
Otimo 58 47,93%
Bom 53 43,80%
Regular 10 8,26%
Fraco 0 0,00%
Insuficiente 0 0,00%
Total 121 100%

Fonte: Dados Pesquisadora

Figura 21 - Considerando a qualidade, o atendimento, os prazos de entrega, qual a
opinido do entrevistado sobre o custo beneficio praticado pela empresa
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Fonte: Dados Pesquisadora
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Com base na qualidade, no atendimento e prazo de entrega, esta questao
visa a percepcao das clientes sobre o custo beneficio praticado pela empresa. Os
dados resultaram-se apenas a Otimo, Bom e Regular, estando com 47,93% das
entrevistadas que consideram o custo beneficio praticado pela empresa Otimo,

seguido de 43,80% que acham Bom o quesito analisado e por fim Regular com
8,26%.

4.1.19 Porque o entrevistado optou pelos produtos e  /ou servigcos da empresa e
n&ao o da concorréncia

Nesta secdo sera apresentado os resultados referente ao porque da
preferéncia do entrevistado pelos produtos e/ou servicos do atelié em estudo e ndo o

da concorréncia, assim obtendo-se os seguintes dados:

Tabela 20 — Porque o entrevistado optou pelos produtos e/ou servigos da empresa e
nao o da concorréncia

Alternativa F %
Porque me Satisfaz 28 23,14%
Pela Exclusividade dos vestidos 46 38,02%
Porque néo tenho opc¢éo de outra loja 0,00%
Pela Localizag&o 11 9,09%
Porque me recomendaram 34 28,10%
Porque a concorréncia é mais cara 2 1,65%
N&o gosto dos produtos da concorréncia 0,00%
Outro 0,00%
Total 121 100%

Fonte: Dados Pesquisadora
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Figura 22 - Por que o entrevistado optou pelos produtos e/ou servicos da empresa e
nao da concorréncia
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Fonte: Dados Pesquisadora

hY

Em comparacdo a concorréncia, foram questionados os fatores que
fizeram os clientes optarem pelo atelié em estudo. Com 38,02% a resposta é ‘Pela
exclusividade dos vestidos’; outros 28,10% optaram porque ‘Recomendaram a loja’ a
ele, seguido de 23,14% das respostas que é ‘Porque me Satisfaz’ os produtos e/ou
servicos da loja, e por fim as que optaram pela empresa de acordo com o fator
‘Localizacao’ da loja com 9,09% e outros 1,65% porque a concorréncia € mais cara.
Os demais quesitos: Porque ndo tenho opcédo de outra loja; Nao gosto dos produtos

da concorréncia e Outros fatores nao obtiveram respostas.

4.1.20 Os fatores que preferem da concorrénciaem ¢ omparacédo a desta Loja

Nesta secdo sera apresentado os resultados referente aos fatores que os
entrevistados preferem da concorréncia comparado aos do atelié em estudo, assim

obtendo-se os seguintes dados:
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Tabela 21 — Os fatores que preferem da concorréncia em comparacao a desta Loja

Alternativa F %
Os produtos 9 7,44%
Os funcionérios 8 6,61%
Os precos/Formas de Pagamento 12 9,92%
A localizacdo 18 14,88%
A comunicacéo cliente X empresa 22 18,18%
O atendimento 24 19,83%
A flexibilidade de horéarios 18 14,88%
Nenhuma das Opcoes 10 8,26%
Outro 0 0,00%
Total 121 100%

Fonte: Dados Pesquisadora

Figura 23 — Os fatores que preferem da concorréncia em comparacao a desta Loja
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Fonte: Dados Pesquisadora

Os dados tabulados acima, dizem respeito aos fatores que fizeram ou

fazem as clientes optarem pela concorréncia comparado aos produtos e servigcos

ofertados desta loja em estudo.

Com 19,83% dos dados o atendimento € um fator que faz a loja perder

alguns clientes que preferem o da concorréncia, seguido de 18,18% que dizem ‘a

comunicacéo cliente x empresa’ ser melhor ofertada pela concorréncia, enquanto

aparecem ‘a localizacao’ e ‘a flexibilidade de horarios’ empatados com um indice de
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14,88%, e os de menores percentuais foram 9,92% para ‘Os precos/Formas de
Pagamento’; seguido de ‘Nenhuma das Opcdes’ com 8,26%, enquanto os produtos
resultaram em 7,44% das respostas e por fim ‘Os funcionarios’ também se
enquadram para que as clientes optem pela concorréncia com 6,61%, e ‘Outro’

motivo ndo obteve respostas.

4.1.21 Opinido dos entrevistados sobre a confiabili  dade da empresa em relacéo

aos servigcos que promete desenvolver

Nesta secdo serda apresentado o resultado referente a opinido dos
entrevistados sobre a confiabilidade da empresa em relagdo aos servicos que

promete desenvolver, assim obtendo-se os seguintes dados:

Tabela 22 - Opinido do entrevistado sobre a confiabilidade da empresa em relagéo
aos servigos que promete desenvolver

Alternativa F %
Confio 96 79,34%
N&o Confio 0 0,00%
Nao Sei 25 20,66%
Total 121 100%

Fonte: Dados Pesquisadora

Figura 24 - Opinido do entrevistado sobre a confiabilidade da empresa em relacéo
aos servicos que promete desenvolver
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De acordo com 0s servicos que a empresa presta de aluguel de vestidos
sendo apropriados em uma modelagem perfeita, e as confec¢gdes dos sob medida, €
importante diagnosticar a confiabilidade das clientes pelo atelié e seus servicos.
Neste ponto, a empresa tem resultado muito positivo de 79,34% das respostas que
Confiam sim, enquanto 20,66% nao sabem da confiabilidade da empresa, podendo
ser clientes que ainda nao tinham utilizado os servicos e ndo houve respostas

guanto ao quesito ‘ndo confio’.

4.2 ANALISE DOS DADOS DA PESQUISA QUALITATIVA

Com objetivo de tornar o trabalho com melhor embasamento, a
pesquisadora aplicou uma entrevista interna com a proprietaria e estilista do atelié
em estudo, estando ela diretamente ligada a todos os departamentos e movimentos
da empresa. Na entrevista 15 perguntas foram realizadas através de um e-malil

formal, conforme opc¢ao e tempo da entrevistada para as respostas.

4.2.1 Género

Resposta: Feminino

Andlise: O sexo feminino predomina no mercado da moda e dos
profissionais deste ramo, e como diagnosticado na pesquisa com os clientes, o
publico predominante do estabelecimento de 100% também é feminino, o que facilita
muito na comunicacdo da profissional com as clientes, pois se sentirdo mais a

vontade se tratando de produtos e servi¢os tao pessoais.

4.2.2 |dade

Resposta: Entre 20 e 30 anos.

Andlise: Com intuito de estudar o perfil da proprietaria, este
questionamento mostra a semelhanca que tem esta faixa etaria com a mais
predominante das clientes que é de 21 a 40 anos. Desta forma, faz parte de uma
geracdo informada e da tecnologia, sabe da importancia que tém a internet como

marketing online e as redes sociais por exemplo. Empreendedora, uma jovem para
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almejar muito sucesso para a empresa ainda por muitos anos, conquistando o

mercado e fortalecendo a marca.

4.2.3 Formacao e profissao

Resposta: Graduada em Tecnologia em Moda (Unisul). Atuo como
Estilista.

Andlise: Um atelié de vestidos necessita de um profissional qualificado,
que realize servicos com conhecimento técnico, pois ele ser4 o suporte da empresa,
criando e inovando vestidos, sempre atualizado no mercado de moda, para que o
“peixe” da empresa seja vendido, ou seja, 0 marketing promocional de um atelié é
realizado pelo nome do estilista, sua qualificacdo e os produtos também de
qualidade que tém frente a concorréncia.

Formada em moda e estilo, a proprietaria do estabelecimento é estilista, e
responsavel por todas as criacdes dos vestidos da loja, com uma marca Unica, com

conhecimento técnico e habilidades suficientes para atender ao mercado.

4.2.4 O papel e as fung¢des que desenvolve na empres a

Resposta: Proprietaria e estilista. Faco toda a parte de desenhos,
escolha dos tecidos, pedrarias e viajo para comprar os produtos. Atendo todas
as clientes que desejam fazer um modelo exclusivo, desde a primeira entrevista
para coleta de dados até a prova final.

Andlise: A marca da loja tem o nome da proprietaria e estilista da
empresa, pois ela é o principal motivo da existéncia da empresa, estando
diretamente ligada a estratégia da empresa que é o diferencial, tem conhecimento
de toda parte de producdo dos vestidos, viajando e buscando estar sempre

atualizada sobre tecidos e acessorios qualificados.
4.2.5 O historico da empresa
Resposta: Em 2003 Chirlley iniciou o curso de Tecnologia em Moda,

na Unisul, em Tubardo. Ja com muitos planos e focos direcionados, foi se

descobrindo apaixonada por moda e convicta de ter feito a escolha certa.
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Durante o periodo de estudos comecou a desenhar vestidos para
formaturas e montou uma modesta colecdo em casa. Logo, a procura comegou
a crescer e assim foi ampliando o leque de opcoes.

Formou-se em setembro de 2006 e j4 no més seguinte realizou seu
primeiro sonho profissional que era abrir seu préprio espaco. O primeiro atelié
foi inaugurado em outubro de 2006 em uma sala comercial alugada no Centro
de Icara. O publico alvo eram meninas de 16 a 18 anos, principalmente
formandas de escolas e faculdades da regido. Com o passar do tempo, ampliou
a colecédo e passou a desenhar para outras ocasifes especiais como, vestidos
de 15 anos, madrinhas de casamentos e eventos de gala.

Seu grande sonho profissional foi realizado no dia 13 de marco de
2012. A prestigiada inauguracdo do espaco proprio, o Chy Fashion Atelié,
contou com a presenca de centenas de clientes, além de parceiros, imprensa,
familia e amigos.

Com todas estas conquistas, mesmo ainda sendo jovem, Chirlley ja
soma 12 anos de experiéncia. Com suas conhecidas méos de fada, realiza o
sonho de muitas mulheres, criando os mais belos e encantadores vestidos de
noivas, altamente requintados e muito bem elaborados. Sua marca registrada é
a modelagem perfeita. Seus vestidos valorizam e acentuam as curvas das
mulheres deixando-as mais femininas e seguras.

(Texto: Taise Forgiarini - Assessoria de Imprensa)

Andlise: O historico se torna uma prépria estratégia de marketing, que se
contada, divulgada ao publico, chama a atencdo e cria desejo nos mesmos em
conhecer a loja, os produtos e a estilista, que se diz ter conhecimento no servigo que
presta e o dom de fazer modelos exclusivos como é ressaltado “conhecidas méos de
fadas”. E uma verdadeira empreendedora, que transformou seu sonho em realidade
abrindo o préprio negécio no mesmo ano do término da faculdade, estando ha 12 no
mercado. Hoje tem sede proOpria, transformando o ambiente em um verdadeiro
castelo encantado, para que as clientes se sintam parte deste lugar, verdadeiras

princesas em seus vestidos de 15 anos, noivas e de gala.
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4.2.6 Como estad montado o organograma da empresa

Resposta:

. Administrador

. Estilista

. Secretéria

. Estilista auxiliar

. Supervisora de producao
. Atendimento

. Atendimento

. Costureira

© 00 N O O A W N P

. Costureira

10.Costureira

11.Costureira

12.Auxiliar de costura

13.Auxiliar de producao

14.Lavadeira

Analise: Este quesito tem interesse de buscar entender como a empresa
presta seus servicos, se esta realmente preparada para atender a demanda que
busca atingir com o marketing promocional, pois este influenciara no planejamento
da expansdo do marketing. Contando com a proprietaria e o administrador, a
empresa possui 14 funcionarios, entre eles administrador, secretaria, atendentes,
estilista, estilista auxiliar, supervisora de producao, auxiliar de producéo, costureiras,
auxiliar de costura, e lavadeira. Desta forma, organizando os horéarios do atelié tem

capacidade suficiente para atender ao publico.

4.2.7 Na visdo da entrevistada como est4 a evolucdo  da empresa em termos de

aumento de clientes, aluguéis e confeccdo de vestid  0s nos ultimos anos

Resposta: O crescimento foi gradual, mas bem perceptivel. A marca
foi se tornando conhecida na regido e conquistamos uma grande variedade de
clientes de diversas cidades. Ao longo do tempo fomos percebendo a

necessidade de contratar mais funcionarios e de ampliar o espaco. Hoje temos
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clientes que vem do Rio Grande do Sul, de Lages (SC) e de outras cidades
distantes.

Analise: O questionamento referente ao crescimento da empresa, faz
com que a pesquisadora saiba das necessidades da empresa, a fim de coletar
informacgdes que sejam importantes para definicdes de estratégias que ajudaréo
no crescimento e fortalecimento da marca, objetivo deste trabalho. Como
relatado nas respostas da proprietaria a empresa teve seu inicio de forma
gradativa, mas em pouco tempo conquistou o reconhecimento na regido, e
clientes de diversas cidades do estado de SC e estado vizinho como foi relatado
ter atendido ao RS. Desta forma, jA conseguiu construir uma sede proépria e
aumentou o numero de funcionarios. Hoje, digamos que a empresa tem
conquistado muito de acordo com o que tem realizado, com certeza devido ao
bom trabalho que tem realizado com produtos e servi¢cos de qualidade, através
de indicacdo como diagnosticado nas analises anteriores, e podemos acreditar

no bom desempenho de alguns meios de comunicacédo que tem investido.

4.2.8 Na concepcao da entrevistada, os pontos forte s e fracos da empresa hoje

Resposta: Pontos fracos: E dificil dizer, pois somos muito minuciosos
na realizacdo de cada trabalho. Ja tivemos alguma dificuldade em contratar
pessoas qualificadas para a funcdo de atendente, o que gerou algumas
situacdes negativas com clientes. Mas no momento estamos com uma equipe
altamente qualificada que nos da uma garantia de que nossos clientes serdo
bem atendidos. Pontos fortes: Producdo de pecas diferenciadas, com o6timo
acabamento, utilizando tecidos e materiais de alta qualidade. Otima estrutura e
atendimento. Uma marca estabelecida no mercado que ja alcangcou a
preferéncia de muitas clientes.

Analise: O intuito deste questionamento é correlacionar a opiniao da
entrevistada, dos clientes e da pesquisadora sobre os pontos fortes e fracos que
influenciam na comunicacdo da empresa, e nas propostas. Para a empresaria,
como ponto fraco girou em achar atendentes qualificadas para atender,
passando por situacdes negativas, mas que agora acreditam ter uma equipe

formada. O ponto forte para ela, propriamente o atendimento que ja esta
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qualificado, a estrutura do local, e o diferencial dos seus produtos com
gualidade dos tecidos, dos materiais e do acabamento.

4.2.9 Os principais concorrentes da empresa, produt  0s que comercializam, e

0s pontos fortes e fracos dos mesmos na visdo na em preséaria

Resposta: Nao ha uma empresa especifica, mas todas as lojas de
aluguel de vestidos de noivas e festas se tornam nossas concorrentes. As lojas
gue vendem este tipo de vestido também se enquadram.

Andlise: Este ponto revela quais estratégias ter diante da
concorréncia, dos produtos que possuem, bem como seus pontos fortes e
fracos. A empresa considera como concorrentes todas as lojas do mesmo ramo,
gue alugam vestidos, mesmo que uma unica linha de vestidos de gala, 15 anos
ou noivas. Podendo ser ateliés, lojas de aluguéis e loja de roupas femininas

também mesmo que vendem diversas roupas além dos vestidos de gala.

4.2.10 Os diferenciais dos produtos e servicos dest e Atelié

Resposta: No atelié as clientes sdo atendidas exclusivamente com
horario marcado. Isso garante uma atencdo mais direcionada para elas. O local
possui amplo espaco e uma grande variedade de modelos. A equipe de
colaboradoras do atelié é composta por catorze profissionais altamente
gualificadas. Os ambientes sao diferenciados, com destaque para a escada
principal ‘estilo castelo’, sala de atendimento exclusivo para noivas e sala de
costura. As pecas desenvolvidas sao feitas com os melhores materiais,
garantindo exclusividade e melhor ajuste ao corpo.

Analise: Os diferenciais serdo atrativos para elaborar as midias, e
ajudar nas estratégias de comunicacdo propostas. A empresa tem o0
atendimento ao publico com horario marcado, isto facilita a comunicacdo com o
cliente, sendo atendido exclusivamente e no horario que for melhor para si, ndo
sendo somente em horario comercial, estando em um ambiente também
exclusivo para cada tipo de vestidos, bem como profissionais preparadas para
atender. Ha variedade de produtos, para todos os gostos e tamanhos, também

exclusivos quando feitos sob medida e os materiais ditos de qualidade. Desta
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forma a empresa esta preparada para o atendimento ao cliente, possuindo

também diferenciais que se destacam diante da concorréncia.

4.2.11 A atuacdo governamental, os indices econdmic 0s, enfim os fatores
externos do mercado da moda nos ultimos anos, e sua s dificuldades, na visédo

da entrevistada

Resposta: O mercado da moda é considerado um mercado rico, que
movimenta milhdes todos os anos. As grandes marcas S&o responsaveis pela
manutencdo da estabilidade neste setor. Ndo tenho acompanhado os nameros,
mas é certo que o crescimento de muitas empresas do ramo da moda no pais e
no exterior tem acontecido. Do ramo de atuacdo da minha empresa nao ha
dificuldades nem percebi alguma queda.

Andlise: Ao propor as estratégias de marketing de uma organizacao,
as verbas e o orcamento da mesma precisam ser compativeis a realidade da
empresa, e as do mercado a qual se encontra, propondo midias que estejam
dentro do orcamento da mesma, sem prejudica-la. Diagnosticado pela
empresaria, nunca teve dificuldades com o setor da empresa, ndo percebendo
uma possivel queda, sendo que o mercado da moda é considerado rico e

movimenta milhdes por ano, estando estabilizado.

4.2.12 Como a entrevistada almeja estar com a empre sa em um periodo de 05
anos, em relacdo ao reconhecimento dos clientes pel 0s seus servigos,

posicionamento da empresa e da marca no mercado da moda

Resposta: Espero que ela continue estabelecida, com a clientela ja
formada, mas sempre conquistando novas clientes, sempre inovando. Desejo
gue nossa credibilidade continue sendo algo inabalavel também.

Analise: Acreditando que a resposta seja 0 crescimento nesta
guestao o que surpreende é que a empresaria deseja a estabilidade, claro néao
deixando de conquistar clientes e de inovar, mas que mantenha o sucesso que
fez, ndo perdendo o voto de fé que as clientes tem lhe depositado, nos servicos

prestados.
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4.2.13 As necessidades que a entrevistada acredita  ter ainda em relagédo ao

marketing promocional da empresa

Resposta: Acredito que estamos bem estabelecidos nesta area.
Nossa marca tem um alcance bem amplo e conseguimos focar isso por meio
dos eventos que participamos e das agbes que temos executado. Entre elas,
temos investido em midia on line, em materiais impressos e levando nossa
marca para eventos da area.

Andlise: Este questionamento faz com que uma outra maneira de
enxergar o que tem sido realizado e o que realizar diante das estratégias de
comunicacdo aconteca. Neste ponto, a entrevistada diz o crescimento que
tomou sua marca, € referente aos eventos que participa do ramo, ao
investimento em midia online e materiais impressos. Fazendo com que a

pesquisadora diagnostique os investimentos em comunicacéo j4 realizados.

4.2.14 Para a entrevistada, a divulgacdo dos seus p rodutos e servicos

deveriam atingir ha quais publicos alvo e de que ma  neira

Resposta: Nosso publico alvo sdo mulheres, com idade entre 14 e 60
anos, em média, das classes A, B e C. NOs ja procuramos atingir este publico
com as acdes que realizamos, mas seria sempre bom manter o foco nesta linha.

Andlise: Através da sua percepcao e de agdes que ja tem realizado, a
entrevistada diz que o foco do seu atelié é atender um publico feminino com
idade de 14 a 60 anos, das classes A, B e C. Acreditando que deve continuar

com este propdsito de publico.

4.2.15 Os eventos de moda, feiras e eventos sociais  do mercado da moda que
a empresa participa ou participou. E o interesse em algum especifico que

ainda nao tenha participado

Resposta: J& participamos de muitos eventos. Em Sao Paulo participei
das principais feiras como visitante, como a Feira Casar, por exemplo. Sempre vou a

procura das novidades e tendéncias. Aqui na Regido ja participei da Feira ExpoClic
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Noivas no Sisos Hall e da ExpoFestas no Cricidma Shopping, entre outras. Nao ha
algum evento especifico que queira participar no momento.

Analise: Analisando o desempenho da empresa em relacdo aos
eventos e afins do ramo da moda, participou ativamente de duas feiras da
cidade de Criciuma/SC, regiao vizinha do local da empresa. Mas tem visitado
feira até em S&o Paulo, para uma visdo de mercado e de tendéncias de maneira
ampla. A empresa tem investido em eventos e feiras, mostrando que esta

preparada para esta forma de divulgacédo, a qual ja tem conquistado clientes.

4.3 ANALISE GERAL DAS PESQUISAS

Através da pesquisa aplicada com os clientes e a entrevista com a
proprietaria da empresa em estudo, poderdo ser analisados os verdadeiros fatos
referentes ao andamento e das necessidades de comunicagdo de marketing da
empresa, correlacionando os resultados consegue-se obter informagdes que
ajudardo a pesquisadora em suas andlises e definicbes de propostas, visando
melhorias para a empresa e seu mercado consumidor.

Para definicdo das estratégias de marketing, é fundamental diagnosticar o
perfil do consumidor da empresa para estar direcionando a mensagem de forma
benéfica. O atelié em estudo atende somente mulheres, de todas as faixas etarias,
com um publico alvo de 14 a 60 anos de idade. Predominando um publico formado
por mulheres de perfis de formadas, noivas, madrinhas, parentes e convidadas de
casamento, pois estdo com idade entre 21 a 40 anos, logo boa e importante parte
das clientes ocuparam-se de meninas com 15 a 20 anos, compostas de debutantes,
aniversariantes e formadas do ensino médio. Os esforgcos encontram-se no
direcionamento das estratégias de comunicacdo para principalmente noivas,
debutantes e formadas, as quais exigem uma atengao especial, de acordo com 0s
trabalhos feitos pela estilista, minuciosos e cheios de detalhes feitos a mao, para
quem sera destaque na festa.

Ja o perfil socioeconémico, percebe-se que a empresa atende clientes
com formagBes mais exigidas no mercado de trabalho que sdo ensino médio
completo, de superior completo e incompleto (ou cursando), destaque que houve
respostas para pos-graduadas e ndo se obteve para analfabetas. Nas profissoes,

em maior parte foram diagnosticadas profissdes diversas como dentista, advogada,
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enfermeira como principais, destaque para as estudantes que também predominam,
seguido de empresarias, profissionais liberais e do comércio, em menor grau
também atendem donas de casa e faxineiras, sendo assim, destacam-se as
profissdes que se acredita terem rendas compativeis aos precos do atelié, e que
também exigem estratégias de comunicacdo bem elaboradas devido ao grau de
conhecimento e exigéncia que possuem. Estando de acordo com a estilista que
almeja ter e continuar conquistando principalmente um publico alvo de classe A, B e
C.

Para a proprietaria da empresa, o atelié de costura tem seu trabalho
inspirado na alta costura, com vestidos de modelagem apurada, rica em
sobreposicoes e detalhes feitos a mao, bem como confeccionam trajes para primeiro
uso. Estes fatores tornam os vestidos de maior valor agregado, porém a empresa
possui um mix de vestidos ja alugados e constantemente renovados o que também
tornam os valores mais flexiveis. Os precos variam em torno de R$ 100,00 a R$
2.000,00 reais para vestidos de festas (formadas, convidadas e 15 anos) e entre R$
1.500,00 & R$ 7.500,00 reais para vestidos de noivas, tanto para os aluguéis quanto
0S sob medidas.

Percebeu-se que a maioria de acordo com os dados, estando com mais
da metade das entrevistadas tem sua renda méaxima de até R$ 3.620,00 reais, em
segundo plano com maior percentual tem renda de até R$ 7.240,00 reais, desta
forma, acredita-se que quem procura esta loja de atelié teria condicbes de adquirir
os produtos devido aos valores flexiveis, mas principalmente destacam-se o0s
vestidos de primeiro uso, devido as rendas mensais predominantes pelas clientes,
levando em consideracdo as demais rendas que também obteve-se até quem
recebe um salario minimo de até R$ 724,00 reais, estas pode-se dizer que sao
donas de casa, ou mesmo estudantes que no maximo fazem estagio e sdo pouco
remuneradas, dependendo de terceiros para adquirir os produtos desta loja, ou
mesmo adquirem o uso dos vestido mais “em conta”.

Muitas midias ndo chegam a todos os publicos ou atingem diversas
areas, sendo necessario estudar geograficamente as estratégias de comunicacao.
Foi diagnosticado nas pesquisas que a empresa tem passado a ser reconhecida
além da cidade de Icara/SC, e a cidade vizinha de Criciima/SC com segundo maior
percentual, tendo atendido também Turvo, Orleans, Siderdpolis, Ararangua, Morro

da Fumaca, e outras ndo tdo proximas como Braco do norte, Tubaréo, e Lages que
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sdo do estado de Santa Catarina. Mas atende também estados vizinhos como o Rio
Grande do Sul tendo dito a Proprietaria em entrevista. Desta forma, tem trabalhado
bem seu marketing na regido localizada a empresa, atingindo partes significativas de
todo Estado também, mas necessitando investir para continuar buscando este
mercado estadual, e visto a potencialidade de estados vizinhos deve-se fomentar.

Visivelmente, percebe-se nos dados coletados em 4.1 e 4.2, os ateliés e
lojas de vestidos de gala para aluguéis e confeccbes ndo sdo constantemente
procurados como demais lojas de roupas. Por se tratar de produtos e servicos
utilizados para ocasifes especiais, sociais, de gala e eventos também nao comuns
ocorrerem com frequéncia e ao fator dos valores parcialmente altos devido a
qualidade e os detalhes da producéo feitos manualmente, o tempo para procurar
estes servicos € seletivo pelo consumidor, relatado que a maioria chega a procurar a
loja ‘a mais de dois anos’, seguida de ‘a cada dois anos’, ‘a cada um ano’, poucos
procuram ‘a cada seis meses’, e por fim acaba que ninguém procura semanalmente,
por exemplo. O que faz com que a loja deva estar sempre renovando sua midia,
reforcando a marca no mercado para que novos clientes conhecam e os antigos
ainda lembrem-se da loja e tenham interesse em retornar, de acordo com as
chamadas e as novidades.

Diagnosticado o perfil dos consumidores, as pesquisas giraram em torno
do foco deste trabalho que € a comunicacdo. Desta forma, foram questionadas as
percepcdes dos clientes e da proprietaria sobre a comunicacéo utilizada por si e a
sua visdo sobre o marketing de comunicacao praticado pela empresa.

Entre os meios de comunicacao sugeridos, percebe-se que a Internet é o
meio de comunicacdo mais importante para as entrevistadas manterem-se
informadas sobre os assuntos, aproximando-se a TV como segundo meio mais
utilizado, e em terceiro os Jornais, estando a oportunidade de a empresa poder
investir com mais forgca e ter um olhar rigoroso principalmente para estes meios, 0s
quais chegam ao publico de maneira criativa, despertando-o interesse. Estando as
demais opcBes com um numero muito reduzido de utilidades que € o Réadio,
Revistas e WhatsApp citado nos comentarios em relacdo ao quesito Outros. Desta
forma, consideram-se os trés que prevalecem pelas clientes e a empresa pode estar
investindo constantemente.

Para analisar o desempenho das estratégias de marketing ja investidas,

foi questionado como as clientes ficaram conhecendo e sabendo da existéncia do
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atelié em estudo. O quesito Indicacdo foi o mais relevante, seguido da Internet
também com percentual alto, desta forma a empresa tem desempenhado bem seu
papel de prestar produtos e servi¢cos de qualidade para que pudessem ser indicados,
e guanto a internet, investido com sucesso em sua FANPAGE do FACEBOOK nas
redes sociais. Importante ressaltar que as demais opg¢des néo tiveram um bom
desempenho quanto a divulgacdo da loja para que os clientes conhecessem a
empresa, caso a empresa tivesse mesmo o interesse de ter chamado o cliente para
sua loja, pois os indices foram baixo, através da TV, do Jornal, Radio,
Fachada/Localizagéo e Revistas.

Levando em consideracéo que a TV e os Jornais séo o segundo e terceiro
meio nesta ordem, mais utilizados para que as clientes se mantenham informadas
sobre 0s acontecimentos, mas que ndo foram relevantes para que as mesmas
conhecessem a empresa através destes, diagnostica-se a oportunidade perdida pela
empresa em investir com forga nos meios de comunicagéo TV e Jornais. Através dos
dados contabilizados, foram identificados que o investimento em Jornal caso seja de
interesse da empresa, pode ocorrer por apenas trés jornais que resultaram melhores
indices, os quais ndo estao focados num publico local (cidade do atelié) e sim uma
midia impressa regional e estadual, estando o Jornal da Manha, o Diario
Catarinense e o Jornal A Tribuna.

Retornando ao meio de comunicacdo mais utilizado pelas clientes, a
Internet ndo é utilidade de todas as clientes, pois resultaram se em 22,31% de
entrevistadas que ndo possuem internet em casa. Os dados ndo sao téo
satisfatorios, pois mesmo num século que ja ultrapassa a era da tecnologia, ainda
obtém-se resultados significativos de pessoas que ndao tem acesso & internet em
casa, 0 que ndo se descarta 0 acesso dos mesmos em outros ambientes, porém é
provavel gue realmente ndo as utilizem, podendo fazer parte do percentual de
mulheres de 60 anos ou mais por exemplo. Destaca-se a importancia que tem o
investimento em outros meios de comunicagdo ainda, ndo somente a internet,
devido ao numero significativo de mulheres que ndo possuem internet e
consequentemente as redes sociais.

Todas as redes sociais citadas sdo utilizadas pelas clientes, porém com
destaque apenas para o FACEBOOK, e-mail E INSTAGRAN. A rede social mais
utilizada € o FACEBOOK que a empresa ja tem investido em sua FANPAGE, que

possibilita a empresa de ter um marketing amplo, e extensivo. Em seguida, com
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namero bastante préximo e significativo encontra-se o e-mail como meio mais
utilizado, a empresa poderia estar trabalhando com esta rede, passando a adquirir
os e-mails de clientes que visitam a loja, que alugam ou confeccionam, para manté-
las atualizadas dos eventos que a loja participa, das noticias em destaque em
relagdes publicas, dos novos produtos e novidades do mercado da moda, bem como
parabenizar as clientes em datas comemorativas. E por fim o INSTAGRAN, uma
rede social que pode ser atualizada varias vezes ao dia, sobre fatos e
acontecimentos do dia a dia da empresa, através de fotos e legendas, se necessario
as fotos soO serédo visualizas pelos usuarios que “seguem” a empresa caso €la aceite,
que poderao “curtir’ e “comentar” as publicacdes. Esta rede como o FACEBOOK,
pode chegar a milhdes de usuarios, e chamar atencédo através da expansao que
toma caso as publicacdes postadas sejam atraentes.

Através do questionamento do horario que normalmente as entrevistadas
ouvem radio, poderd ser analisado os investimentos de rédio que a empresa tem
efetuado, por exemplo, se realmente vale a pena investir levando em consideracéo
qgue foi um dos menos importantes para as entrevistadas manterem-se atualizadas e
devido ao orcamento investido, porém ndo se descarta a importancia que tem esta
midia, pois ha um percentual importante de entrevistadas que ndo possuem internet
e midias socais, oportunizando o atelié também neste investimento. Por isso, obteve
resultado para um publico que ouve radio principalmente nos horarios das 18h as
20h; o das 06h as 08h; das 08 as 10h e para quem ouve também das 16h as 18h.

Importante ressaltar, que para o grau de importancia em relacdo a
estrutura fisica e promocional da empresa, ainda destacaram-se fatores importantes
nao comentados ainda. A divulgacdo pela internet continua sim sendo o mais
importante meio na visdo das clientes, seguido da participacdo em eventos e em
terceiro a propaganda. Salienta-se que a participagdo em eventos nao havia sido
oportunizada as cliente em responder, mas destacado pela proprietaria que € uma
forma bastante praticada pela empresa em investimento, por onde esteve em feira
em Sao Paulo, e eventos que ativamente participou com exposi¢cdes em duas feiras
na cidade de Cricima/SC, os quais ajudaram na conquista de clientes. Em relacao
a propaganda, um canal que podera ser investido ainda na internet, € nos propostos
que sao TV e Jornais, meios também importantes de acordo com os dados.

Considerando que o atendimento e a prestacdo de servi¢os, influenciam

diretamente na decisdo de compra do cliente, é importante diagnosticar para que
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estes fatores nao interrompam o marketing praticado pela empresa, e propostas
sejam direcionadas. Destacam-se a satisfagcdo quanto a variedade dos produtos e
servicos da loja, o tempo de entrega dos vestidos, o cumprimento do prometido na
entrega, a qualidade dos produtos e também a rapidez em localizar os produtos. Em
relacdo as insatisfacfes, obtiveram-se 0s pontos que as clientes menos estiveram
satisfeitas e a empresa precisaria melhorar, que é a simpatia e cortesia no
atendimento, a divulgacdo da loja e dos servicos, as condicbes de pagamento, 0
preco em relacdo a concorréncia e principalmente com a disponibilidade de
estacionamento no local. Estes fatores correlacionam-se com as da entrevistada e
proprietaria, realmente o destaque na loja se da em relacdo as pecas diferenciadas,
com acabamento, tecidos e materiais de qualidade, enfim em cumprir com um
produto de qualidade, com variedades e no tempo combinado. Como ponto fraco,
ela diz que ja estiveram com dificuldade na qualificacdo do atendimento, deixando a
desejar, mas que hoje conseguiram normalizar. Porém vimos que ainda se obtém
resultados quanto a insatisfacdo para o atendimento e cortesia na loja. Apesar de
destacar sua participacdo em eventos, investido em midia online e materiais
impressos, as clientes ainda dizem nao téo satisfeitas com a divulgacdo da loja e
dos servicos. Querendo atender as classes A, B e C, os pregcos e formas de
pagamento ndo sao satisfatorios pelas clientes, ainda deixam a desejar, este nao
condiz com outro fator que lhes foi questionado sobre o custo beneficio praticado
pela empresa, e as mesmas diagnosticaram como Otimo. Mas principalmente
diagnosticou-se a insatisfacdo maior pelas clientes com a disponibilidade de
estacionamento.

E fato que os produtos sio de qualidade e diferenciados, pois € afirmado
pelas clientes em melhores indices que optam pela loja devido a exclusividade dos
vestidos, também porque as pessoas as recomendam a loja e devido a satisfagédo
gue tem ao que € lhes ofertado. Ja o que pode levar as clientes a concorréncia,
devido ao questionamento, as respostas foram novamente o atendimento, seguido
da comunicacédo cliente x empresa e a localizacdo do atelié. Destaque para a
resposta da proprietaria em relacdo a concorréncia, “Ndo h& uma empresa
especifica, mas todas as lojas de aluguel de vestidos de noivas e festas se
tornam nossas concorrentes. As lojas que vendem este tipo de vestido também
se enquadram.” Desta forma, a empresa deveria se preocupar com outros

fatores que levam um cliente a concorréncia, ndo é somente pelos produtos e
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servigcos de uma mesma linha ofertados, mas existem fatores diversos como o
atendimento, a divulgacéo, a localizagcao, o preco e outros que fazem as clientes
procurarem a concorréncia.

De maneira geral, a empresa conquistou as clientes e o mercado,
devido ao investimento em qualidade de produtos, de diferenciais, de ambiente
e divulgacdo. Considerada uma empresa “Boa” pelas clientes em relagcdo ao
mercado que atua, possuindo significativa porcentagem de crédito de confianca
quanto a confiabilidade dos produtos e servigcos que realiza. A empresa tem
toda a oportunidade de estar conquistando o que almeja para 05 anos, que é
manter-se estavel no mercado no sentido de continuar a conquistar credibilidade
das clientes de forma inabalavel, e com inovacdes e clientelas formadas, e aos
objetivos propostos neste trabalho, de fortalecimento da marca, através de

propostas para o plano de comunicac¢édo de marketing da empresa.
4.4 PROPOSTAS DO PLANO DE COMUNICACAO DE MARKETING

Apés as informacdes de acordo com as andlises das pesquisas
quantitativas e qualitativas, com o cruzamento das analises, a situacdo atual da
empresa e do mercado, foi construida propostas para o plano de comunicacdo da

empresa.

Quadro 4 - Propostas do plano de comunicacdo de marketing

Estratégias Objetivos Plano de Acéo

Criacdo de um sistema ou
planilha de Excel para cadastro
de clientes, com dados
pessoais e sociais como o e-
mail, e outros meios para
utilizar do E-mail marketing
como divulgagdo. Sera um
trabalho pela Secretaria, o

Implantacdo do banco de dados Fidelizac&o de clientes, . .
. ~ . . responséavel pelo marketing ou
para divulgacdo de E-mail aumentando o relacionamento . o
: . ~ agencia de publicidade para
Marketing e divulgacao da empresa.

criacdo de folders de
divulgacao, por fim da
assessora de imprensa que
fard o trabalho nas redes
sociais. O prazo para iniciar o
banco de dados é para Margo
de 2015 e os e-mails a partir de
Maio de 2015.
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Estratégias

Objetivos

Plano de Acao

Placas de localizacao e
divulgacao

Divulgacdo da empresa e sua
localizacéo através de placas
e/ou outdoors indicativos
posicionados em estradas de
acesso a empresa.

Criacéo de trés placas criativas
e indicativas, pelo responsavel
do marketing ou agencia de
publicidade da empresa. O
administrador alugar o espaco
apropriado a cerca de 4 km da
empresa, outra em torno de 2
km e a ultima na esquina da
empresa. O prazo para iniciar a
divulgagédo é a partir de Janeiro
de 2015, aproveitando a
temporada de veréo pela qual
estas estradas estéo bastante
movimentadas.

Criacdo Website e fixacdo no
Google

Fortalecer a marca no mercado,
divulgando através do site da
empresa, e como referéncia de
busca no google.

Criacéo do website pela
agéncia de publicidade
responsavel, em conjunto com
a assessora de imprensa para
atualizacao de fotos, eventos,
informativos e afins
mensalmente. O prazo € para
Agosto de 2015.

Propaganda comercial na TV

Comercial com histérico e
criatividade, mostrando a
empresa e seus diferenciais.

Criacdo do VT pela agéncia de
publicidade e sua produtora,
com participagdo da estilista e
funcionarias. Seréa divulgado na
RBS TV Criciima, e RBS TV
Floriandpolis. O prazo para que
se inicie a veiculacdo da midia
€ até Abril de 2015,
antecipando o més das noivas
em Maio.

Propaganda comercial nas
Redes Sociais

Utilizar o VT comercial
produzido para propaganda na
TV, também das redes sociais.

Divulgando a loja através de
comerciais que chamem a
atencgéo do publico e propagam

com grande intensidade em
canais sociais.

A divulgacéo nas redes sociais
sera realizada pela assessora
de imprensa da empresa. O
prazo é logo apo6s a veiculagao
na TV, sendo postado nas
redes sociais, e no site do
atelié.

Propaganda em Jornal

Aumentar a comunicacédo da
empresa com o mercado,
fortalecendo a marca.
Estratégia direcionada a
clientes com maior grau de
conhecimento.

A agéncia de publicidade fara a

criacdo da propaganda que
sera utilizada em paginas de
moda como patrocinadora, ou
adquirindo a propria pagina
para por seus produtos e
servicos, em trés jornais
regionais como Jornal da
Manhé, Jornal A Tribuna e
Diario Catarinense. O prazo é
gue se inicie em 2015 e
proceda até 2017, para
possiveis estudos de
desempenho desta
propaganda.
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Estratégias

Objetivos

Plano de Acao

Criacéo de folders

Visto que o publico é de
classes A, B e C, direcionado
principalmente a noivas,
debutantes e formadas, a
proposta de folders atrativos é
direcionada para locais que as
mesmas mais frequentam.

A criagdo de folders ficara por
conta da agéncia de
publicidade, um fotégrafo
contratado e um produtor para
imagens para ilustrar o folder.
O administrador fara a
distribuicdo dos materiais em
locais planejados. O prazo é
para Abril de 2015.

Treinamento e qualificagédo
para o atendimento

Desenvolver habilidades,
atitudes, conceitos nas
funcionarias que fardo a
transmissao de informacdes de
maneira direta e comunicativa.

Treinamento realizado por uma
Analista de treinamento
particular, durante sete dias
diretos com vendedoras e
recepcionista, de acordo com
as necessidades para um
atendimento eficaz. O prazo é

para inicio do ano de 2015 em
fevereiro.

Fonte: Dados Pesquisadora

4.4.1 Implantacdo do banco de dados para divulgagao de E-mail Marketing

O objetivo desta proposta é fidelizar e aumentar o relacionamento e
divulgacdo da empresa com os clientes através do e-mail, gerado pelo banco de
dados. Diagnosticado o e-mail como o segundo item mais importante e utilizado
pelas clientes entre as redes sociais, e visto que a empresa ndo possui o banco de
dados com os e-mails das clientes, fazendo o agendamento das visitas, dos aluguéis
e confeccbes com telefone todos por agenda de papel, percebe-se esta
necessidade.

Pode-se chamar também de marketing de relacionamento, esta proposta
de fidelizacéo e relacionamento com as clientes através do e-mail, que aproveitara
também para estar divulgando os produtos e servigos, as noticias que saem nas
midias e eventos que participam, gerado pelo chamado e-mail marketing. O e-mail
foi diagnosticado como uma ferramenta que podera ser eficaz para que as clientes
gue em grande maioria frequentam ateli€ com mais de dois anos, nao se desliguem
da loja, estejam ainda lembradas da sua existéncia e atualizadas sobre as
novidades, para que retornem quando necessitarem dos servicos e principalmente
continuem a repassar aos outros a existéncia da marca, e a qualidade dos produtos,
conforme diagnosticado também que a Indicacao foi o maior fator contribuinte para o

conhecimento do atelié pelas clientes.
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A proposta é que a empresa crie um banco de dados que facilitard as
solugdes de problemas, ndo s6 por e-mail mas por telefone e outros contatos
gerados. Quando a cliente entrar em contato, a empresa ja tera os dados completos,
da mesma forma efetuando o cadastro para cada cliente novo. Muito importante o
pds venda, no caso, apos a cliente ter utilizado o vestido, entrar em contato para
saber como a cliente se sentiu utilizando o produto, 0 momento mégico que foi o
evento e se tudo ocorreu conforme imaginou, assim coletando informacdes que
também ajudardo a empresa em solucdes de problemas futuros, caso algo nao
tenha suprido a necessidade.

Se a empresa nao quiser adquirir um sistema de Banco de dados, pode
ocorrer de uma forma mais simples, criando uma Tabela de Excel, esta ferramenta
pode levar uma semana para que seja montada e fique completa antes de comecar
a ser utilizada.

A ideia principal do e-mail marketing é fazer com que a empresa se
mantenha proxima a cliente, ambas compartilhem dos momentos, enviando-as e-
mails em datas comemorativas, tais como:

» O dia do Aniversario da cliente;

« O dia do evento pelo qual a cliente alugou o vestido, desejando-lhe
uma boa festa;

* O dia do Casamento da Noiva;

* O dia do evento da Debutante em sua festa de 15 anos;

» Carnaval e horério do funcionamento;

* O dia Internacional da Mulher em 08/03;

» Péascoa em 05/04;

* O dia do Trabalhador em 01/05;

* O dia das Maes em 10/05;

e O dia do Amigo em 20/07;

O dia de algumas profissbes em destaque que atendem no atelié
(Dentista; Advogada; Secretaria; Enfermeira; Professora; Estudante; Faxineira;
Auxiliar de Producao, Vendedora e outros);

» Festas de Final de ano - Natal e Réveillon;

» Os informativos sobre os horarios de funcionamento do atelié para final

de ano, feriados e ocasides;
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» Os eventos e feiras que a empresa participou, bem como as noticias
veiculadas em midias impressas e online sobre o atelié.

Para a realizacdo da funcéo do e-mail marketing, sugere-se que seja um
trabalho conjunto da secretaria que alimentara o banco de dados, do responsavel
pelo marketing e/ou agéncia de publicidade da empresa, que criara folders atrativos
na divulgacdo dos e-mails; e da assessora de imprensa do atelié pelo qual ja
diagnosticamos que a empresa ja possui e é responsavel pelas redes sociais.

O prazo para iniciar o banco de dados € para Margo de 2015, e 0s e-mails
de divulgacéo a partir de Maio de 2015, aproveitando ser o més das noivas.

O orcamento desta proposta sera de um valor fixo com a agéncia de
publicidade que criard& mensalmente, os folders de divulgacdo em torno de R$
2.000,00 ao ano. A secretaria e a assessora de imprensa ja fazem parte da

empresa, ganhando o salario mensal.

4.4.2 Placas de localizacéao e divulgacéo

Apesar de a empresa ter investido em uma sede prépria, construido um
atelié digno de qualidade, com ambientes e decoracdes de niveis na cidade de
Icara/SC, a localizacdo da loja ainda deixou a desejar, de acordo com o
guestionamento feito com as clientes o que poderiam leva-las a concorréncia e a
localizagéo foi um dos pontos de maior resultado. Mesmo que localizada no bairro
Centro, ndo tem muitas referéncias para quem vém de fora e ndo conhece a cidade.

Ha uma estrada principal ao lado da empresa, chamada Rua S&o Joéao,
esta liga a cidade de Icara a Criciima em torno de 5 km da empresa até ao Bairro 12
linha que da acesso a Criciuma, Forquilhinha ou Ararangua. Antes mesmo de chegar
a Cricilma, esta estrada esta ligada também a um anel viario que fica a 2 km da
empresa ao acesso, para quem vem de Orleans; Cocal, Morro da Fumaca por
exemplo. Como esta estrada tem sido muito utilizada também como caminho para se
chegar &s praias, deveria ser investido em placas durante o percurso até a
localidade da empresa.

Sao propostos trés outdoors/placa com objetivo de serem indicativos para
a localizacdo do atelié e criativos para aproveitar na divulgacdo ao publico. Estariam
posicionadas da seguinte forma:
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* Colocar a primeira placa ha 4 km da empresa, nesta estrada para
quem vai da 12 linha até Icara;

* A segunda placa, posicionada logo em seguida ao anel viario que esta
em torno de 2 km da empresa;

e A terceira placa estaria na esquina da rua do atelié, onde possui um
terreno, poderia haver uma ultima placa, com uma flecha indicativa para a empresa
que esta logo em frente.

A ideia é que as placas possuam imagem do atelié, de uma modelo
utilizando um dos produtos e a logomarca da empresa de forma atrativa, e informar
a distancia que esti a cliente do atelié, ja investindo na divulgacdo da loja para
guem ndo conhece fornecendo telefone de contato. Na placa de esquina do atelié,
além das imagens criativas, estaria uma flecha indicativa para a rua em frente que
esta localizado o ateli€é, desejando Boas vindas as clientes, e convidando o publico
para conhecer a loja.

A criacdo das placas fica por conta da Agéncia de Propaganda da
empresa, que ira propor o melhor material para a composicdo da placa nao ser
danificada durante o ano. Devera o administrador, entrar em contato com os donos
dos terrenos para solicitagéo do aluguel do espaco para fixar as placas, e pagar uma
mensalidade para poder deixar num periodo de 12 meses ao ano, pelo menos. O
prazo para iniciar a divulgacao ja pode ser a partir de Janeiro de 2015, aproveitando
a temporada de verdo pela qual as estradas terdo bastante movimento.

O orcamento para esta proposta serd de R$ 3.000,00 reais, pela criacdo
das placas realizada pela agéncia, ja& com o fornecimento das trés placas prontas
feitas junto ao fornecedor. Acredita-se que os aluguéis para manter os trés outdoors
em média de R$ 600,00 mensais, que em um periodo de 12 meses resultardo em
R$ 7.200,00 reais ao ano.

4.4.3 Criacdo Website e fixacdo no Google

Sabemos que a Internet atualmente é uma ferramenta essencial para as
pessoas, e a principal de uso da maioria das clientes, que se mantem atualizadas
por este meio. A criagcdo de website podera ajudar a empresa com o objetivo de
fortalecer a marca no mercado. A qualidade e os diferenciais dos produtos e

servicos da empresa tém sido muito comentados, e estd a gosto das clientes em
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suas concepcoes, desta forma deve ser aproveitada, divulgando através do site os
produtos e servi¢os, podendo ser atualizados mensalmente, com fotos de clientes
utilizando o produto, as criagdes de novos produtos, desfiles de moda, eventos que
participa, fazendo parcerias com os sites de fotografia, de cerimoniais, promoters,
alimenticios e de salbes de beleza, para manter o site. Com os atrativos, chamara a
atencao de quem visitar o site, estando este com intuito de pesquisar uma loja e os
produtos que tenham o perfil e o diferencial que a cliente necessita.

O site possibilitara ainda, as divulgacdes de noticias, novidade de moda,
tendéncias, sendo assim podera solicitar um cadastro para as visitantes, ofertando-
lhes o e-mail marketing, j& proposto para a empresa, mantendo o contato direto com
a cliente, que tera acesso as informacdes de endereco da empresa, telefone para
contato, e-mail, produtos, servi¢cos e outros.

A criacdo do site sera de responsabilidade da agéncia de propaganda da
empresa, junto a um trabalho constante com a assessora de imprensa que mandara
os informativos, e as fotos que alimentarédo o site mensalmente. E importante que o
administrador dé opinides e desejos também de interesse da estilista ao que sera
ofertado, bem como em busca de parcerias e/ou patrocinios para compor o site, que
sera benéfico para ambos.

Com o periodo que levara a criacao do site, € proposto o prazo para inicio
desta ferramenta de comunicacao para Agosto de 2015.

O orcamento € de R$ 5.000,00 reais para a criacao do website do niveis
desejado, sendo a atualizacdo efetuada mensalmente, tera mensalidade de R$
100,00 reais.

Para o bom desempenho do site e da empresa, € sugerido uma estratégia
de marketing digital, através da otimizacao para sites de busca, conhecido tambéem
como SEO, para que o site da empresa apareca entre os primeiros resultados de
sites de busca, atraindo clientes que procuram por referéncias.

O objetivo da otimizacdo do site € que melhore o posicionamento da
empresa no mercado, assim fortalecendo a marca, gerando contato com potenciais
e qualificados clientes.

O orgamento foi realizado com uma agéncia que executa este servico na
regido, que forneceu informacdes de que o valor varia de acordo com cada palavra
chave e das palavras utilizadas por outros sites da concorréncia que tambéem

guerem o topo da lista, e que o valor € de R$ 2.000,00 reais.
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4.4.4 Propaganda comercial na TV

A TV é o segundo meio de comunicacdo mais utilizado pelas clientes do
atelié para manterem-se atualizadas. E em relacdo ao grau de importancia das
entrevistadas pela estrutura promocional, destacou-se a propaganda.

A proposta € fazer um filme de 30 ou 60 segundos, sobre a empresa,
mostrando seus diferenciais, através do ambiente do ateli€, os horarios agendados
para atendimento exclusivo, os produtos e servicos com modelagem, detalhes feitos
a mao, ricos em sobreposicoes, tecidos e pedrarias de qualidade. Imagens, sons e
um texto que compartilhem a mensagem a ser direcionada ao publico. Divulgados
através da TV local na RBS-TV Cricidma e ha nivel estadual para a RBS-TV
Floriandpolis, buscando atingir outras regides do estado, visto que por ja ter atendido
clientes distantes, € perceptivel que o publico para este ramo ndo se importa com a
distancia que tem a empresa, pois 0 que busca é suprir a necessidade de usar um
produto diferenciado e exclusivo.

Este trabalho sera realizado pela agéncia de propaganda da empresa
para pensar na estrutura da propaganda junto ao parceiro de audiovisual para a
producdo do video, e a estilista e suas funcionarias que selecionardo os vestidos,
para a producdo das modelos.

O prazo da midia para ser veiculada é até Abril de 2015, para que seja
aproveitado a oportunidade de divulgar antecipadamente aos més das noivas que é
em Maio, e também para divulgacdo para quem ja procura com bastante
antecedéncia os produtos, com tempo da estilista confecciona-los.

O orcamento € de R$ 6.000 para a agéncia e o produtor de video. A
veiculacdo na RBS-TV Criciima e Floriandpolis, ser4 de duas vezes por semana,

custara num total de R$ 7.000,00 reais por més.
4.4.5 Propaganda comercial nas redes sociais
Aproveitando a proposta acima, este ponto é utilizar do Video/filme

realizado sobre o historico, os produtos e servicos da empresa na propaganda de

TV, também nas redes sociais, pela qual a empresa ja investe e tem conquistado
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espaco, que € FANPAGE do FACEBOOK, e o INSTAGRAN. Estas duas redes
sociais tem muita forgca diante do mercado, visto que sdo primeira e terceira redes
sociais mais utilizadas pelas clientes, estando a empresa com até 5.000 seguidores,
buscando espaco através destes meios.

Porém, sdo redes que para chamar ao publico, devem ter atrativos,
imagens, videos que despertam o interesse. O filme da empresa, se bem produzido,
mostrando o0s destaques e diferenciais dito pelas entrevistadas que serem
referenciais no mercado, continuardo a chamar novos clientes, atualizando as
agendas e fortalecendo a marca da empresa no mercado.

A divulgacdo nas redes sociais sera realizada pela assessora de
imprensa da empresa. O prazo é logo apés veiculado na TV, ser postado nas redes
sociais da empresa, aberto para que seja compartilhado também pelas clientes e
seguidores que desejarem divulgar.

O or¢camento é gratuito pois as redes sociais ndo tem custo, e 0 video ja
tera sido pago de acordo com o orcamento proposto anteriormente em 4.4.4, e a

assessora que atualizara a pagina ja tem seu salario mensal.

4.4.6 Propaganda em jornal

Aumentar a comunicacao da empresa com o mercado proporciona-lhe
um fortalecimento da marca, sendo o publico da empresa atualizado e que tem
um grau de conhecimento e exigéncia maior, as estratégias serdo direcionadas.

Visto que trés jornais regionais sdo os mais utilizados pelas clientes
deste atelié, € proposto o investimento para estes, que sédo o Jornal da Manha,
o Diario Catarinense e o Jornal A tribuna, principalmente no caderno de Moda,
através de patrocinios que a empresa fara com sua logomarca nesta pagina, ou
adquirindo a prépria pagina para divulgar seus produtos e servicos.

Serd de responsabilidade do administrador junto a agéncia de
propaganda para buscar o investimento no Jornal, para o ano de 2015,
estendendo-se até o ano de 2017, que posteriormente sera realizado um estudo
do desempenho destes investimentos durantes 0s anos passados, e se
trouxeram resultados, continuardo a ser investidos.

O orcamento é de R$ 1.000,00 reais para criagdo com a agéncia,

mais o valor de R$ 1.500,00 reais de veiculagdo na pagina inteira de moda, este
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investimento pode ser feito uma vez por més, durante 06 meses, custando R$
7.000,00 para cada jornal, em trés jornais saira o custo de R$ 21.000,00 reais.
Se a empresa optar apenas pelo patrocinio na pagina, com um rodapé o custo é
de R$ 500,00 reais o dia, e investirA uma Unica vez ao més custando em um

periodo de 06 meses, para trés jornais de R$ 9.000,00 reais.

4.4.7 Criacao de folders

Visto que o publico do atelié é de classes, A, B e C, direcionado
principalmente as Noivas, Debutantes e Formadas, a proposta € uma
mensagem direcionada aos locais pelas quais as mesmas frequentam.

O folder com imagens da loja, dos produtos e servicos, feito de forma
diferenciada, criativa e com material grafico de qualidade, € uma proposta para
a divulgacéo ocorra, com a distribuicdo destes materiais em eventos e feiras de
noivas, eventos e lojas de parceria da empresa como as de organizacdo de
eventos, saldo de beleza, fotografias, com proposito de chegar até as noivas e
para gue seja colocado também em locais apropriados em escolas com ensino
médio e em universidades, para atrair debutantes e formadas. A distribuicdo
ocorrera para cidades foco do estado de Santa Catarina e Rio Grande do Sul,
levando em feiras de outros estados como Sao Paulo e capitais.

A criacdo dos folders ficard por conta da agéncia de propaganda, que
necessitara de um fotégrafo e um produtor para as imagens ilustrativas do folder, e
do administrador que distribuira os materiais no local. Com o prazo de acontecer a
distribuicdo dos materiais em Abril de 2015.

O orcamento fica por conta da agéncia de propaganda que fara a criacéo,
com o fotégrafo ja enviando para a impressdo na grafica, o custo total é de R$
5.000,00 reiais.

4.4.8 Treinamento e qualificacdo para o atendimento

Diagnosticado que o atendimento € um quesito a melhorar na empresa, €
necessario o investimento em treinamento e qualificacdo para as funcionarias que
mantem contato direto com as clientes, que é o atendimento (recepcdo) e as

vendedoras, que apresentam os vestidos as mesmas.
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Com o treinamento a empresa estaré investindo para o seu crescimento e
diferencial, e principalmente o da funcionaria que se sentira Gtil em sua fungéo e
segura de prestar um servico com eficiéncia.

O objetivo € que essa educacédo através do treinamento desenvolva
habilidades,

informagdes da maneira desejada pelo cliente, direta e comunicativa.

atitudes, conceitos na funcionaria, que fard a transmissdo de

O prazo é que aconteca o treinamento no inicio do Ano de 2015, em
Fevereiro, logo ap6s o retorno das férias da empresa. E proposto que seja
contratado o servico de um treinamento por um analista de treinamento particular,

que faca o trabalho durante sete dias diretos com as funcionérias, de acordo com as

necessidades para um atendimento eficaz.

O or¢camento é de R$ 2.000,00 reais para o analista de treinamento.

Quadro 5 - Proposta final das estratégias de comunicacdo de marketing

Estratégias

Investimento

Controle

Resultados Esperados

Implantacéo do
banco de dados
para divulgacao de
E-mail marketing

R$ 2.000,00 reais
ao ano para a
agéncia de
publicidade na
criacdo dos folders
ilustrativos.

Secretaria alimentara o
banco de dados. A
agéncia criara os
folders de divulgacao e
a assessora de
imprensa a divulgagéo
nos meios.

Fidelizar e aumentar o
relacionamento e divulgacéo
da empresa com os clientes

através do e-mail e outras
redes sociais, bem como o
telefone gerado pelo banco de
dados.

Placas de
Localizacao e
divulgacao

R$ 3.000,00 reais
pela criacéo e
confeccao das
placas para a

Agéncia de
propaganda. Um
total de R$

7.200,00 reais em

um periodo de 12

meses para
locacéo do terreno
que ficara as
placas.

Criacdo das Placas
realizadas pela agéncia
de propaganda. O
administrador fara o
contato com o
proprietario dos locais
para fixar as placas e
realizard o pagamento
mensal do local.

N&o haja dividas quanto a
localizacdo da empresa para
clientes que néo residem na

cidade e ndo conhecam muitos
pontos de referencia. Utilizar o
acesso da estrada Sao Joéo
pelos veranistas para
divulgacdo da empresa que
esta localizada proxima.

Criacdo Website e
fixacdo no Google

R$ 5.000,00 reais
para criagdo do
website mais a

manutencgéo
mensal de R$

100,00 reais num

total de R$

1.200,00 reais ao

ano.

A criagdo do site sera
de responsabilidade da
agéncia de
propaganda, mais a
assessora de imprensa
gue alimentara as
informacdes mensais.

Fortalecer a marca no mercado
e utilizar da internet sendo esta
uma ferramenta muito
utilizada, podendo ser a
divulgacao expandida
rapidamente chegando a
diversos clientes que procuram
estes servicos.
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Estratégias

Investimento

Controle

Resultados Esperados

Propaganda
comercial na TV

R$ 6.000,00 para
a agéncia de
propaganda e o
produtor de video.
A veiculacao na
RBS TV Criciima
e Florianépolis
serd duas vezes
por semana, R$
7.000,00 reais por
més, durante 02
meses num total
de R$ 28.000

A propaganda sera
realizada pela agéncia
de propaganda junto ao
parceiro de audiovisual
para a produc¢éo do
video.

Atingir os mesmo publicos,
bem como expandir o
conhecimento pelo estado,
visto que tem potencial e ja
tem atingido. Investir em
comercial na TV sendo esta o
segundo meio mais utilizado
pelas clientes manterem-se
atualizadas. Podendo ter um
retorno considerado, de acordo
com as estratégias de mostrar
o diferencial do atelié e do
comercial.

Propaganda
comercial nas
redes sociais

Investido na
propaganda
acima, esta
estratégia ndo tera
custo para
producéo do
comercial, nem
divulgacdo nas
redes sociais
sendo gratuita.

A propaganda sera
realizada pela agéncia
de propaganda junto ao
parceiro de audiovisual
para a producédo do
video, visto na
estratégia proposta
acima. A divulgacédo do
comercial nas redes
sociais sera realizada
pela assessora de
imprensa.

As redes sociais como
Facebook, Instagran, Twitter e
outros tem atingido espaco
significativo e muitos
seguidores, como a empresa ja
possui um canal com
considerado nimero de
seguidores, a proposta é
continuar investindo e
conquistando muito mais
clientes através dos atrativos
postados nestas redes, com o
diferencial de um video
ilustrando a histéria da
empresa, seus diferenciais, o
ambiente e seus produtos.

Propaganda em
jornal

R$ 1.000,00 para
criacdo pela
agéncia de

propaganda, mais

R$ 1.500,00 de

veiculacdo em
uma pagina inteira

de moda uma

Unica vez ao més,

durante 06 meses

em trés jornais
custard um total de

R$ 21.000,00. Na
opcao pelo
patrocinio no

rodapé da pagina,

custara R$ 500,00

o dia, uma vez ao
més, em seis

meses um total de
R$ 9.000,00.

A agéncia de
publicidade fara a
criacdo da propaganda
que serd utilizada em
paginas de moda como
patrocinadora, ou
adquirindo a prépria
pagina para por seus
produtos e servicos, em
trés jornais regionais
como Jornal da Manha,
Jornal A Tribuna e
Diario Catarinense. O
administrador e a
agéncia buscara
investimento para o
jornal, como patrocinios
e parceiros.

Aumentar a comunicac¢do da
empresa com o mercado,
proporcionando-lhes o
fortalecimento da marca no
mercado, com aumento de
clientes, parceiros e renome.
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Estratégias

Investimento

Controle

Resultados Esperados

Criacéo de folders

R$ 5.000,00 para
agéncia de
propaganda

incluso a criacao,

o fotégrado e a
grafica com as
impressoes.

A agéncia criara os
folders junto a um
fotégrafo, e a gréfica de
preferencia. O
administrador fara a
distribuicdo dos
materiais em locais
planejados.

Folders feitos de forma
diferenciada, com criatividade
e materiais de qualidade, para
que seja distribuido em locais

préprios para clientes focos
como noivas, formadas e
debutantes, com parceiros de
eventos, saldo de beleza,
universidades, escolas e afins.
Investindo em locais que
possibilitardo alcancar maior
numero de clientes, no estado
de SC como RS, SP e capitais,
pelas quais possuem feiras
com eventos potenciais.

Treinamento e
qualificacdo para o
atendimento

R$ 2.000,00 para
a analista de
treinamento.

O treinamento sera
realizado por uma
analista de treinamento
particular junto as
funcionarias da
empresa que realizam
o atendimento e
recepcao.

Visto que o atendimento
precisa ser melhorado de
acordo com as respostas dos
guestionarios, a estratégia é
melhorar e qualificar o
atendimento do atelié, de
forma que a comunicacao
empresa x cliente ndo seja um
ponto negativo.

TOTAL

R$ 90.400,00

Fonte: Dados Pesquisadora
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CONCLUSAO

Com a competitividade do mercado, as empresas necessitam estar
preparadas, sempre se atualizando. Através de pesquisas, informagdes recolhidas,
bem como ciente das mudancas do mercado, criar estratégias de acordo com as
necessidades, e mantendo os pontos fortes da empresa. Por isso da importancia de
realizar um plano de marketing.

De acordo com 0s objetivos tracados neste presente estudo, pode-se
afirmar que as metas foram alcangadas, diante de pesquisas aplicadas, andlises,
estudos, diagnosticaram-se os atributos fortes da empresa, tdo quanto suas
necessidades, para que a proposta de um plano de comunicacédo de marketing fosse
sugerida para melhoria do atelié, tdo quanto os objetivos especificos, de identificar
as caracteristicas do setor da empresa,; identificar as estratégias e objetivos de
comunicacdo de marketing para o atelié; identificar atributos que fortalecem a marca
da empresa.

Para uma comunicacéao eficaz, o estudo indicou que fossem realizados a
identificacdo do publico alvo, dos objetivos, da selecdo dos canais de comunicacao,
a decisao do mix de comunicacéo, o estabelecimento do orgamento, da mensuracgéo
dos resultados e do gerenciamento.

O plano de comunicacdo de marketing foi realizado através de um estudo
tedrico sobre temas relacionados, como o marketing, suas estratégias e
planejamentos, o composto mercadolégico, os tipos de comunicagdo entre outros,
que deram o direcionamento para realizagdo da préatica. Logo, pesquisas foram
aplicadas com 121 clientes da empresa em dois meses, com 21 questdes de blocos
sobre o perfil da cliente, produtos e servicos, comunicacdo e estrutura fisica e
promocional. Aplicada também, uma entrevista com a proprietaria, para coletar
informagdes diante da situacdo da empresa e do mercado a qual faz parte.

O estudo mostra que para ateliés e lojas de aluguéis de vestidos de gala,
necessita-se estar aplicando estratégias de comunicacdo constantemente, pois é de
até dois anos ou mais a frequéncia relatada que as clientes procuram por estes
produtos e servi¢cos, de acordo com 0s eventos especiais que também s&o raros
acontecerem. Foram diversos o0s resultados que contribuiram para as analises,
estratégias e por fim para que propostas fossem tomadas como: a implantacao de

um banco de dados para coletar informacgdes das clientes, principalmente o e-mail
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para o envio de e-mail marketing aos clientes; a distribuicdo de placas pelo percurso
que d& acesso a empresa, informando sua localizacdo e divulgagéo; a criacdo de um
website e sua otimizagdo no google, para a empresa sabendo-se que a internet foi 0
meio de comunicacao em destaque de utilizacdes e que o objetivo € o fortalecimento
da marca no mercado; as propagandas em TV, Jornais e redes sociais, com 0
desenvolvimento de um filme/comercial, estando o publico voltado a estes trés
principais meios; a criacao de folders criativos com ilustracfes impressos, feitos com
material de qualidade para a distribuicdo em lugares apropriados de acordo com o
publico alvo e por fim a qualificacdo e treinamento para as funcionarias do
atendimento e vendas, visto que é uma necessidade encontrada de acordo com as
clientes.

O estudo trouxe conhecimento para a pesquisadora e principalmente para
a empresa, que pode conhecer melhor seu negdcio, as clientes e o mercado. O
plano poderd ser aplicado de acordo com as condicdes da empresa e sua
disponibilidade, pois indica quem podera realizar as atividades, os prazos e
orcamentos.

Este material é prova de que qualguer empresa, mesmo que peguena,
pode aplicar um plano de marketing, este voltado para o plano de comunicacao,
para que a empresa esteja sempre na frente, preparada diante dos consumidores,
conheca suas necessidades e possa se manter no mercado, fortalecendo a marca e

conquistando clientes através de suas estratégias meramente planejadas.
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ANEXO |
O UNIVERSIDADE DO EXTREMO SUL
CATARINENSE — UNESC "
UNACSA ‘
unesc Curso de Administracdo de Empresas

Nota de Abertura: Prezado entrevistado, este questionario faz parte do
Trabalho de Conclusdo de Curso de Administracdo de Empresas da UNESC
(Universidade do Extremo Sul Catarinense), da académica Ana Paula do Canto
da Silveira, como forma de coleta de dados com o objetivo da analise das
estratégias de comunicacdo da Empresa Chy Fashion Atelié, localizada no

municipio de Igara/SC.

1° BLOCO — PERFIL DO ENTREVISTADO

1. Sexo:
( ) Feminino ( ) Masculino

2. Faixa Etaria

( ) De 15 a 20 anos
( ) De 21 a 40 anos

( ) De 41 a 60 anos
( ) Acima de 60 anos

3. Escolaridade:

( ) Analfabeto

( ) Ensino Fundamental

( ) Ensino Médio Completo

( ) Ensino Médio Incompleto

( ) Ensino Superior Completo
( ) Ensino Superior Incompleto
( ) Pos-Graduacao

4. Ocupacao/Profissdo
( ) Estudante

( ) Empreséria

( ) Professora

( ) Profissional Liberal
( ) No Comércio

( ) Faxineira

( ) Dona de Casa

( ) Outro. Qual?
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5. Qual sua média de renda mensal? (Salario Minimo Atual: R$ 724,00)

() Até 1 salario minimo

( ) Entre 1 e 5 saldrios minimos

( ) Entre 5 e 10 salarios minimos
( ) Acima de 10 salarios minimos

6. Cidade onde Reside?
( ) Icara/SC

( ) Balneério Rincdo/SC
( ) Criciama/SC

( ) Morro da Fumaca/SC
( ) Ararangua/SC

( ) Outro. Qual?

7. Com que frequéncia vocé procura Atelié/Lojas de

confecc¢des de vestidos de gala?
( ) Semanalmente

( ) Mensalmente

( ) A cada trés meses
( ) A cada seis meses
( ) A cadaum ano

( ) A cada dois anos

( ) Mais de dois anos
Comente sua resposta:

aluguéis ou

2° BLOCO - BLOCO DE COMUNICACAO

8. Quais 0s meios vocé mais utiliza para se manter

atualizado sobre os

acontecimentos? (Enumerar em ordem de importancia sendo 1 mais importante e 6

menos importante):
( ) Jornais

( ) Revistas
()TV

( ) Radio

( ) Internet

( ) Outro. Qual?

9 - Como voceé ficou conhecendo a empresa?
( ) Jornais

( ) Revistas

()TV

( ) Radio

( ) Internet

( ) Pela Localizagéo/Fachada

( ) Indicacéo

( ) Outro. Qual?




10. Normalmente vocé ouve radio em que horéario?
( ) Das 06h as 08h
( ) Das 08h as 10h
( ) Das 10h as 12h
( ) Das 12h as 14h
( ) Das 14h as 16h
( ) Das 16h as 18h
( ) Das 18h as 20h
( ) Das 20h as 22h
( ) Depois das 22h
Comente sua resposta:
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11. Vocé tem acesso a internet em casa?
()Sim
( ) Néo
Comente sua resposta:

12. Quais redes sociais eletronicas vocé utiliza co
( ) Facebook

( ) Instagran

( ) Hotmall

( ) Twitter

( ) Outros, quais?

m mais frequéncia?

13. Quais jornais regionais vocé costuma ler com fr
( ) Jornal Icarense

( ) A Tribuna

( ) Jornal da manha

( ) Jornal Gazeta Igara

( ) Diario Catarinense

( ) Outros, quais?

equéncia?

3° BLOCO —ATENDIMENTO E PRESTACAO DE SERVICOS

14. Avalie o seu grau de satisfacdo sobre os seguin

tes atributos da empresa

em questdo: (Assinale um uanico numero para cada Atributo se vocé esta 1 -
Insatisfeito. 2 — Pouco Satisfeito. 3 — Satisfeito. 4 — Muito Satisfeito).
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2 el 8 e

L |82 @ |20

ltem Atributos 2128 & |50

S |Ada® ® |=®

c nl u n
ATO01 | Localizacdo da loja 1 2 3 4
AT02 | Horério de atendimento 1 2 3 4
ATO03 | Disponibilidade de estacionamento 1 2 3 4
ATO04 | Organizacao e limpeza da loja 1 2 3 4
ATO05 | Divulgacédo da loja e dos servicos prestados 1 2 3 4
ATO06 | Preco em relacao ao concorrente 1 2 3 4
ATO07 | Condicbes de pagamento 1 2 3 4
AT08 | Tempo de espera para o atendimento 1 2 3 4
AT09 | Simpatia e cortesia no atendimento 1 2 3 4
AT10 | Rapidez em localizar os produtos no estoque 1 2 3 4
AT11 | Conhecimento técnico em relacdo aos produtos 1 2 3 4
AT12 | Capacidade dos atendentes de resolver problemas 1 2 3 4
AT13 | Agilidade no atendimento telefénico 1 2 3 4
AT14 | Qualidade dos produtos 1 2 3 4
AT15 | Variedade de produtos 1 2 3 4
AT16 | Tempo de entrega 1 2 3 4
AT17 | Cumprir o prometido na entrega 1 2 3 4

4° BLOCO —-ESTRUTURA FISICA

15. Avalie o grau de importancia dos seguintes atri ~ butos: (Assinale um unico
namero para cada Atributo se vocé acha que 1 — Pouco importante. 2 — Importante.
3 — Muito importante).

g i) 3

_ 8Ss| 8|28

Item Atributos 25 5 S5

a o S | =2 a

E | E =
ATO1 | Estrutura da empresa 1 2 3
AT02 | Layoutda loja 1 2 3
ATO03 | Logomarca 1 2 3
ATO04 | Catélogos 1 2 3
ATO05 | Propaganda 1 2 3
AT06 | Promocédo de vendas 1 2 3
ATO7 | Participacdo em eventos 1 2 3
ATO08 | Divulgacédo pela internet 1 2 3

5° BLOCO — OPORTUNIDADES E AMEACAS

16. Qual sua percepcao sobre esta empresa no mercad o que atua?
( )Otimo ( )Bom ( )Regular () Fraco ( ) Insuficiente
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17. Qual a sua opinido sobre a qualidade dos produt  os e servicos da empresa?
( )Otimo ( )Bom ( )Regular () Fraco ( ) Insuficiente

18. Considerando a qualidade, o atendimento, os pra  zos de entrega, qual a sua
opiniao sobre o custo beneficio praticado pela empr esa?
( )Otimo ( )Bom ( )Regular () Fraco ( ) Insuficiente

19. Por que vocé optou pelos produtos e/ou servigos da empresa e nao da
concorréncia?

( ) Porque me satisfaz

( ) Pela exclusividade dos vestidos

( ) Porgque néo tenho opcéo de outra loja

( ) Pela Localizacéo

( ) Porque me recomendaram

( ) Porgue a concorréncia € mais cara

( ) Nao gosto dos produtos da concorréncia

( ) Outro. Qual?

20. Quais destes fatores vocé prefere da concorrénc  ia em comparacao a desta
Loja?

( ) Os produtos

( ) Os funcionarios

( ) Os precos/ Formas de Pagamento

( ) Alocalizacao

( ) A comunicacéo cliente X empresa

( ) O atendimento

( ) A flexibilidade de horarios

( ) Nenhuma das opcoes.

( ) Outro. Qual?

21. Qual sua opinido sobre a confiabilidade da empr esa em relagcdo aos
servicos que promete desenvolver?

( ) Confio

( ) Nao confio

( ) N&o sei

Comente sua resposta:
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ANEXO I
. UNIVERSIDADE DO EXTREMO SUL
CATARINENSE — UNESC "
UNACSA ‘
unesc Curso de Administracdo de Empresas

Nota de Abertura: Prezado entrevistado, este questionario faz parte do
Trabalho de Conclusdo de Curso de Administracdo de Empresas da UNESC
(Universidade do Extremo Sul Catarinense), da académica Ana Paula do Canto
da Silveira, como forma de coleta de dados com o objetivo da analise das
estratégias de comunicacdo da Empresa Chy Fashion Atelié, localizada no
municipio de Igara/SC.

1° BLOCO — PERFIL DO ENTREVISTADO

1. Sexo
( ) Feminino ( ) Masculino

2. Faixa etaria

( )20 a 30 anos
()31 a40anos

( )41 a50 anos

( ) 51 a 60 anos

( ) Acima de 60 anos

3. Formacéo e Profissao?

4.Qual o seu papel e as funcdes que desenvolve na empresa?

2° BLOCO - A EMPRESA

5. Qual o histérico da empresa Chy Fashion Atelié?
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6. Como estd montado o organograma atual da empresa?

7. Como vocé enxerga a evolucdo desta empresa em termos de aumento de
clientes, aluguéis e confeccao de vestidos nos ultimos anos?

8. Quais os pontos fortes e fracos da empresa hoje, na sua concepgao?

9. Quem vocé considera ser 0s principais concorrentes da empresa? Quais
produtos comercializam? Quais os pontos fortes e fracos dos mesmos?

3° BLOCO — OPORTUNIDADES E AMEACAS

10. Quais sao os diferenciais dos produtos e servi¢gos do seu Atelié?

hY

11. Como estdo a atuacdo governamental, os indices econdmicos, enfim os
fatores externos do mercado da moda nos ultimos anos? Ha dificuldades?

12. Como vocé almeja estar com a empresa em um periodo de 05 anos, em
relacdo ao reconhecimento dos clientes pelos seus servigos, posicionamento da
empresa e da marca no mercado da moda?
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4° BLOCO — COMUNICACAO

13. Quais as necessidades vocé acredita que a empresa ainda tem em relacgéo
ao marketing promocional da empresa?

14. Vocé gostaria que a divulgacdo dos seus produtos e servigos atingissem quais
publicos alvo e de que maneira?

15. Quais séao os eventos de moda, feiras e eventos sociais do mercado da moda
que a empresa participa ou participou? Tem interesse em algum especifico que
ainda néo tenha participado?




