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RESUMO

MILANEZ, Camila Amboni. Estudo do posicionamento de mercado da empresa
Casa do Fitness de Nova Veneza — SC. 2015. 88 paginas. Monografia do Curso de
Administracdo de Empresas da Universidade do Extremo Sul Catarinense — UNESC.
Criciima, SC.

Este estudo, tendo como objeto a empresa Casa do Fitness, procura estudar o
posicionamento de mercado que a empresa possui perante seus clientes, e através
dos resultados obtidos, de que forma atrair novos consumidores e preservar 0s
clientes atuais que estdo deixando de procurar a empresa. Através de uma pesquisa
gquantitativa, pode-se caracterizar o dinamismo da empresa em relacdo aos seus
clientes, como 0s mesmos percebem a estratégia da empresa em comparacao com
a concorréncia, produtos ofertados pela empresa, meios de comunicacdo da marca
entre outros aspectos; que obtiveram resultados positivos em relacdo as demais
empresas desse segmento, existentes no mercado. Através dos resultados obtidos,
torna-se possivel tomar qualquer decisdo que precise de mudangas, como, uma
melhor atuacdo da empresa, no seu ambiente interno e externo, como também, para
uma melhor estratégia a ser adotada caso seja necessario. Analisou-se entdo, que
houve a precisdo de melhorias em determinados pontos da empresa. Sendo que
primeiramente, precisa ser trabalhada no estoque da empresa, pois ha pouca
disponibilidade de produtos a pronta entrega, ponto esse, de maior insatisfacdo dos
clientes.

Palavras-chave: Fitness. Posicionamento. Marketing. Competitividade.
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1 INTRODUCAO

As constantes doencgas sofridas pelas pessoas decorrentes de uma vida
sem atividade fisica e sem controle alimentar, tem feito com que cada vez mais 0s
exercicios fisicos se tornem essenciais para a obtencdo de uma qualidade de vida
digna. Sendo assim, a industria do fitness tem ganhado espac¢o no mercado nacional
e mundial. No Brasil, esse segmento teve inicio na década de 1970 e continua em
crescimento, apesar de serem limitadas e pouco verdadeiras, as informacfes sobre
sua evolugdo (PASQUALI, NITEROI, MASCARENHAS, 2011).

Com a abertura de novas academias, cresce a industria nesse setor, e
com mais competitividade, exigindo das lojas e fabricantes, técnicas eficazes.

Todos o0s setores tracam uma estratégia de diferenciacdo e
competitividade para se destacarem perante seus concorrentes, para isso é
necessario que a empresa primeiramente conheca seus consumidores e saiba o que
eles pensam.

O posicionamento possui essa fung¢ao, que se torna decisiva na escolha
dos consumidores na hora da compra, pois com inumeras ofertas e promocdes
disponiveis em todo lugar, o cliente automaticamente, faz uma comparacdo de
produtos e marcas que conhece e que auxiliard na sua decisdo. Dessa forma, é
importante que a empresa trace alguns objetivos e metas e saiba distinguir um
diferencial que seja apropriado para ser divulgado perante seus clientes. (KOTLER,
2006).

Segundo Machado e Pereira (2009), é de suma importancia, que 0s
gerentes e colaboradores participem e acompanhem esse desenvolvimento e
crescimento da organizagcdo, para que O posicionamento seja mantido firme na
mente dos clientes independente das mudancas e inovagdes que surgem no
mercado.

Objetiva-se por meio desse trabalho analisar o posicionamento de uma
empresa do ramo Fitness de Nova Veneza — SC no sentido de identificar qual o
conceito que a empresa possui perante seus consumidores. Através de uma
pesquisa bibliografica, identificar possiveis insatisfacdes e satisfacdes diante de

seus clientes.



12

A fundamentacdo teorica foi baseada nos principais pontos do
posicionamento, e defende este assunto como determinante para o sucesso da
organizagao.

No decorrer do trabalho é analisado a importancia do estudo e seus

resultados.

1.1 SITUACAO PROBLEMA

A Casa do Fitness Industria e Comércio de Materiais Esportivos LTDA —
localizada em Nova Veneza - SC, iniciou suas atividades no ano de 2003, sendo o
seu segmento voltado para o ramo de Fitness. A mesma surgiu pela visdo do sécio
proprietario de que as pessoas nao sO procuravam praticar exercicios fisicos para
ficarem esteticamente bonitas, mas sim, pelo crescimento da preocupacao da
populacdo em manter a salude. A Casa do Fitness possuia trés funcionarios e
atualmente conta com esse mesmo numero de colaboradores internos e trés
representantes, pois € uma empresa pequena. Seu publico-alvo sdo revendas,
academias e os consumidores finais. A empresa conta com uma grade de 25
produtos para a area fitness, como por exemplo: halteres e anilhas revestidos e
pintados, luvas de academia, colchonetes, esteiras, entre outros.

No ano de 2014, a Casa do Fitness passou a perder clientes, a empresa
acredita ser o preco o principal motivo, pois os clientes afirmam que os concorrentes
estdo com pre¢os mais atraentes, preocupando a viabilidade do negdcio no mercado
Nos proximos anos.

Diante disso, torna-se necesséario estudar o posicionamento de
mercado que a empresa Casa do Fitness possui diante de seus clientes?

Através destas analises poderdo ser tomadas as decisdes mais
adequadas, para que a mesma volte a conquistar seus clientes e a crescer no

mercado de Fitness.

1.2 OBJETIVOS

Nessa etapa, serdo trabalhados o objetivo geral e o0s objetivos
especificos, também serdo sintetizadas as a¢fes que a pesquisadora pretende

realizar durante a pesquisa. O conceito de ambos 0s objetivos para Luna, Roesch,
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Vergara (2009), é que o objetivo geral € a composi¢do do que se quer atingir e 0s
objetivos especificos progredirdo em etapas sequenciais as acdes para alcancar o

objetivo geral.

1.2.1 Objetivo Geral

Desenvolver um estudo sobre o posicionamento de mercado de uma

empresa do ramo de Fitness.

1.2.2 Objetivos Especificos

e Entender o conceito de posicionamento de mercado de uma empresa.

¢ Identificar qual o posicionamento de mercado que a empresa possui
perante seus clientes.

e Identificar os atributos da empresa em estudo que poderdo estar
causando problemas relativos ao posicionamento de mercado.

e Desenvolver propostas de melhorias se necessario, no posicionamento

de mercado da empresa de acordo com os resultados da pesquisa.

1.3 JUSTIFICATIVA

O presente estudo se justifica pela necessidade de analisar a grande
perda de clientes em um prazo curto de tempo na empresa Casa do Fitness, foi
dessa forma que surgiu o interesse em solucionar e buscar os reais motivos que
levam o cliente a procurar o concorrente. E importante definir, que ndo é apenas os
baixos precos dos concorrentes, que levam o consumidor a deixar de frequentar
determinado estabelecimento. E interessante que seja identificado também, as
necessidades dos clientes para que sejam tomadas as solugbes mais adequadas
para a satisfagdo do mesmo (SHIMOYAMA; ZELA, 2002).

Por esse motivo, despertou o interesse em encontrar a resposta que faca
com que a forma tradicional de venda, seja revolucionada de maneira estratégica
para que os vendedores possam se adaptar e juntos avistarem o0s interesses da

empresa e do seu consumidor.
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E importante apontar, que, por ser um produto com uma durabilidade
ilimitada, ha a necessidade de buscar novos clientes a todo instante. Dessa forma, o
estudo que foi realizado com as informagfes prestadas pela empresa, trouxe um
Novo passo a ser tracado.

A importancia desse estudo para a pesquisada, € que o presente projeto
irA ajudar a identificar as possiveis causas da diminuicdo das vendas e
subsequentemente auxiliar na medida mais cabivel para solucionar o problema se
for necessario. Para a académica, serd extremamente gratificante e benéfica a
experiéncia adquirida nessa pesquisa. Sendo assim, torna-se a pesquisa viavel, pois
a académica trabalhava no local e continua possuindo acesso as informacdes

necessarias para a conclusao desse projeto.
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2 FUNDAMENTACAO TEORICA

Nesta etapa do trabalho serdo abordados conceitos de autores
renomados referente aos assuntos tedricos que baseiam o estudo. A fundamentacéao
tedrica faz-se necessaria, pois é baseado nesses conceitos que o trabalho sera

fundamentado.

2.1 DEFINICAO DO SETOR

Sé&o inumeros os beneficios que a atividade fisica tras ao ser humano
além da estética, a procura hoje em dia esta se tornando cada vez mais promissora,
pelo simples fato de as pessoas procurarem 0 bem-estar e manter uma boa
gualidade de vida. Segundo Silva et al (2010), o exercicio fisico € uma forma de
lazer e de restaurar a saude dos efeitos nocivos que a rotina estressante do trabalho
e do estudo traz. Foi na Grécia Antiga que ocorreu 0s primeiros apontamentos da
pratica de exercicios (COSTA, 1996).

E por esse motivo que a sociedade deixa de rotular a atividade fisica
como sendo uma forma de exibicionismo para manter um padréo de beleza imposto
pela midia e passa a perceber o quao importante a atividade fisica é na vida das
pessoas.

Segundo o mesmo autor, para viver sem doencas e superando as
dificuldades relacionadas a saude é necessario possuir boa qualidade de vida.

Afirma Goncgalves (2012), que a comunicacao social tem dado importante
atencdo ao setor de fitness com revistas e manuais, que englobam assuntos
relacionados a saude, estilos de vida saudaveis, os diferentes tipos de géneros,
imagem corporal, entre outros que valorizam o bem-estar do praticante de atividade
fisica ao invés de apenas a aparéncia estética.

Partindo do conceito citado acima Tharrett e Peterson (2006) apud
(Gongalves, 2012), confirmam que a industria do fithess esta em crescimento
constante e causando assim um aumento exponencial nas atividades das empresas
desse setor, onde as organizacdes passam a adotar 0S servigos.

Em nivel global, esse crescimento no ano de 2012, gerou cerca de US$

75,7 bilhdes em receita anual conforme os dados da International Health, Racquet e
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Sportsclub Association (IHRSA), publicados no site Trama Comunicacdo, 2013.
Relata ainda o site, que dos US$ 75,7 bilhdes gerados, US$ 21,8 bilhdes foram na
América Latina. Diferente da Europa que apresentou uma queda de até 20% na
dimensédo do mercado regional.

Santos e Correia (2011) apud Gongalves (2012, p.15) expde que:

Fitness é compreendido como um setor de negociacdo, com as suas
caracteristicas especificas com os competidores, a lutar pela procura
constante dos servicos ideais para os potenciais consumidores e pela
economia de servicos.

Dessa forma, para obter atratividade e fortalecimento do poder
competitivo é necessario investimentos de grande porte que reforcem a
centralizacdo do capital, como disponibilidade ao crédito, incorporacdes técnicas de
inovacao, entre outros. (MASCARENHAS, 2007)

Segundo o mesmo autor, existe uma dependéncia muito grande do
segmento de fithness em relacdo a inovacgdo, pois ha um crescimento sem regras.
Sendo assim, a empresa precisa optar em partir para a diferenciagdo como
estratégia competitiva, buscando sempre ofertas originais e novidades que renovem
seu poder de atracdo de novos e potenciais consumidores.

Partindo do conceito citado a cima, € de suma importancia que um estudo
seja realizado, para identificar qual o posicionamento da empresa em questao e as

estratégias de marketing usado pela mesma.

2.2 MARKETING

E através das necessidades e desejos que possui um consumidor que se
origina o marketing, pois € um processo onde as pessoas trocam ou criam produtos
e valores que irdo suprir suas vontades (KOTLER; ARMSTRONG, 1993).

Segundo Lamb, Hair, MCDaniel (2004), para conhecer melhor as
necessidades dos clientes a empresa precisa ir mais além do que uma elaboracéo
de pesquisa de satisfacdo, ela requer conhecer os mais variados estilos de vida,
onde se encontram o ambiente familiar, social, cultural ou profissional. A
organizacdo deve entender mais sobre o seu cliente do que ele préprio possa se

entender. Sera a partir desse entendimento que a empresa ira estudar a execucao
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de preco, promocao, distribuicdo de ideias, mercadorias e servicos que levam o
consumidor a adquirir um produto ou servico que satisfaca ndo somente a
necessidade da organizacdo como também, a do seu cliente.
Pinho (2004, p.21) expde que:
Se o produto esta satisfazendo o desejo do consumidor, podemos dizer que
ele possui utilidade, o que vai determinar a continuidade de sua fabricacéo.

Caso deixe de atender a alguma das necessidades do consumidor, o
produto é inevitavelmente retirado do mercado.

Afirma Cobra (1986), que a populacdo sofre influéncia do marketing
durante todo o seu dia, pois independente do produto, 0 mesmo se encontra sob o
poder da promocéo, sendo ele no comercial de televisdo ou no ponto de venda.
Esse processo acontece através da comunicacdo onde 0s pensamentos Sao
conduzidos e compartilhados entre as pessoas e as organizacoes, facilitando dessa
forma, a troca ou a compra de um bem ou servico (SHIMP, 2002).

Para Uggioni (2011), a satisfagéo produz um destaque que faz com que a
marca seja diferente, conquistando dessa forma o seu cliente.

Sendo assim, Hooley; Saunders e Piercy (2005), finalizam que o
marketing vai muito além de abranger a funcdo operacional, envolve a funcao

estratégica e a tatica, juntamente com as definicdes da propria cultura da empresa.

2.2.1 Principais Conceitos de Marketing

Para Solomon (2002), o marketing € a razdo da existéncia de uma
organizagcdo para satisfazer os desejos e necessidades dos consumidores, essas
necessidades apenas sao alcancadas quando ha a compreensdo do que o mercado
procura e quando o seu servigco ou produto se torna melhor que o da concorréncia.

Para Kotler e Armstrong (1993), a funcdo do marketing pode ser definida
de maneira mais simples, definindo essa fun¢do nos seguintes itens que fazem parte
do conceito central: necessidades, desejos, demandas, trocas, produtos, mercados e

transagGes como mostra a Figura 1.
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Figura 1 — Principais conceitos de marketing

Necessidades,
Desejose
Demandas

Produtose

Mercados :
Servigos

Valor, Satisfacao e
Qualidade

Troca e Transacoes

Fonte: Adaptado de Kotler e Armstrong (1993, p.3).

2.2.2 Necessidades e Desejos

Conforme Kotler e Armstrong (1993), existem trés tipos de necessidades,
as necessidades fisicas béasicas, as necessidades sociais e as necessidades
individuais. As necessidades fisicas basicas, sdo os sintomas de calor, frio,
seguranca, fome e vestuario. Nas necessidades sociais, € a inclusédo e afeigdo entre
as pessoas e comunidades, é o desejo de participar e pertencer em um grupo social.
J& as necessidades individuais, sdo o modo de ser do ser humano como, auto
realizacdo e autoconfianca. Esse conceito comprova que desejo e necessidades sédo
coisas distintas, mas muitas pessoas acreditam ser a mesma coisa, 0s desejos do
contrario da necessidade citada a cima ¢é influenciado pela cultura e individualidade
da pessoa (COBRA, 1986).

O ser humano para Karsaklian (2000), sempre esta busca de atender
aquelas necessidades que tem mais importancia, quando a mesma satisfaz essa
necessidade ele passa para outro estadgio, mas ndo quer dizer que aquele desejo
sera é eliminado, pelo contrério, se cria outra necessidade dependente daquela ja

alcancada.
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Sendo assim, Kotler e Armstrong (1993), afirmam, que quando alguma ou
todas, dessas necessidades ndo sédo atendidas, as pessoas procuram outros locais
gue possam encontrar 0 que procuram ou passam a fabricar esses itens que irdo
suprir seus desejos.

Urdan e Urdan (2006, p.8) afirmam que:

A necessidade humana é uma caréncia, que gera desconforto ou tenséo. O

desconforto costuma motivar uma acdo para obter algo que elimine ou
amenize o problema.

As pessoas estdo a cada dia mais expostas a objetos que faz com que
desperte um interesse nelas, através desse conceito as empresas tentam fornecer
produtos e servigos que ira satisfazer da melhor forma aquele desejo (KOTLER e
ARMSTRONG, 1993).

2.2.3 Produto

O produto é caracterizado como um utensilio que satisfaz o consumidor,
gue pode ser vendido como tangivel ou intangivel (PINHO, 2004). Mas, conforme
Lamb, Hair, McDaniel (2004), o conceito de produto vai além de algo tangivel ou
intangivel, sdo também objetos fisicos, servigos, pessoas, lugares e também ideias.
Esse produto pode ser tanto roupas novas como aulas de ginastica. Kotler e
Armstrong (1993), afirmam que quanto mais perto do consumidor o produto estiver,
mais rapido ele sera adquirido, ou seja, quanto mais barato e mais acessivel o
desejo, 0 mesmo seré alcancado primeiro. E partir desse contexto que as empresas
devem saber quais os desejos dos seus clientes.

Segundo Urdan e Urdan (2006), os produtos se caracterizam em quatro
classes diferentes, os produtos tangiveis e intangiveis, onde o tangivel pode ser
tocado e o intangivel representado pelos servicos. Os produtos industriais e de
consumo, onde os produtos industriais séo utilizados para agregarem outro produto
como a matéria-prima e o de consumo adquirido para suprir as necessidades
individuais, como a agua. Ha também os produtos superiores e basicos, onde os
superiores geralmente possuem um preco mais elevado, que levam em sua
fabricacdo a descricdo como premium, nobre, top, plus ou gold, ja os basicos sao

direcionados ao publico com baixo renda, por serem produtos com uma linha de
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fabricacdo mais simples e de menor valor agregado. Por fim, sdo os produtos
utilitarios e os heddnicos, onde os utilitarios ajudam o consumidor a executar as suas
tarefas cotidianas através dos beneficios que possuem, j4 os hedbnicos sdo aqueles
gue agucam o sentimento do cliente, que despertam o lado sensorial do mesmo

como sabor, imagem e olfato.

2.2.4 Valor, Satisfagcéo e Qualidade

Apenas atingindo os valores tangiveis que o cliente espera, como 0s
atributos e o corpo do produto é que a necessidade do mesmo sera satisfeita. A
parte intangivel também é necesséria nesse processo, pois ela € a alma do produto,
juntamente com os beneficios que ele fornece. A diferenga entre o que o cliente
espera e o0 que ele recebe se define como valor, pois o consumidor, incumbi-se do
custo recebendo o beneficio (COBRA, 2009).

Segundo 0 mesmo autor, esses custos que o consumidor assume podem
ser monetarios, de tempo de energia e também psicoldgicos. “Dessa forma, quanto
mais beneficios um produto proporcionar a um cliente, maior valor tera o produto.”
(UGGIONI; 2011, p.23).

A satisfacdo do cliente conforme Kotler e Armstrong (2003) esta
diretamente ligada a qualidade do produto e a concepcéo de valor do cliente, assim
sendo, quando as expectativas do cliente em relacdo ao produto sdo totalmente
satisfeitas, o cliente apresenta satisfacdo. E dessa forma que muitas organizacdes
procuram aperfeicoar os programas de melhoria continua nos produtos e processos

administrativos, para garantir a qualidade e a satisfagédo com os seus clientes.

2.2.5Troca, Transacdes e Relacionamentos

O conceito de troca para Kotler e Armstrong (1993) é de que a troca é
pratica de ter algum objeto desejado oferecendo para a outra pessoa algo como
retorno. Seguindo o raciocinio dos autores, a troca tras consigo muitas vantagens,
uma delas é o ato do consumidor trocar algum produto que fez com outro objeto que
deseja, produzido por outra pessoa, dessa forma os membros da sociedade irdo

produzir cada vez mais.
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A troca para Cobra (1986) € desenvolvida quando h&a a participacédo de
pessoas interessadas em satisfazer necessidades e desejos. Seguindo esse
conceito, é necessario que as partes interessadas possuam algo de valor e que as
mesmas estejam abertas tanto as negociacbes como recusa de alguma oferta
(KOTLER E ARMSTRONG, 1993).

Existem dois proveitos de ganho no processo de troca segundo Uggioni
(2011), o da empresa e do cliente, onde o da empresa é atender as necessidades
para permanecer atuante, ja o proveito do cliente, € a procura de algo que supra a
sua necessidade.

Para Kotler e Armstrong (1993, p.4), “se a troca € o conceito central de
marketing, uma transacéo é a unidade de medida do marketing. Uma transacédo é
composta de uma troca de valores entre as duas partes.”

Tendo como base esse conceito, a transacéao é diferente da transferéncia,
pois na transacdo ambas as partes saem ganhando independente da troca que esta
sendo realizada. J4 na transferéncia € o caso das doacdes onde a doadora ndo
recebe nada em troca (KOTLER, 2000).

2.2.6 Mercado

Segundo Cobra (2009), o primeiro ponto a ser analisado no marketing é o
mercado, pois € necessario descobrir 0 que o cliente procura para sO6 depois
aperfeicoar ou desenvolver um produto ou servico sob medida e que atenda as
necessidades do cliente, para tal procedimento € necessario a realizacdo da
pesquisa de mercado, onde € possivel analisar e acompanhar a concorréncia para
minimizar a atuacao.

‘Um mercado € o grupo de compradores reais e potenciais de um
produto.” (KOTLER; ARMSTRONG, 1993, p.04).

Conforme relata Baker (2005), existem mercados que a todo instante
estdo em processo de mudanca numa velocidade significativa, por isso é de grande
importancia que mantenham o contato com o consumidor, ja que a empresa
depende dele para que suas estratégias tenham sucesso, para iSso é necessario
conhecer o mercado onde se esta atuando juntamente com a motivagdo do seu

publico-alvo.
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2.3 COMPOSTO DE MARKETING

Segundo Giuliani (2003), o coposto de marketing colocado por Jeronme
Mc Carthy € conhecido por mix de marketing que forma um conjunto de
instrumentos, onde cada um oferece beneficios distintos para o cliente, dessa forma
cria-se um valor que também € possivel alcancar os objetivos da empresa,
juntamente com o mercado-alvo. Para Urdan e Urdan (2006), esse mix pode ser
conhecido como 4 Ps.

Pride e Ferrel (2000, p. 04) cita que:

O marketing € mais do que a simples publicidade ou venda de um produto;
implica desenvolver e gerenciar um produto que satisfard as necessidades
do cliente. Seu foco é fazer com que o produto esteja disponivel no lugar
certo a um preco aceitavel para o0s consumidores. Requer também
comunicar informacdo que ajude os clientes a determinar se o produto

satisfara suas necessidades.

Seguindo o conceito citado a cima, Fonseca (2008), afirma que as
atividades de marketing sdo executadas para controlar as necessidades do cliente,

dentro do mercado alvo a partir dos 4 Ps: Produto, Preco, Praga e Promogéo.

2.3.1 Produto

O produto € o essencial no composto de marketing, pois é a partir dele
gue serao caracterizados os demais compostos (FONSECA, 2008 p. 14).

Segundo 0 mesmo autor é necessario que uma andlise estratégica seja
realizada antes de ser lancado um produto no mercado, pois é ela que ajuda nas
decisbes para efetivar um produto ou servi¢co que ajude no sucesso da organizacao.
Para isso € necessario que o produto seja de boa qualidade, que satisfacam as
necessidades dos clientes, sendo necessério estabelecer caracteristicas que ajudem
a atender os desejos do consumidor, que tenham varias op¢cdes de modelos e/ou
estilos (COBRA, 2009. p.12).

Esses fatores conforme Urdan e Urdan (2006), sdo precisos na hora da
tomada de decisdo de compra, sendo que o cliente faz uma analise de critérios e

comparacoes entre um produto e outro. Diante disso, € de suma importancia, que a
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gestdo do produto deve considerar varios fatores importantes para a sobrevivéncia

do mesmo, como desenvolvimento, langamento, manutencao e aprimoramento.

2.3.2 Preco

O conceito de preco para Lamb, Hair e McDaniel (2004), é uma forma
muito simples de ser entendido, o preco é aquilo que as pessoas dao para adquirir
um produto, conforme os autores citam, o0 preco comparado com 0S outros
elementos do composto de marketing € o que mais se ajusta. Por ser tao flexivel,
podendo sofrer mudancas como o0 aumento ou reducdo, maiores em relacdo aos 0s
outros compostos de marketing, sendo assim ele se torna muito importante na
estratégia competitiva.

O preco se torna importante também, por ser o Unico a gerar receitas
dentro do mix de marketing, enquanto os outros elementos fazem parte do custo. Ele
se torna superior aos outros, por causar um grande choque sobre o volume de
vendas e a participagdo no mercado e por impor uma forte influéncia sobre a
demanda. (BAKER, 2005).

Kotler (2000, p.316) diz que:

Os erros mais comuns sdo: precos demasiadamente orientados para
custos; 0s precos nao sofre revisdo com suficiente frequéncia para capturar
mudangcas praticadas pelo mercado, a determinagédo dos prec¢os independe
do restante do composto de marketing e a ndo variacdo de acordo com
diferentes itens de produtos, segmentos de mercado e ocasifes de compra.

Segundo Coelho (2007), alguns fatores relevantes devem ser levados em
consideracdo na hora de oferecer um produto, que influenciam na tomada de
decisdo. Sendo assim é necessario que a qualidade, a marca, o atendimento, a
exclusividade e a comodidade sejam levados em consideragao pelo preco praticado,
pois esses fatores sdo considerados pelo cliente como beneficios. Seguindo o
conceito do autor é preciso que seja levado em consideragdo o beneficio/custo onde
sédo analisados produtos similares disponiveis no mercado que oferecem a mesma

gualidade, mas com um menor preco.
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2.3.3 Praca

Conforme Cobra (1986, p.49) a funcéo da praca € de colocar os produtos
na frente dos consumidores, é preciso distribuir os produtos para os clientes-alvos
na hora certa fazendo com que nao se perca vendas, pois ndo adianta apenas ter
um produto ou preco adequado. Conforme Uggioni (2011), ndo basta a empresa
possuir uma variedade de produtos e precos, € necessario e primordial que a
empresa possua um bom atendimento, pois é apenas dessa forma que ele ficara
satisfeito.

Partindo desse conceito, € na praca que sao realizados os canais de
distribuicdo, a distribuicdo fisica, o transporte, armazenagem e o ponto de venda
(DERZI, 2005, P. 28).

Para Las Casas (2001, p. 2015) é o profissional de marketing que deve
ser responséavel pelo sistema de distribuicdo, que serd parte de um pacote que
englobard as utilidades e satisfacbes que os compradores terdo ao adquirir um
produto. Ela é explicada como sendo o intermédio pelo qual os produtos e a
prioridade chegam até os clientes, fazendo parte da expectativa que ele tem sobre o

produto.

2.3.4 Promocao

A promogé&o tem como objetivo atender os consumidores com relagéo aos
produtos que a empresa oferece incrementando dessa forma os lucros da mesma,
mas em compensacdo a promoc¢ado s6 tem um maior efeito quando constréi uma
imagem forte e positiva a partir de algum produto ou servico que ela tem para
oferecer que demonstre a esséncia da organizagcéo. (WEBBER 2007).

Lamb, Hair, McDaniel (2004, p. 18), citam que:

O papel da promocdao: é ajudar a realizar trocas mutuamente satisfatorias
com os mercados-alvo, informando, educando, persuadindo e lembrando-os
dos beneficios de uma organiza¢éo ou de um produto.

Para Backer (2005 p. 296), a palavra promocao pode ser trocada por
comunicagéo e sao distinguidos em nove tipos, enfatizando as diferencas entre uma

e outra que sao de suma importancia:
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e Propaganda € promocgdo: através de anuncio em um meio de
propaganda escolhido para um publico geral ou especifico.

e Publicidade é promocédo: por meio de comunicado a midia noticiosa
escolhida que o exp6em a um publico-alvo conhecido.

e Marketing direto é promocao: por intermédio de qualquer meio de
comunicacgao pessoa a pessoa que garante sua exposi¢do ao publico-alvo.

e Patrocinio é promocdao: via associacdo com alguma entidade, evento
ou atividade que expde a mensagem ao publico primario por meio de logotipo.

e Exposicdes sdo promocao: através de expositores e a presenca de
representantes de vendas em um estande de exposigéo.

e Embalagem €é promocdo: por meio de exposicdo que garante a
exposicao a clientes no ponto de venda.

e Merchandising no ponto de venda é promocédo: por intermédio de
varias formas de exposicdo que age junto aos clientes como um lembrete
promocional.

e Promocdo de vendas é promocado: via uma escala diversificada de
iniciativas que ndo sao bem definidas para divulga¢do a um mercado-alvo.

e Venda pessoal € promocao: atravées de vendas feitas por
representantes de vendas a um prospecto ou por um vendedor de varejo a um

cliente que garanta a exposicao a pessoas de um mercado-alvo.

Todo esse processo tem como objetivo informar o cliente atual ou
potencial sobre as ofertas que a empresa disponibiliza, motivando o mesmo de que
essas ofertas podem ser alternativas de compra levando-o a adquirir os produtos e
servicos da empresa. (ROCHA; CHRISTENSEN, 1999). Dessa forma faz-se

necessario analisar o mercado para identificar as oportunidades e riscos.

2.4 COMPORTAMENTO DO CONSUMIDOR

Segundo Morsh e Samara (2005, p. 2), a funcdo do marketing é de
satisfazer as necessidades e desejos dos seus consumidores através da producédo

de produtos e servicos. Seguindo o conceito dos autores, compreender o
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consumidor € o essencial, pois s6 assim a empresa conseguird alcancar 0s seus
objetivos, resultando no sucesso.

Segundo 0s mesmos autores é necessario que as empresas conhegam o
comportamento dos consumidores, € importante identificar suas necessidades,
desejos e motivacdes para entender o que levam os consumidores a comprarem um
produto ou servico.

Para Karsaklian (2000, p. 19), a vontade de comprar ndo surge do nada,
ela parte da motivacédo que passa para uma necessidade e em seguida parte para o
desejo. Se baseando nos desejos € que surgem as preferéncias conforme
Karsaklian, essas preferéncias podem ser formas especificas que atendem a
motivagao inicial. Seguindo o conceito do autor todas essas variaveis, resultam na
percepcao particular dos produtos, que libertara atitudes positivas ou negativas.

Schiffman e Kanuk (2000) dizem que:

O comportamento do consumidor é o estudo de como os individuos tomam
decisdes de gastar seus recursos disponiveis (tempo, dinheiro, esforco) em
itens relacionados ao consumo. O comportamento do consumidor engloba o
estudo de o que compram, por que compram, onde compram, com que
frequéncia compram e com que frequéncia usam o que compram.

Para Schweriner (2006), existem duas linhas de discussdo quando se fala
em comportamento do consumidor, o desejo pelo novo e a satisfacdo das pessoas
com o que elas possuem:

e O desejo pelo novo: ja existem mesmo que embutidos nas
profundezas da mente humana, inconscientes, e ai entdo as empresas
desempenham o papel de garimpo. Que significa, quando os consumidores ja tem
uma nogéo dos seus desejos, entdo, a empresa apenas se encarrega de lapidar em
forma de produtos especificos.

e Satisfacdo com o que possuem: basicamente os consumidores ja
estao satisfeitos com o que possuem, contentam-se com o suficiente, e as empresas

tratam de colocar em sua mente desejos sem fim.

Finalmente, para Blackwell, Engel e Miniard (2005), as empresas devem
se concentrar no comportamento do consumidor, pois dessa forma conquistardo o

sucesso em todos 0s aspectos do programa de marketing da organizagao.
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2.4.1 Processo de Decisédo de compra do consumidor

Destacam Samara e Morsh (2005, p. 22), que o processo de decisao de
compra € algo decisoério, pois mesmo que a decisdo de compra possa ser
tumultuada é necessario que a demanda atue de forma preponderante no
comportamento do consumidor. Segundo 0s mesmos autores, depois que o cliente
sofre influéncia pelos fatores culturais, psicolégicos e sociais, a sua opgao por
adquirir aquele produto ou servico se desenvolve através de um processo que

engloba diversas etapas sequenciais e integradas. Sao elas:

1. Reconhecimento da Necessidade.

2. Busca de Informacéo.

w

. Avaliacdo das alternativas de produto.
4. Avaliagdo das alternativas de compra.
5. Decisao de compra.

6. Comportamento pés-compra.

Para Miniard, Blackewell e Engel (2000, p. 96), o reconhecimento da
necessidade € o estagio inicial, que é quando um individuo percebe um estado de
desejo que tem inicio num processo decisério que ocorre através da interacao de
valores, necessidades, influéncias ambientais e a interacéo social.

O proximo estagio, é a busca de informacdo que serve para determinar
entre a busca interna e a busca externa. A busca interna, sdo as experiéncias
passadas que sdo armazenadas pelo consumidor, ja a externa, é utilizada quando a
interna ndo atender suficiente, ela é baseada na avaliacdo da midia, amigos ou
parentes (SAMARA e MORSH, 2005).

O terceiro estagio conforme os autores, € marcado pela avaliagdo das
alternativas do produto, que é a avaliacdo das alternativas existentes do produto que
satisfacam as suas necessidades. Nessa parte seguindo o conceito de Samara e
Morch (2005), é uma avaliagdo de satisfacdo, pois o consumidor avalia o preco do
produto ou servico a qualidade e os beneficios oferecidos, sendo assim, essa
satisfacdo € baseada nas caracteristicas funcionais do produto e pela satisfagédo

emocional.
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J& o quarto estagio € marcado pela avaliacdo das alternativas de compra,
gue se passa quando o consumidor deixa de pensar apenas no aspecto de
distribuicdo tradicional do produto e passa a avaliar as alternativas de compra, onde
0 mesmo ira considerar as vantagens e os beneficios de todos 0os meios de acesso
para a obten¢éo do produto (SAMARA e MORSCH, 2005).

ApoOs a avaliacdo das alternativas de compra, o consumidor parte para a
compra, onde o consumidor “peneira” 0 seu conhecimento obtido na avaliacdo de
compra e na avaliacdo do produto e faz sua decisdo. (SAMAR E MORSCH, 2005).

Segundo 0s mesmos autores, 0 ato da compra abrange trés subetapas:

Figura 2 - O ato da compra e suas subetapas.

Identlflca(;_ao da NeceSS|_dades, implementacéo da
alternativa Desejos e compra
preferida Demandas P

Fonte: Adaptado de Samara e Morsch (2005, p.35).

Para os autores, a identificagdo da alternativa preferida se define pela cor
do produto desejado ou inexisténcia do modelo especifico. J4 a Intencdo de compra
€ o0 levantamento de documentos e pesquisas cadastrais, na implementacdo da
compra, sao feitos os arranjos contratuais e transferéncia da posse. Relata ainda
gue o Ultimo estagio é marcado pelo comportamento pos-compra, onde o
consumidor pode ficar satisfeito ou insatisfeito, esse comportamento é necessario
gue seja reconhecido por um profissional do marketing, que podera avaliar as

expectativas do cliente e o desempenho percebido do produto. Caso o produto
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atendeu as expectativas esperadas, ele estard automaticamente satisfeito, do
contrario, surge a insatisfacdo do mesmo, e se exceder as expectativas, o cliente
fica deslumbrado.

Finalmente Baker (2005, p.88), destaca que “o comportamento do
consumidor pode ser modelado como um processo cognitivo, uma sequéncia
intelectual de raciocinio, avaliagao e decisao”. Esse conceito conforme o autor, diz
respeito ao processo de compra citado acima, onde tal processo equivale num
tratamento mental a medida que o0s consumidores armazenam O0S Seus
conhecimentos, ligando dessa forma, a memodrias existentes avaliando sua

importancia em relacdo aos seus objetivos.

2.5 ANALISE SWOT

Originéria do inglés, a palavra SWOT ¢ o significado de forgas, fraquezas,
oportunidades e ameacas de uma organizacado. A analise swot é praticada de uma
maneira que aponte qual o posicionamento estratégico da empresa (DANTAS;
MELO, 2008).

Segundo 0s mesmos autores, essa analise, é a representacdo do
ambiente interno e externo. O ambiente interno, se caracteriza pelas forcas e
fraquezas, onde é determinado a posicdo atual da organizacdo, ja o ambiente
externo, se caracteriza pelas oportunidades e ameacas que sédo as precipitacdes
futuras.

Para uma organizacao ser sem por cento competitiva ao longo prazo, é
necessario segundo Rodrigues, et al (2005), que os pontos fortes estejam cruzados
com os fatores criticos de sucesso. Na imagem abaixo, podemos ver o exemplo de

matriz swot.
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Figura 3 - As Quatro zonas da matriz SWOT

Andlise Externa
Oportunidades Ameacas
Andlise
Tt Politica de Acao Politica de Acao Defensiva
Pontos Fortes
1|2
3|4
Pon Fr : x . ]
ontos Fracos Politica de Manuten¢&o Politica de Saida

Fonte: Adaptado de Chiavenato e Sapiro (2003, p.188).

Reizer e Render (2001, p.33) dizem que:

Uma vez que compreendam as questdes envolvidas no desenvolvimento de
uma estratégia eficaz, as empresas avaliam seus pontos fortes e fracos
internos, bem como as oportunidades e ameacas do ambiente. Isso é
conhecido como SWOT. Utilizando a analise de SWOT, a empresa se
posiciona, através de sua estratégia, para obter vantagem competitiva. A
ideia € maximizar as oportunidades e minimizar as ameacas do ambiente e
ao mesmo tempo maximizar as vantagens dos pontos fortes e minimizar os
pontos fracos da organizacao.

Afirma Rodrigues (2006), que a matriz swot além de ser utilizada no
marketing, a mesma € adotada no planejamento estratégico, beneficiando o
profissional com uma visdo melhor do negadcio, pois sdo indmeras as mudancas que

existem no ambiente em que a empresa esté inserida.
2.6 ANALISE DE MERCADO
Segundo Lamb, Hair, McDaniel (2004, p. 15), a analise de mercado s&o

as forcas, eventos e relacionamentos que podem afetar a empresa, basicamente séo

0s riscos de mercado e € necessario coletar e interpretar para que sejam tomadas
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as decisdes corretas na hora de estabelecer uma estratégia de marketing. E nesse

contexto que a empresa encontra novas oportunidades e nichos de mercado
ofertando os produtos com diferenciais (KOTLER, 1996, P. 366).
Kotler (1996, p. 366) distingue que:

Sua finalidade é conhecer a amplitude do mercado, suas tendéncias,
barreiras tecnoldgicas, vulnerabilidade, concentracdo de demanda e niveis
diferenciados de necessidades informacionais de seus consumidores, o que
orientara a escolha do segmento de mercado a ser "explorado” pela
unidade de informacao.

Para Webber (2007), é partindo desse pressuposto, que analise

ambiental, como também é conhecida, se deriva de diversos fatores. Sendo assim,

ela se classifica em analise interna do ambiente (microambiente) e analise externa

do ambiente (macroambiente). A andlise interna sdo os pontos fortes e fracos da

empresa que se obtém por meio de avaliacbes de vendas e onde a mesma

consegue manter o controle. Em contrapartida, na analise externa nao se tem

controle da situacdo, pois sdo fatores que estdo fora da organizacdo como

oportunidades, ameacas, incertezas, estratégias, politica, entre outros fatores.

Cobra (1986, p. 87) descreve quais os indicadores que precisam ser

analisados no ambiente externo:

Quadro 1 - Indicadores de acdo do meio ambiente

Indicadores Caracteristicas
o RelacGes da empresa com os 6rgédos politicos
regionais.

Politicos . Rela(;(”)es da empresa com os 6rgéaos politicos
nacionais.
. Influéncia da politica fiscal e tributaria nos
negocios da empresa.
o PIB — influéncia nos negdcios da empresa.
o Producéo industrial/comercial.
o Custo de vida.
A o Renda per capita/renda pessoal.

Econdmicos ~
o Populacao.
o Balanco de pagamentos/endividamentos.
o Céambio.
o Crédito, ICM etc.

Continua
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Continuacdo

o Influéncias das inovacbes tecnologicas
pertinentes.

Tecnoldgicos o Influéncias das novas oportunidades
tecnoldgicas.
o Dilema: desenvolver know-how ou importar.
o Influéncia da politica de bem-estar social nos
negocios da empresa.

Sociais s Influéncia no estilo de vida da populacéo:

- saude;
- expectativa de anos de vida;
- educacao.

Fonte: Adaptado de Cobra (1986, p.87).

Para Aaker (2001, p.67), existe outro fator que precisa ser analisado, que
€ a andlise da concorréncia, o autor destaca que essa investigacao se inicia com a
identificacdo dos concorrentes, onde existem duas formas de diferenciar, sendo a
primeira a perspectiva do consumidor, onde se acumulam os concorrentes conforme
seu grau de competicdo na selecdo do comprador e a segunda, se baseia nas
estratégias competitivas, onde o0s grupos sao posicionados em lugares estratégicos.

Essa analise € de suma importancia, pois podem ser encontradas,
organizagles que estejam despreparadas, pois muitos administradores lidam com os
fatores externos como se eles ndo se alterassem (CHURCHILL, 2003 p. 27).

Para Las Casas (1999, p.56), para que um plano de marketing seja
desenvolvido, é necessario que a analise ambiental seja, o primeiro passo a ser
tomado. Webber (2007, p.33), diz que além da andlise de ambiente, onde sao
estudados os ambientes externos e internos, o planejamento de marketing possui

uma base na segmentacédo de mercado.

2.7 SEGMENTACAO DE MERCADO

“Segmentar um mercado significa classificar um grupo de consumidores,
com necessidades homogéneas, para o qual a empresa podera fazer uma oferta
mercadoldgica” (WEBBER, 2007, p. 34).

Para Baker (2005), faz-se necessério utilizar a segmentacdo de mercado
na oferta do servico ou produto para que os consumidores sejam diferenciados
devido a algumas caracteristicas pré-estabelecidas pela organizacdo. Pois segundo

0 autor, 0s recursos tecnoldgicos na producdo, estdo aumentando e muitas
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empresas utilizam mais recursos que outras no que ocorre a transformacdo de
produtos que tenham a mesma finalidade, mas que possuem varias caracteristicas,
transformando o mercado em heterogéneo.

Moraes (1999, p.47) afirma que:

Optar pela segmentacdo leva a busca de diferenciais que garantem um
publico identificado com seu produto. A opcdo de segmentar 0 mercado se
da principalmente pelo aumento da oferta de produtos, pelo crescimento dos
mercados e também pela vontade dos clientes de terem seus desejos
satisfeitos, os quais, na maioria das vezes, sao bastante especificos.

Conforme Baker (2005, p. 175), poderia haver precos diferentes que
sejam cobrados nos diversificados segmentos por um mesmo produto ou servico e
nao apenas o desenvolvimento de um produto distinto. O autor afirma que "contudo,
ha sempre o perigo de segmentar demais. A fragmentacdo ou segmentacao
excessiva do mercado pode criar segmentos demasiadamente pequenos e nao
lucrativos e, assim, tornar-se ineficiente".

Seguindo o conceito do mesmo autor, segmentacao deve identificar o
comportamento de compra igual e diferente dentro de algum segmento de tal forma
que possa conceituar como um alvo para um mix de marketing diferenciado. Para
isso é necessario alguns critérios de segmentacdo, que sdo caracterizados como

guatro critérios e nove subcritérios. (Van Raaij e Verhallen, 1994) apud (Baker 2005):

1. Tipificacdo de segmentos:

¢ Identificacédo. Diferenciagcédo entre os segmentos.

e Mensurabilidade. Reconhecimento de segmentos em termos de
diferenca em caracteristicas individuais e gerais.

2. Homogeneidade:

e Variacdo. Diferenca entre segmentos em termos de resposta de
conduta.

e Estabilidade. Identificar mudancas nas circunstancias ou
comportamento dos individuos de modo que possam ser trocados de grupos-alvos.

e Congruidade. Igualdade no interior dos segmentos em termos de
respostas comportamentais.

3. Utilidade:
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e Acessibilidade. Selecdo dos meios de propaganda que correspondem
ao perfil de midia do segmento em termos demograficos com o perfil equivalente
daqueles que mais irdo frequentar diferentes tipos de varejo.

e Substancialidade. Devem possuir tamanho suficiente para habilitar
acOes especificas de marketing, mas nao necessariamente precisam ser grandes.

4. Critérios estratégicos:

¢ Potencial. Os segmentos precisam possuir um potencial suficiente para
objetivos de marketing como a lucratividade.

¢ Atratividade. Os segmentos devem ser estruturados de forma atraente
para o produtor como criar vantagem a uma organizagao.

Para finalizar, conforme Webber (2007, p. 34), segmentacdo é a
estratégia que ajuda a empresa a colocar seu produto através das necessidades que
o cliente possui, fazendo com que exista uma comunicacao entre ambas para que a
organizagao possa atuar com uma maior precisao em relacdo aos produtos que os

consumidores buscam no mercado.

2.7.1 Bases tradicionais para a segmentacao de mercado

Segundo Lamb, Hair, McDaniel (2004), as bases de segmentacdo sao
caracteristicas de individuos ou grupos que dividem um mercado em segmentos,
essas bases sdo utilizadas por ser uma importante estratégia de segmentacao, pois
uma ma estratégia segundo os autores, pode ocorrer na perda de vendas e das
chances de lucratividade.

Partindo desse contexto é necessaria a identificacdo das seguintes bases
gue produzem segmentos vultosos, acessiveis e mensuraveis (Lamb, Hair, Mc
Daniel (2004, p. 209):

Segmentacdo Geografica: sdo segmentos de mercados baseados na
regido do pais ou do mundo, que identificam o tamanho, densidade ou clima desse
mercado.

Segmentacdo Demografica: sdo baseados na idade, sexo renda, etnia, e

ciclo de vida familiar. Esses segmentos precisam ser identificados pelo fato de
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estarem normalmente relacionados com o0 comportamento de compra do
consumidor.

Segmentacéo Psicografica: € a segmentacdo de mercado com base nas
seguintes variaveis: Personalidade, Motivacdo, Estilos de Vida e Geodemografia. A
personalidade se diz respeito aos hébitos e atitudes do consumidor. A motivacao se
baseia no apelo aos motivos emocionais, como confiabilidade e seguranca. O estilo
de vida € dividido por grupos conforme a forma que passam o0 tempo e a
consideracao que dao as coisas que estdo em seu redor. Ja a Geodemografia divide
0s consumidores por categorias de estilos de vida parecidas, ela também ajuda a
estabelecer programas que ajudem os clientes que estdo em regiées menores.

Segmentacédo por Beneficios: Aglomera os consumidores conforme as
suas necessidades e desejos, o perfil desses clientes € identificado relacionando os
beneficios procurados pelas pessoas com os fatores demograficos.

Segmentacdo por Taxa de Uso: Nessa segmentacdo € dividido o
mercado conforme a quantidade que é consumida ou adquirida. Nessa segmentacao
€ permitido que se tenha um enfoque dos seus esfor¢os nos maiores usuarios.

Para Holey, Saunders e Piercy (2005), a descricdo dos itens base para a
segmentacdo de mercado € importante por se ter uma visdo clara do mercado,
sendo que a utilizacdo dessas bases pode ajudar a organizacdo a encontrar

mercados que ainda ndo foram explorados.

2.7.2 Estratégias de segmentacdo de mercado

Segundo Las Casas (2005, p. 125), depois que 0s segmentos Sao
identificados é necessario fazer uma analise das possibilidades de vendas,
distinguindo o potencial do mercado e a demanda. O potencial do mercado conforme
0 autor é a capacidade do mercado de compreender um produto em alguma
situacado econdmica. Ja a demanda é o volume total que ele ja esta absorvendo em
algum periodo, considerando algum ambiente e algum nivel de atividade
mercadoldgica.

A estratégia de segmentacdo de mercado para Kotler e Armstrong (2003)
€ adotada quando a empresa possui uma oferta com especialidade a cada segmento

do mercado, sendo assim, cada produto € diferenciado para atender as
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necessidades e desejos de determinado publico-alvo, resultando no aumento das
vendas.
Para Lamb, Hair, McDaniel (2004, p. 224):

Um mercado-alvo é um grupo de pessoas ou empresas para as quais uma
empresa projeta, implementa e mantém um composto de marketing com a
finalidade de atender as necessidades desse grupo, resultando em trocas

mutuamente satisfatorias.

Para Lamb, Hair, McDanniel, existem empresas que utilizam a estratégia
de mercado, como uma estratégia de massa onde nao sao identificados segmentos
especificos. Dessa forma, a organizacao que utiliza essa forma assume que 0s seus
clientes individuais tem necessidades parecidas. Uggioni (2011), afirma que essa
estratégia em massa tem o menor custo, pois o composto de marketing € igual ao
publico-alvo.

Conforme o mesmo autor, essa estratégia possui uma dificuldade, que se
passa quando o segmento de mercado ndo reage quanto as metas estabelecidas
pela organizagdo, dessa forma, as empresas passam a atuar em variados

segmentos de mercado.

2.8 POSICIONAMENTO DE MERCADO

O posicionamento para Ries e Trout (1972), surgiu pela grande
guantidade de comunicacéo e informacdes, que fez-se necessario, a elaboracéo de
um certo posicionamento na mente do cliente.

Posicionar um produto é fazer com que ele figue destacado na mente das
pessoas com alguma caracteristica e atributo (LAS CASAS, 2006). A importancia de
posicionar um produto conforme o autor é a forma com que 0s mais variados
consumidores percebem os produtos da empresa como também o da concorréncia.

Esses consumidores para Serralvo e Furrier (2004), sdo conhecidos como
grupos de referéncia que aprimoram a fixacdo da percepcdo de determinado
componente fazendo parte de sua categoria e que podem auxiliar ao mesmo tempo,
0 encadeamento de indiferencas e padronizacao de referéncias.

Webber (2007, p.38), diz que:
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O posicionamento permite evidenciar a empresa no cenario competitivo,
através da sua imagem e da oferta de seus produtos preferencialmente
elegidos pelo consumidor, onde h& a plana satisfacdo de sua necessidade
com relagdo a marca.

Seguindo o conceito de Las Casas (2006), € preciso que se estabeleca
um diferencial na hora de criar um posicionamento, como caracteristicas deferentes
gue se tornem importantes ao cliente. Conforme o mesmo autor, "Diferenciacéo € o
ato de desenvolver um conjunto de diferencas significativas para distinguir a oferta
da empresa da oferta da concorréncia”.

Para Baker (2005, p. 198), posicionar um produto na mente do cliente faz
com que a empresa "explique" o que o produto ou servico significa, e quais as suas
diferencas em relacdo aos produtos concorrentes. O autor também afirma que o
posicionamento € uma imagem e valor que se cria onde o publico-alvo entende o
gue a marca e a empresa representam em relacdo aos seus concorrentes deixando
de se preocupar apenas com 0 produto ou servico.

Kotler (1998, p. 265), diz que:

Posicionamento é o ato de desenvolver a oferta e a imagem da empresa, de
maneira que ocupem uma posicao competitiva distinta e significativa nas
mentes dos consumidores-alvos.

Kotler (1998), afirma que a empresa deve ser cautelosa na hora de
diferenciar sua empresa das concorrentes, uma diferenca deve ser estabelecida
conforme for satisfazendo os seguintes critérios:

e Importancia: A diferenca oferece um beneficio altamente valorizado
para um numero suficiente de compradores.

¢ Distintividade: Quando a diferenca néo € oferecida pelos concorrentes,
ela pode ser oferecida pela empresa de maneira mais distinta.

e Superioridade: A diferenca é superior a outras maneiras de obter o
mesmo beneficio.

e Comunicabilidade: A diferenca é comunicdvel e visivel aos
compradores.

e Previsibilidade: A diferenca ndo pode ser facilmente copiada pelos
concorrentes.

¢ Disponibilidade para a compra: O comprador dispde de dinheiro para

pagar pela diferenca.
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¢ Rentabilidade: A empresa constatard que € rentavel introduzir a

diferenca.

Para se ter sucesso hoje em dia é preciso manter os dois pés no chéo.
Sempre estar em contato com a realidade e a realidade j& estd na mente do
consumidor. Ser criativo, criar alguma coisa que ndo esteja a mente, esta se
tornando muito dificil ou quase impossivel. A funcdo bésica do
posicionamento ndo € criar alguma coisa de novo e diferente, mas sim
manipular o que ja esta la dentro da mente do consumidor e reavaliar as
conexdes que ja existem. O mercado ndo reage mais as estratégias que
deram certo no passado, ha produtos demais, empresas demais e
finalmente barulho de mais no marketing. (RIES e TROUT, 1991).

Sendo assim, € a estratégia que predomina no posicionamento, as
organizagdes precisam conceituar tanto pontos fortes, como os fracos néo deixando
de considerar a concorréncia que a envolve (SERRALVO, FURRIER, 2004).

Leiria (2011, p. 35), diz que:

Se alguém pergunta: ‘Quem foi a primeira pessoa a realizar um voo solo
cruzando o Oceano Atlantico?’ respondemos: ‘Charles Lindbergh’. Agora, se
alguém pergunta: ‘Quem foi a segunda pessoa a fazé-lo?’, ndo sabemos
responder. E por isso que as empresas lutam para serem a nimero um.

Torna-se necessario o entendimento de todos os atributos existentes da
marca que sera trabalhada, para que s6 assim a empresa saiba o verdadeiro
significado de posicionamento, sendo alguns deles a identidade, imagem e
personalidade da organizacdo (AAKER, 1998).

Relata Chiffman, 1997 que o posicionamento é o principal componente do
mix de marketing, pois completa a estratégia de segmentacédo e a selecédo do seu
publico-alvo.

Dessa forma, € importante para Dias et al, 2003, que a empresa busque
uma estratégia de diferenciacdo que lhe faca tornar lider de mercado e que crie
vantagem, competitiva. Kotler, 1998 afirma que a diferenciacdo pode ser
conquistada de cinco maneiras, sendo elas:

¢ Diferenciacdo por produtos: que sdo as caracteristicas, desempenho,
conformidade, durabilidade, confiabilidade, facilidade de conserto, estilo e designe.
Para o autor a diferenciacao por produto ocorre em uma cadeia de acontecimentos,

podendo ser tanto produtos altamente padronizados que sofrem pouca variacao,
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como uma aspirina, por exemplo, como podem ser produtos de alta diferenciacao,
como um automovel.

e Diferenciacdo por servicos agregados: é quando um produto, nao
consegue, ser facilmente diferenciado, e passa a ser necessario a ampliacdo dos
servigos que agregam valor, juntamente com a melhoria da qualidade. Os principais
sdo facilidade de pedido, entrega, instalacdo, treinamento do consumidor,
consultoria ao consumidor, manutencgao e conserto.

¢ Diferenciacdo por pessoas: Distingue , como sendo a contratacdo e o
treinamento de pessoas mais qualificadas em comparacdo a concorréncia, afirma
ainda que um profissional capacitado possui competéncia, credibilidade, cortesia,
confiabilidade, responsividade e comunicagéo.

 Diferenciacdo por canal de distribuicdo: E a maneira que desenvolvem
seu canal de distribuicdo em termos de cobertura, experiéncia e desempenho.

o Diferenciacdo por imagem: Se caracteriza pelas diferentes maneiras
gue os clientes distinguem uma marca da outra, mesmo quando 0s anuncios Sao

praticamente iguais.

Essas 5 diferenciacbes sdo esséncias para a melhoria do
empreendimento segundo Leiria, 2011. Mas, iSSO nem sempre ocorre devido aos
erros de posicionamento definidos por Kotler, 2000.

e Subposicionamento: Os compradores praticamente ndo possuem

algum tipo de ideia da marca. E apenas vista como mais uma.

e SuperPosicionamento: Os compradores possuem apenas uma

pequena nogao sobre a marca.

e Posicionamento confuso: Pela existéncia de iniUmeras propagandas e

mudancas da marca, os consumidores se confundem com a imagem da mesma.

e Posicionamento  duvidoso: Levando em  consideracdo  as

caracteristicas, precos ou fabricante do produto, leva o consumidor a duvidar das
propagandas da marca.

Conforme o estudo de Leiria, 2011, esses erros de posicionamentos
podem trazer medidas drasticas a empresa e para que 0 posicionamento ocorra de
forma correta, se exige mudancas como elaboracéo de toda estratégia da marca, e

mudancas no quadro de funcionarios da organizagao
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Yanaze (2011, p. 85), diz que o posicionamento:

Trata-se do resultado de uma série de decisGes direcionadas,
fundamentadas nas estratégias de marketing para os outputs (produto,
preco, distribuicdo e comunicacao), que influencia o comprador quanto a

suas opgdes de compra.

Conclui-se, que o posicionamento resume-se em desenhar uma imagem
da empresa de forma que o mercado-alvo aprove em relagcdo ao produto ou servico

gue ela oferece diante dos seus concorrentes e ao proprio publico.

2.9 COMPETITIVIDADE DE MERCADO

“O aumento da competitividade dos paises esta associado ao aumento da
competitividade de suas organizagdes” (CHIAVENATO, SAPIRO, 2003, p. 10).
Algum tempo atras, em alguns paises a demanda era menor que a oferta, dessa
forma, a competitividade era menos rigorosa (CONTESSI, 2004). Segundo Porter
(1999), sdo escassos 0s setores que a competitividade ainda n&o interviu na
dominacédo do mercado. Sendo assim, seguir a rapidez com que a competitividade
interveem nos mais variados seguimentos, se torna mais facil do que compreender
essas mudancas e adotar medidas relacionadas a ela (CHIAVENATO; SAPIRO,
2003).

A Comisséo da Presidéncia dos EUA, 1985, apud COUTINHO E FERRAZ
(1994, p. 17), alega que:

Competitividade para uma nacao € o grau pelo qual ela pode, sob condi¢cdes
livres e justas de mercado, produzir bens e servicos que se submetem
satisfatoriamente ao teste dos mercados internacionais enquanto,
simultaneamente, mantenha a expanda a renda real de seus cidadaos.
Competitividade € a base para o nivel de vida para uma nacéo.

A competitividade defendida por Feurer e Chaharbaghi (1994), tem como
definicdo, a habilidade das empresas de se solidificarem no mercado, alcancando
posicdes elevadas diante de seus concorrentes.

As empresas competem para que Seus acionistas, passem a investir
nelas, para ocorrer esse processo, torna-se necessario que as organizagdes passem

por um desenvolvimento de incessante modificacdo, que melhore sua posicdo no
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mercado, aumentando consequentemente seus lucros e criando capacidade em
atuar e enfrentar o seu mercado(FEURER, CHAHARBAGHI, 1994).

Existem duas concepcdes de competitividade para Ferraz, Kupfer e
Haguenaer (1995), a primeira delas pode ser definida como uma competitividade
revelada, que se designa pela participacdo no market-share (participacdo no
mercado), obtido em determinado tempo. Seu anunciador emergente, segundo 0s
autores, é o envolvimento total dos produtos no comércio internacional.

A segunda concepcdo € distinguida pela eficiéncia da empresa de
transformar a matéria prima em produto final, obtendo um valor consideravel de
ganhos (FERRAZ, KUPFER e HAGUENAER, 1995).

Relatam também, que a competitividade possui um conjunto de fatores,
sendo eles:

e Empresarias: Que podem ser alterados a partir do comportamento da
empresa diante das variaveis do sistema de decisao;

e Estruturais: Que é a habilidade limitada que a empresa tem no
momento de interceder no sistema da concorréncia;

e Sistémico: N&o estdo envolvidos diretamente na atividade da empresa

produtiva, sendo assim, ndo existem métodos de intervir.

Resume-se, que a competitividade se define como sendo a aptidao que
as empresas, industrias, regides e nagdes possuem para gerar renda e condicdes de

empregos considerados altos, num alicerce suportavel (OCDE, 1997).
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3 PROCEDIMENTOS METODOLOGICOS

Conforme Martins (2000), o procedimento metodolégico, também
conhecido como projeto de pesquisa, visa definir e mostrar em forma de texto com
detalhes, o rumo a ser seguido na elaboragcédo de um trabalho de pesquisa. Nessa
pesquisa € necessario que se inclua a descricdo dos métodos a serem utilizados na
pesquisa juntamente com os procedimentos a serem adotados (MATTAR, 2005).

Para Lakatos e Marconi (2001), para que o investigador ndo se perca nos
dados colhidos, € necesséario que a pesquisa seja elaborada com rigidez. Fachin
(2002) define o projeto de pesquisa, como sendo uma continuacdo de etapas
impostas pelo pesquisador onde aponta a metodologia adotada para o avanco da
pesquisa.

“‘Na elaboracdo do projeto, ndo se pode dizer que existam regras
preestabelecidas, pois tudo dependera do tipo de assunto proposto” (SILVA; et al,
2004. p. 99).

Seguindo esse conceito, Vianna (2001), destaca que 0 uso da
metodologia nos trabalhos de pesquisa, serve para definir o tipo de pesquisa a ser
realizada, solucionando dessa forma os problemas da empresa e para a

coordenacado dos dados coletados.

3.1 DELINEAMENTO DA PESQUISA

O objetivo da pesquisa cientifica para Rudio (1996) € estabelecer
generalizacdes através de observacdes e informagdes sobre caracterizado grupo ou
conjunto de individuos.

Quanto aos fins de investigagdo o tipo de pesquisa adotada neste
trabalho sera a pesquisa descritiva, que segundo Mattar (2007), é a pesquisa que
contém mais objetivos definidos, juntamente com seus procedimentos formais onde
solucionam de uma melhor forma os problemas existentes. Para Andrade (2001), a
pesquisa descritiva possui um método convencional na coleta dos dados, pois é
realizada por meio de questionarios e de observacédo sistematica. Conforme Oliveira
(1997, p.114) esse € o tipo de pesquisa mais adequado quando o pesquisador

necessita obter maior entendimento a respeito do comportamento de varios fatores e
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elementos que influem sobre determinados fendmenos. A pesquisa descritiva foi
selecionada para este estudo porque a finalidade da pesquisa em questdo sera
identificar qual o pensamento dos clientes em relacdo a empresa pesquisada sendo
necessaria, a coleta e medicao dos resultados obtidos.

Sobre os meios de investigacdo, a pesquisa de campo ndo sera a Unica
utilizada, a pesquisa bibliografica fara parte da apuracédo por assessorar 0 metodo
mais adequado a ser praticado, fazendo com que o pesquisador controle da melhor
forma as variaveis encontradas. (CARVALHO et al, 2004).

Sendo assim, esses dois métodos de pesquisa baseiam-se na
observacdo dos fatos, sendo a forma que acontecem espontaneamente, na coleta

de dados e no registro das provaveis variaveis para decorrente analise.

3.2 DEFINICAO DA AREA OU POPULACAO-ALVO

Localizada no sul de Santa Catarina, presente no mercado ha 11 anos, a
empresa em estudo atua com uma linha de produtos voltada para o segmento
fitness. A empresa conta com uma equipe 3 funcionarios, que trabalham na uUnica
fabrica localizada em Nova Veneza, Santa Catarina. Tendo como base de que as
vendas ndo sao realizadas exclusivamente pela fabrica, a empresa possui 3
representantes distribuidos em Santa Catarina, Rio Grande do Sul e Maranh&o,
possuindo também, uma loja virtual, onde disponibiliza todo o seu portfolio para o
Brasil inteiro.

A empresa é reconhecida no mercado nacional por ser voltada para a
gualidade de vida, onde oferece os mais diversos tipos de produtos para a execucgao
de atividades fisicas, mais precisamente a musculacao.

Por apresentar uma vasta gama de produtos, sendo eles, de facil acesso
e utilizados para diversas finalidades, a populacéo alvo da empresa se resume em:
comércios varejistas de materiais esportivos, construtoras de quadra de esportes,
academias, ortopédicas, estudios e consumidor final. Dessa forma esta pesquisa
estabelecerd a abrangéncia do pubico alvo da empresa na regido de SC, RS e SP,
sendo que a empresa esta fortemente presente nessas regides, por representarem

77,5% do faturamento. Os questionarios serdao aplicados por e-mail, através de
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documento word no primeiro semestre de 2015, mais precisamente no més de
marco.

Destacam Marconi e Lakatos (2002) que a amostra pode ser definida
como uma cota da populacdo total, onde o pesquisador almeja conseguir as
informacgdes necesséarias. A amostragem € um processo diferente que baseia-se no
processo de eleger amostras em certa populacédo agrupando-as em probabilistica e
nao probabilistica. No estudo em questéo, seré utilizada a amostragem probabilistica
estratificada, que adere-se quando se pode dividir a populacdo em sub popula¢cdes
homogéneas e aleatérias. (VARAO; BATISTA; MARTINHO, 2005). Para as autoras,
os estratos identificados nas variaveis de estudo, estdo representados na amostra
na mesma proporcao com que ha na populacéo.

Afirmam Diehl e Tatim (2004, p.64) que “A pesquisa estratificada o
pesquisador enquadra os elementos da populacdo em diferentes estragos segundo
a necessidade de seu estudo”.

Apoés a identificacdo da amostragem probabilistica estratificada, fez-se
necessaria a utilizagdo da amostragem ndo probabilistica por julgamento, que
segundo Malhotra (2005), sdo os elementos de pesquisa selecionados pelo

pesquisador, onde o0 mesmo acredita representar a populacéo de interesse.

Quadro 2 - Estrutura da populacdo-alvo

Objetivo Geral Periodo Extenséo Sl D6l Elemento
Amostragem
Lojas de
Esportes,
Desenvolver um .
estudo sobre o Academias,
- Primeiro Sao Paulo, Santa . Construtoras de
posicionamento ) ) Clientes da
de mercado de Semestre de Catarina e Rio Empresa quadras,
2015 Grande do Sul Estudios,
uma empresa do 4
) Ortopédicas e
ramo de Fitness .
Consumidor
Final.

Fonte: Elaborada pela autora (2014).

Segundo Rea e Parker (2000) o tamanho da amostra esta diretamente
ligado ao nivel de confianca e € definido pelo pesquisador, esse nivel significa o

tamanho do risco que o pesquisador esta disposto a tomar.
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A empresa em estudo conta com 98 clientes ativos, 0s entrevistados da
pesquisa sdo os clientes que ela possui mais precisamente lojas de esportes,
academias, construtoras de quadras, estudios, ortopédicas e consumidor final. Sobre
a quantidade de pesquisados, serdo questionados, o maior niumero de clientes que a
pesquisadora alcancar, do contrario, ndo havendo um retorno esperado, a

pesquisadora fara a pesquisa de modo amostral.

Figura 4 - Formula populacéo alvo

Considerando Populagio Infinita Considerando Populacio Finita
l Nxn,
Mh=—7 n=—
E, N +n,
ity = Amostra considerando populagio infinita | n=Amostra considerando populagio N (Finita)
_ . . N =Tamanho da Populacio
E, =Erro amostral Pulilg

Fonte: Adaptado de Barbetta (2001, p. 60).

No Quadro 3 serdo apresentados os autores utilizados para a elaboracao

do projeto em questéao.



Quadro 3 - Fontes de titulos da pesquisa bibliogréafica

46

Titulo

Autores

Fonte de Publicacéao

Definigcdo do Setor

SILVA et al; GONCALVES, C.R.N;
MASCARENHAS, F.;

http://dx.doi.org/10.1590/S1413-
81232010000100017; Dissertagdo Doutorado -
Universidade Técnica de Lisboa; Portal de
Periédicos da UFG

Marketing

KOTLER P., ARMSTRONG G; LAMB, HAIR,
MCDANIEL; PINHO; COBRA, SHIMP;
UGGIONI; HOOLEY; SAUNDERS e PIERCY

Livro - Editora Prentice Hall; Livro - Editora
Pioneira Thomson Learning; Livro - Editora
Papirus; Livro - Editora Atlas; Livro - Editora
Bookman; Monografia - Universidade do
extremo Sul Catarinense; Livro - Editora
Prentice Hall

Principais Conceitos de Marketing

SOLOMON KARSAKLIAN; KOTLER P.,
ARMSTRONG G; COBRA; URDAN, URDAN

Livro - Editora Bookman; Livro - Editora Atlas;
Livro - Editora Prentice Hall; Livro - Editora
Atlas; Livro - Editora Atlas

Produto

PINHO; LAMB, HAIR, MCDANIEL; KOTLER P.,
ARMSTRONG G; URDAN, URDAN

Livro - Editora Papirus; Livro - Editora Pioneira;
Livro - Editora Prentice Hall; Livro - Editora Atlas

Valor. Satisfacdo e Qualidade

COBRA; UGGIONI; KOTLER e ARMSTRONG

Livro - Editora Elsevier; Monografia -
Universidade do extremo Sul Catarinense; Livro
Editora Prentice Hall

Troca, Transacbes e
Relacionamentos

KOTLER, ARMSTRONG; COBRA; UGGIONI;
KOTLER

Livro - Editora Prentice Hall; Livro - Editora
Atlas; Monografia - Universidade do extremo
Sul Catarinense; Livro - Editora Printice Hall

Mercado

COBRA; KOTLER, ARMSTRONG; BEKER

Livro - Editora Elsevier; Livro - Editora Prentice
Hall; Livro - Editora Elsevier

Composto de Marketing

GIULIANI; URDAN, URDAN; PRIDE, FERREL;
FONSECA

Livro - Cobra Editora e Marketing; Livro -
Editora Atlas; Livro - LTC Editora; Dissertagéo -
Centro Universitario de Jodo Pessoa

Dissertagdo - Centro Universitario de Jodo

ROCHA; CHRISTENSEN

Produto FONSECA; COBRA; URDAN, URDAN Pessoa; Livro - Editora Elsevier; Livro - Editora
Atlas;
) . . Livro - Editora Pioneira Thomson Learning;
Preco LAME, HAIR, MC%AONElfh’OBEKER’ KOTLER; Livro - Editora Elsevier; Livro - Editora Printice
Hall; Livro - Editora Atlas
Livro - Editora Elsevier; Monografia -
Praca COBRA; UGGIONI; DERZI; LAS CASAS Universidade do extremo Sul Catarinense; Livro
Editora Sprint; Livro - Editora Atlas
N WEBBER; LAMB, HAIR, MCDANIEL; BAKER; | ™Monografia - Universidade do vale do Itajaf;
Promocéao Livro - Editora Pioneira Thomson Learning;

Livro - Editora Elsevier; Livro - Editora Atlas

Segmentacéo de Mercado

WEBBER; BAKER; MORAES

Monografia - Universidade do Vale do Itajai;
Livro - Editora Elsevier; Pioneira Thomson

Bases tradicionais para a
segmentacédo de mercado

LAMB, HAIR, MCDANIEL; HOLEY,
SAUNDERS, PIERCY

Livro - Editora Pioneira Thomson Learning;
Editora Prentice Hall

Estratégias de segmentacgéo de
mercado

LAS CASAS; KOTLER, ARMSTRONG; LAMB,
HAIR, MCDANIEL; UGGIONI

Livro - Editora Atlas; Livro - Editora Pioneira
Thomson Learning; Monografia - Universidade
do extremo Sul Catarinense

Posicionamento de Mercado

LAS CASAS; WEBBER; BAKER; KOTLER;
RIES, TROUT

Livro - Editora Atlas; Monografia - Universidade
do Vale do Itajai; Livro - Editora Elsevier; Livro -
Editora Pioneira; Livro - Editora Atlas

Comportamento do Consumidor

SAMARA, MORSH; KARSAKLIAN;
SCHIFFMAN, KANUK; BLACKWLL, ENGEL,
MINIARD; SCHWERINER

Livro - Editora Prentice Hall; Livro - Editora
Atlas; Livro - Editora LTC; Livro - Editora LTC

Processo de Decisdo de compra do
consumidor

SAMARA, MORSH; BLACKWLL, ENGEL,
MINIARD; BAKER

Livro - Editora Prentice Hall; Livro - Editora LTC;
Livro - Editora Elsevier

Fonte: Elaborada pela autora (2015).
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3.3 PLANO DE COLETA DE DADOS

Relata Oliveira (1999) que a quantidade e qualidade do material coletado
no processo de pesquisa, estad ligada prontamente ao empenho, capacidade e
experiéncia do autor. Sendo assim, 0 pesquisador pode investigar dois tipos de
fontes de dados, que séao os dados primarios e os dados secundarios.

Os dados primarios sdo os dados que ainda ndo foram coletados que
visam compreender melhor os consumidores facilitando a influéncia no seu
comportamento ou direcionando o produto as suas motivacdes (MATTAR, 2005). Em
contrapartida, nos dados secundarios, conforme o mesmo autor, 0S mesmos ja
foram coletados e muitas vezes ja tabulados, ordenados ou até analisados. Esses
dados possuem um propoésito de atender as necessidades da pesquisa ja em
execucao (MATTAR, 2005).

Para o estudo em questdo faz-se necessario a pesquisadora recorrer a
coleta de dados em fontes primarias, pois as informacdes necesséarias para a
conclusédo da pesquisa e analise dos dados ndo estdo registradas em documento
algum. Dessa forma, a técnica utilizada pela pesquisadora, sera a coleta de dados
através de entrevista pelo telefone e e-mail, com o uso de um questionério
estruturado (Apéndice 1) com uma série de perguntas ordenadas, objetivando coletar
a opinido e pensamento dos clientes entrevistados quanto ao posicionamento da
marca da empresa em estudo.

Serdo utilizados também, dados secundérios, pois a investigacdo foi
realizada também por analise de dados, como também, meios bibliograficos e por
meio de relatérios internos da empresa em estudo, com alguns dados necessarios
para o auxilio da aplicacdo do questionario, como o numero de clientes que a

empresa possui e relatério com as regifes de maiores vendas

3.4 PLANO DE ANALISE DE DADOS

A andlise de dados da pesquisa sera realizada através da tabulacdo das
respostas dos questionarios aplicados com os clientes da empresa em estudo. Para

a tabulagdo dos questionarios sera necessario a utilizacdo de recursos como

planilhas, graficos e tabelas para apresentacéo e interpretacdo dos resultados.
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Sobre a técnica de andlise dos dados coletados, ser4 a técnica da
abordagem quantitativa, conforme relata Oliveira (1999, p.115), a abordagem

guantitativa significa:

Quantificar opinides, dados, nas formas de coleta de informacgbes, assim
como também com o emprego de recursos e técnicas estatisticas desde as
mais simples, como a porcentagem, média, moda, mediana e desvio padrao

[.]

Destaca Ramos, Ramos, Busnello (2005), que na pesquisa quantitativa
sdo utilizados métodos estatisticos, diz também que é tudo que pode ser mensurado

através de nimeros, sendo também classificados e analisados.

3.5 SINTESE DOS PROCEDIMENTOS METODOLOGICOS

Na sequéncia, sera apresentado um quadro demonstrando uma sintese

dos procedimentos metodoldgicos, onde foi definido como decorreria a pesquisa.

Quadro 4 - Sintese dos procedimentos metodolégicos
Classificacdo| Técnicade | Procedimentos | Técnica de

Objetivos Tipos de Meios de -
J P pos | . ~ | dodados da| Coletade de coleta de anélise de
Especificos Pesquisa Investigacao .
pesquisa Dados dados dados
Entender o
conceito de Pesquisa S . Andlise do
- . L Priméario e Livros e . o
posicionamento Descritiva | Bibliografica e - L contetdo dos Qualitativa
Secundario | Questionéario
de mercado de de Campo dados
uma empresa.
Identificar qual o
posicionamento
de mercado que a - Pesquisa de L S o
que. Descritiva d Primario Questionario Pessoal Qualitativa
empresa possui Campo
perante seus
clientes.
Identificar os
possiveis
problemas Pesquisa de
relativos ao Descritiva C(;m o Primario Questionario Pessoal Qualitativa
posicionamento P
de mercado da
empresa.

Fonte: Elaborada pela autora (2014).
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4 ANALISE DOS DADOS DA PESQUISA

Para uma melhor compreensao dos dados coletados nessa pesquisa, 0
resultado de cada pergunta realizada, foi exposto através de uma tabela, de gréfico
em percentuais e com comentario a respeito do resultado obtido. Em seguida sera
realizada uma analise geral observando os pontos a serem melhorados dos itens

gue apresentaram resultado nao satisfatério.

4.1 ANALISE DOS DADOS

Este médulo analisara cada questionamento de forma isolada, para cada
pergunta havera um comentario a respeito da importancia da pergunta na realizacao

deste estudo.
4.1.1 Perfil dos clientes
Perfil do cliente da empresa:

Tabela 1 - Perfil dos clientes

Alternativa Frequéncia %
Pessoa Fisica ) 45 45%
Pessoa Juridica 6 o4 55%
Total 11 100,00%

Fonte: Dados da pesquisa.



Gréfico 1 - Perfil dos clientes
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Fonte: Dados da pesquisa elaborada pela autora.

A pesquisa foi realizada com todos os clientes da empresa, sendo que a

pesquisadora atingiu um retorno de 11 questionarios respondidos. Observa-se que

54,55% dos clientes pesquisados, sdo pessoas juridicas, sendo que de pessoas

fisicas corresponde a 45,45% dos clientes, demonstrando assim, que nao ha grande

diferenca em quantidade em relacdo a ambos, conforme pesquisadora acreditava,

devido ao conhecimento pratico de quando atuava nha empresa.

4.1.2 Ramo de Atividade

Qual o ramo de atividade que a sua empresa atua?

Tabela 2 - Ramo de atuacao

Alternativa Frequéncia Yo
Comeércio 3 50,00%
Construtoras (quadras) 1 16,67%
Criopédicas 0 0.00%
Academia 1 16,67%
Estidios o 0,00%
Outros 1 16,67%

Total 6 100,00%

Fonte: Dados da pesquisa.
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Grafico 2 - Ramo de atuacao
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Fonte: Dados da pesquisa elaborada pela autora.

Verifica-se que 45,45% das empresas pesquisadas atuam no segmento
de comércio, estando as academias em segundo lugar, equivalendo 27,27% dos
clientes, seguido das ortopédicas, estudios e outros que condiz como fabricantes,
com a mesma porcentagem (9,09%).

Insta identificar qual a atividade de maior importancia da empresa
pesquisada, para classificA-la de acordo com sua atividade. Dessa forma a pesquisa
envolveu quatro segmentos, 0s comeércios varejistas, as construtoras, academias e

fabricantes, excluiram-se dessa classificacdo as construtoras.
4.1.3 Localizagéo

Em qual das regifes abaixo a empresa/vocé esta localizado?
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Tabela 3 - Localizagao
Alternativa Frequéncia Yo
Santa Catarina 6 54 55%
Sao Paulo 3 27 27%
Rio Grande do Sul 2 18,18%
Total 11 100,00%
Fonte: Dados da pesquisa.
Grafico 3 - Localizacao
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Fonte: Dados da pesquisa elaborada pela autora.

O estado de Santa Catarina € o estado que possui maior nimero de

entrevistados, 54,55%, logo se destaca Sdo Paulo com 27,27% dos questionarios

aplicados, ficando em terceiro lugar, Rio Grande do Sul com 18,18%.

A localizacédo das empresas pesquisadas assessora na identificagdo das

regides que apontam um namero de clientes maior, auxiliando a empresa a conduzir

seus esfor¢os na regido que apresenta maior nimero de clientes. Pode-se analisar

entdo, que a internet possui mais eficiéncia no processo de divulgacdo da empresa

Casa do Fitness.

4.1.4 Conhecimento da Empresa



Através de quais meios de

empresa em estudo?

Tabela 4 - Conhecimento da empresa
Alternativa
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comunicagdo vocé obteve conhecimento da

Frequéncia

%

Empresa entrou em contato 2 18,18%
Representante da empresa 0 0,00%
Indicacgdo 3 27, 27%
Internet G 54 55%
Qutro 0 0,00%
Total 11 100,00%
Fonte: Dados da pesquisa.
Grafico 4 - Conhecimento da empresa
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Fonte: Dados da pesquisa elaborada pela autora.

A andlise dos resultados demonstra que a maioria dos entrevistados

obteve conhecimento da marca através da internet sendo 54,55% dos entrevistados,

em seguida por indicagdo com 27,27% e por fim destaca-se o contato que a

empresa obteve com o cliente (18,18%).

O conhecimento que o cliente possui da empresa, através de determinado

meio de comunicacédo, tanto ajuda no aperfeicoamento de outros meios, que utiliza

para a divulgacdo da marca para que demonstrem um retorno maior como também,

para diagnosticar a eficiéncia dos mesmos.
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4.1.5 Produtos Oferecidos pela empresa

Em relacdo aos produtos oferecidos pela empresa, qual a sua percepgéo
nos seguintes atributos:

Tabela 5 - Produtos oferecidos

10 8 6 4 2
Atributos Otimo Bom Regular Ruim Péssimo Total
Qualidade 4 6 1 0 0 11
Durabilidade 4 6 1 0 0 11
Acabamento 3 6 1 1 0 1
Embalagem 2 7 1 1 0 1"
Garantia 3 7 1 0 0 1

Fonte: Dados da pesquisa.

Tabela 6 - Produtos oferecidos

Afributos GOtimo Bom Regular Ruim Péssimo Total

Qualidade 40 43 ] 0 0 94
Durabilidade 40 43 ] 0 0 94
Acabamento 30 48 6 4 0 88
Embalagem 20 56 6 4 0 86

Garantia 30 o6 i 0 0 92

Fonte: Dados da pesquisa.

Grafico 5 - Produtos oferecidos pela empresa.
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Fonte: Dados da pesquisa elaborada pela autora.
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Identifica-se que a qualidade e a durabilidade, foram avaliadas como
sendo os atributos de maior agrado para os clientes, com 94 pontos cada, seguida
da confianga com 92 pontos, preco (88), e por fim a embalagem com uma menor
pontuacdo, mas que ndo estad totalmente em desgosto com a percepcdo dos
pesquisados, equivalendo 86 dos pontos tabulados.

O entendimento que o consumidor tem, é de que uns produtos com
qgualidade e durabilidade boa tendem a ser mais caros em relagdo aos outros. Com
iSS0, a empresa consegue designar 0 seu posicionamento de preco e de marca.

4.1.6 Politica de Precos

Baseado na sua percepcao de valor, a politica de preco estabelecida pela

empresa é coerente?

Tabela 7 - Politica de precos

Alternativa Frequéncia Yo
Sim 10 90,91%
MN&o 1 9,09%

Total 11 100,00%

Fonte: Dados da pesquisa.

Grafico 6 - Politica de precos
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Fonte: Dados da pesquisa elaborada pela autora.
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O resultado apanhado é satisfatorio, pois 90,91% dos entrevistados
afirmam que a politica de preco para os produtos da empresa em estudo esta em
congruéncia com a percepcao de valor percebida e afirmam ainda, que o preco
comparado com as demais marcas existentes no mercado, o da empresa em estudo
estd menor e mais acessivel. Vale destacar, que mesmo assim, ainda houve 9,09%
gue se apresentam desgostosos com O preco praticado pela empresa, pois
acreditam estar maior que a concorréncia. O posicionamento pode ser estabelecido
através do preco, algumas empresas preferem a pratica de precos baixos que
atraiam os consumidores de menor renda, enquanto outras praticam a valorizagcao

do produto, que exige precos mais elevados.
4.1.7 Formas e Prazos de pagamentos

A) Qual sua opinido sobre, as formas de pagamento praticadas pela

empresa?

Tabela 8 - Formas de pagamento

Alternativa Frequéncia Y
Otima 5 45 45%,
Boa 5 45 45%
Regular 1 9 09%
Ruim 0 0,00%
Péssima 0 0,00%
Total 11 100,00%

Fonte: Dados da pesquisa.
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Grafico 7 - Formas de pagamento
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Fonte: Dados da pesquisa elaborada pela autora.
Neste aspecto, pode-se analisar que as formas de pagamentos,

praticadas pela empresa, tem agradado os seus clientes, pois 45,45% dos
entrevistados consideram como 6tima empatando com o0s entrevistados que
avaliaram como boa (45,45%). Apenas 9,09% dos compradores da marca, afirmam
estar em um nivel regular, a forma com que a empresa pratica seus pagamentos. A
diversidade de pagamentos na realizacdo de uma compra faz com que a empresa
passe mais credibilidade para o cliente, trazendo-o automaticamente para sua
carteira. Diante desses resultados, nota-se que 90,9% dos clientes da empresa

encontram-se satisfeitos.

B) Qual sua opinido sobre, os prazos de pagamentos, praticadas pela

empresa?



Tabela 9 - Prazos de pagamento
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Alternativa Frequéncia Y
Otimo 5 45 45%,
Bom 3 27 .27%
Regular 3 27.27%
Ruim 0 0,00%
FPéssimo 0 0, 00%
Total 11 100,00%
Fonte: Dados da pesquisa.
Grafico 8 - Prazo de pagamento
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Fonte: Dados da pesquisa elaborada pela autora.

Dos entrevistados, 45,45% afirmam estarem de acordo e satisfeitos com

0s prazos de pagamento praticados pela empresa, ja a porcentagem de clientes que

acreditam que o0s prazos estdo em um nivel bom, equivalem a 27,27% também

empatando com os consumidores da marca que acreditam ser regular (27,27%) a

forma com que os prazos sao trabalhados, pois, em compras a prazo, sao embutidos

juros que descontenta o cliente.

4.1.8 Préticas de promocgdes
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Sobre a frequéncia com que a empresa pratica promog¢des qual sua

opinido.

Tabela 10 - Pratica de promocdes

Alternativa Frequéncia Ve
Otima ] 0,00%
Boa 3 27.27%
Regular 3 27.27%
Ruim 0] 0,00%
FPéssima 5 45 45%
Total 11 100,00%

Fonte: Dados da pesquisa.

Grafico 9 - Prética de promocdes
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Fonte: Dados da pesquisa elaborada pela autora.

Apesar de que a meta da promocdo é atender o comprador com 0s
produtos que empresa oferece e que demonstre o espirito da mesma e traga
subsequentemente os lucros necessarios, pode-se analisar nessa questdo que a
empresa em estudo, ndo possui 0 costume da pratica de promocdes, pois 45,45%
dos entrevistados afirmam ser péssima a forma com que empresa trabalha suas
promocoes, pois afirmam nunca ter recebido algum tipo de promocao da empresa e
gue gostariam de receber ofertas promocionais. Dos outros 54,54% restantes,
27,27% dos consumidores entrevistados consideram a pratica regular. Em

contrapartida, ainda constam os outros 27,27% que afirmam ser boa a promocao
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gue a empresa pratica, pois recebem as promocoes dentro de um prazo considerado

conveniente para eles.

4.1.9 Prazo de entrega

Em relacdo ao prazo de entrega dos produtos da empresa, esté:

Tabela 11 - Prazo de entrega

Alternativa Frequéncia Yo
Otimo 4 36,36%
Bom 4 36,36%

Regular 3 27.27%
Ruim 0 0.00%

Féssimo 0 0,00%
Total 11 100,00%

Fonte: Dados da pesquisa.

Grafico 10 - Prazo de entrega

100,00%
90,00%
80,00%
70,00%
60,00%

50,00%
40,00% 36,36% 36,36%

30,00% 27,27%

20,00%

10,00% 0,00% 0,00%
0,00%

. i ; &
b{\ﬁ"'ﬂ .,bﬂ‘w' of %Iu\‘a %ﬂ\ﬁ" . 55.,.‘1;{-._

Fonte: Dados da pesquisa elaborada pela autora.

O resultado nesse aspecto foi satisfatério, pois 72,72% dos entrevistados
afirmam estar contentes com o prazo de entrega fornecido pela empresa,

considerando-os 6timo e bom, com 36,36% cada. Mencionam ainda que a empresa
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entrega as mercadorias num tempo justo e dentro do prazo proposto, fato que se
torna raro em outras empresas, segundo 0s mesmos. Em contrapartida, os outros
27,27% dos consumidores consideram o prazo regular, pois afirmam que a entrega €
demorada e que todas as compras realizadas torna-se necessario a espera da
mercadoria.

4.1.10 Disponibilidade de Produtos

Sobre a disponibilidade de produtos no estoque da empresa, vocé
considera:

Tabela 12 - Disponibilidade de produtos

Alternativa Frequéncia Yo
Otima 0 0,00%
Boa 2 18,18%
Regular 9 81,82%
Ruim 0 0,00%
Péssima 0 0,00%
Total 11 100,00%

Fonte: Dados da pesquisa.

Grafico 11 - Disponibilidade de produtos em estoque
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Fonte: Dados da pesquisa elaborada pela autora.
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Pode-se analisar nesse aspecto, que 81,82% dos entrevistados afirmam
nao estarem satisfeitos com o estoque da empresa, porque acreditam que a mesma
ndo mantém estoques de mercadorias, deixando-os descontentes com a marca.
Insta observar que torna-se prejudicial também para os novos clientes, que podem
deixar de adquirir o produto da empresa, por outra empresa que fornega num prazo
imediato. Dessa forma a disponibilidade dos produtos em estoque, se torna um
pouco preocupante, pois, apenas 18,18% dos entrevistados estdo contentes com o

estoque de produtos.
4.1.11 Motivos que levaram a adquirir produtos da empresa

Quais os motivos que o levam a adquirir os produtos desta marca?
(Enumere as alternativas de 1 a 6, sendo 1 para a alternativa de maior importancia e

6 para a de menor importancia).

Tabela 13 - Motivos que levaram a adquirir os produtos da empresa

Atributos 17 Posicdo 2% Posigcdo 3?Posicdo 47 Posicdo 5% Posicdo 67 Posicéo
Qualidade 1 5 1 3 1 0
Preco 7 1 1 ] 1 ]
Marca 1 0 1 1 3 5
Confianca 1 1 3 ) 1 0
Atendimento 1 3 4 1 1 1
Mix de Produtos 0 1 1 1 4 ]

Total 1
Fonte: Dados da pesquisa.

-
=
-
=
-
=
-
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=
-

Tabela 14 - Motivos que levaram a adquirir os produtos da empresa

Pesos 6 5 4 3 2 1 Pontuagéao
Atributos 12 Posi¢do 22 Posigdo 3?Posigdo 4°Posigdo 57 Posigdo 62 Posigao Total
Qualidade 6 25 4 9 2 0 46

Preco 42 5 4 0 2 0 53

Marca ] 0 4 3 ] 5 24
Confianca 6 5 12 15 2 0 40

Atendimento 6 15 16 3 2 1 43
Mix de Produtos 0 5 4 3 8 5 25

Fonte: Dados da pesquisa.
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Grafico 12 - Motivos que levaram a adquirir os produtos da marca
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Fonte: Dados da pesquisa elaborada pela autora.

O principal motivo de contentamento citado pelos entrevistados é o preco
(53) seguido da qualidade (46), do atendimento (43), da confianca (40), mix de
produtos (25) e por fim a marca com (24) pontos, ficando a satisfacdo dos clientes
em um nivel menor nesse atributo.

Percebe-se que, a maioria dos entrevistados compra desta marca, devido
ao preco, qualidade, atendimento prestado pela empresa e confianga. Dessa forma,
torna-se importante a identificacdo dos itens que levam os clientes a optarem pela
empresa ao invés da concorréncia para que a mesma descubra o seu

posicionamento no mercado.
4.1.12 Grau de satisfacdo com o atendimento atual da empresa

Assinale com X, o grau de satisfacdo com o atendimento atual da
empresa.
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Tabela 15 - Grau de satisfacdo com o atendimento da empresa

10 8 6 4 2
Atributos Satisfeito Levemente Neutro Insatisfeito Muito Total
Simpatia e Cortesia 7 0 2 0 2 11
Facilidade de Contato 8 0 1 0 2 11
Frequéncia de Visitas Comerciais 1 1 9 0 0 11
Resolucéo de Problemas 5 0 5 0 1 11
Pés Venda 4 0 6 0 1 11
Credibilidade 7 0 2 0 2 11
Fonte: Dados da pesquisa.
Tabela 16 - Grau de satisfacdo com o atendimento da empresa
Atributos Satisfeito Levemente Neutro Insatisfeito Muito Total
Simpatia e Cortesia 70 0 12 0 4 86
Facilidade de Contato 80 0 6 0 4 90
Frequéncia de Visitas Comerciais 10 8 54 0 0 72
Resolucédo de Problemas 50 0 30 0 2 82
Pés Venda 40 0 36 0 2 78
Credibilidade 70 0 12 0 4 86

Fonte: Dados da pesquisa.

Grafico 13 - Grau de satisfacdo com o atendimento da empresa
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Fonte: Dados da pesquisa elaborada pela autora.

Percebe-se que a facilidade de contato com a empresa foi o atributo que
mais possui clientes satisfeitos com 90 pontos, seguida da simpatia e cortesia (86)
pontos e credibilidade, também com 86 pontos. Resolucao de problemas, somaram
82 pontos e os dois ultimos foram o pés venda (78) e frequéncia de visitas

comerciais (72) pontos.
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E importante salientar que um dos principais fatores para uma empresa se

manter no mercado, € o bom atendimento. Pois, um cliente satisfeito & tao

importante quanto o marketing praticado pela empresa.
4.1.13 Acesso ao site da empresa.
Vocé j4 acessou o site da empresa?

Tabela 17 - Acesso ao site da empresa

Alternativa Frequéncia %o
Sim 7 63,64%
Né&o 4 36,36%
Total 11 100,00%

Fonte: Dados da pesquisa.

Grafico 14 - Acesso no site da empresa

100,00%
90,00%
80,00%
70,00% 63,64%
60,00%
50,00%
40,00%
30,00%
20,00%
10,00%

0,00%

Sim

Fonte: Dados da pesquisa elaborada pela autora.

Dos clientes entrevistados (63,64%), afirmaram j& terem acessado o site

da empresa, sendo o primeiro meio de comunicacao que obtiveram conhecimento da

empresa, relatam ainda, que se depararam com o site através de site de busca no

momento em que procuravam por determinado produto. Em contrapartida, 36,36%

nunca tiveram acesso ao site.
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4.1.14 Opinido sobre o design do site da empresa

Qual sua opiniao sobre o designer do site da empresa?

“Achei um site de designer normal, muito similar ao de outras lojas online”.

“Otimo, s6 parte da compra que foi confuso.”

‘Para a minha necessidade, estava 6timo. Porém creio que 0 mesmo
poderia ser mais visual/interativo”.

Entre os 62,50% dos pesquisados que ja acessaram o site da empresa,
alguns afirmam que consideram um site de design normal sem diferenca em relacao
as outras lojas on-lines e ndo possui uma aparéncia atraente, mas que ao mesmo
tempo é eficiente nos produtos que comercializa e supre a necessidade, pois possui
facil navegacgdo. Outros afirmam que consideram um design bonito, mas confuso na
realizacdo de uma compra e que o mesmo poderia ser mais visivel e atrativo.

Sendo assim, percebe-se que mesmo a maioria dos pesquisados
elogiando o site da empresa, ndo hesitaram em contribuir com sugestdes, que para

eles, supririam ou ultrapassariam as expectativas.

4.1.15 Consideragdo em relagdo aos produtos da marca no site da empresa
Com relacéo aos produtos da marca no site da empresa, vocé considera:

Tabela 18 - Produtos da marca no site da empresa

Alternativa Frequéncia Y
Otimo 3 27 27%
Bom 3 27.27%
Reqgular 1 9,09%
Ruim 0 0,00%
FPéssimo 0 0,00%
MNao Acessou 4 36,36%
Total 11 100,00%

Fonte: Dados da pesquisa.
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Gréfico 15 - Produtos da marca no site
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Fonte: Dados da pesquisa elaborada pela autora.

Desconsiderando os 36,36% dos entrevistados que ndo acessaram o site,
o atributo 6timo atingiu 27,27% e ndo obteve comentarios, ja os outros 27,27%, dos
clientes, consideraram os produtos bons, mas que para ficar 6timo, deveria mudar a
gualidade e automaticamente o preco, que esta bom para os padrées oferecidos
pela empresa. Resume-se que esse aspecto esta satisfazendo as abrangéncias dos
clientes. Por fim, apenas 9,09% dos clientes estdao descontentes com os produtos
disponiveis no site sdo regulares, pois acreditam que os produtos dispostos na loja,
séo simples e com a alta do mercado de fitness e a falta de lojas especializadas, a

empresa poderia possuir um leque maior de opcoes.

4.1.16 Indicacgéo

Vocé indicaria essa empresa a um amigo?



Tabela 19 - Indicacdo da empresa a um amigo
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Alternativa Frequéncia %
Sim 9 81,82%
Néo 2 18,16%

Total 11 100,00%

Fonte: Dados da pesquisa.

Grafico 16 - Indicacdo da empresa para um amigo.
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Fonte: Dados da pesquisa elaborada pela autora.

Empolgante foi o resultado quanto a indicacao, pois 81,82% dos clientes,

afirmam que indicariam a empresa. Quando questionados sobre o motivo que

indicariam a empresa, os principais foram: a satisfacdo que tiveram e que por si s0 ja

seria um bom indicativo, confianca, cordialidade, preco, atendimento no prazo,

credibilidade e por fim, por ndo passarem por algum tipo de transtorno. Sobre os

18,18% que nao indicariam, os mesmos afirmam que preferem outras empresas

onde possuem um contato maior, mesmo localizada em uma cidade mais distante

gue a Casa do Fitness e do préprio negocio.

4.1.17 Sugestao, critica ou elogio

Deixe sua sugestao, critica ou elogio para a empresa abaixo:
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Quando deixado aberto a questdo sobre a sugestdo, critica ou elogio que
os clientes teriam para a empresa, as respostas foram as mais diversificadas. Sendo
elas:

Quadro 5 - Sugestao, critica ou elogio

o Mudanc¢a na qualidade;
o Melhorar a parte da compra no site;
Sugestéo o AlteragBes no cadastro do site que possua uma forma mais facil de
compreensao;
o Fortalecimento de contatos e parceiros.
Criticas o Preco em relacdo ao mercado esta alto.
o Precos competitivos;
o Agilidade nas vendas;
Elogios o Otimo atendimento, pois é importantissimo que a empresa preze por estar
sempre com o empregado certo na fungdo correta para manter sua
exceléncia, seguranca e qualidade.

Fonte: Elaborada pela autora.

4.2 ANALISE GERAL

Atraveés da analise dos dados é possivel compreender que a maioria dos
clientes pesquisados relatou que o primeiro contato no qual obtiveram conhecimento
da marca foi através da internet, sendo a loja virtual que a empresa possui a
responsavel por esse primeiro contato. Mesmo a empresa sendo indicada por outros
clientes e até mesmo entrando em contato com 0s mesmos, para divulgacdo da
empresa, a internet continua sendo a principal ferramenta que proporciona a
primeira aproximacdo do cliente até a empresa. Essa situacdo esclarece porque a
“‘marca” ficou em uma colocacédo desfavoravel quando indagado sobre os motivos
gue levaram o cliente a adquirir os produtos da empresa em estudo e porque o prego
foi o principal item a influenciar na compra, pois através da internet, ha a
possibilidade de comparacdo de precos com outras marcas, além do mais o0s
clientes podem utilizar a internet como uma importante ferramenta de verificacdo da
gualidade dos produtos que a empresa tem a oferecer.

Faz-se interessante destacar entdo, que um melhor estudo sobre os
meios digitais de divulgacado, tras como propésito para a empresa, uma base da
melhor forma de investimento em redes ja existentes e na criacdo de midias sociais
gue forem necessarias, aumentando consequentemente sua visibilidade perante os

consumidores.
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Percebe-se de tal forma que, mesmo os clientes considerando o preco
menor em relacdo as demais empresas, um item que faz com que os clientes néao
optem pelos produtos da empresa, € a falta de produtos no estoque, pois, a maioria
deles destaca que a empresa em estudo, possui um baixo nivel de produtos com
entrega imediata, o que os leva a procurarem a concorréncia, fazendo com que
permanecam nela. O fator estoque influencia muito na decisdo de compra dos
clientes, pois, atualmente os clientes procuram cada vez mais por produtos de
gualidade e que também estejam disponiveis no ato da compra, para que nao haja a
necessidade de espera, por parte do cliente.

Jad a qualidade e durabilidade dos produtos lideraram nesse
guestionamento, sendo esse resultado, satisfatério com relacdo aos produtos
oferecidos pela empresa, pois, considerando que a empresa almeja aumentar suas
vendas e diminuir o niumero de clientes que deixam de comprar, percebe-se entao,
gue a marca é o fator que possui menor importancia no momento do processo de
decisdo de compra do cliente sendo a qualidade e durabilidade as principais
influenciadoras nesse processo.

E dessa forma, que a pratica de promocdes da empresa se destaca de
maneira ruim, pois, resulta no entendimento, de que a empresa, nd0 possui um
trabalho apropriado nesse aspecto de divulgacdo, onde se podem evidenciar, 0s
atributos mais procurados pelos clientes, que podem ser encontrados na empresa. A
maioria dos clientes, afirma nunca ter recebido algum tipo de promocéo, o que leva
ao mesmo tempo, a ndo popularizacdo da empresa diante de seus clientes ou
futuros clientes. Pode-se observar também nesse item, a necessidade de tornar
lembrado pelo cliente, as promoc¢des e/ou eventos de divulgacdo fazem com que o
cliente grave em sua lembranca caracteristicas ou fatos relacionados a marca, e
guando surgir a necessidade, consequentemente ira lembrar-se da empresa em
questao.

Sendo assim, a relacdo do site de uma empresa com 0s consumidores,
pode alavancar a popularizacdo de uma marca. Na Casa do Fitness, obteve-se
enorme oportunidade de melhorias no que diz respeito ao design e até mesmo em
relacdo aos produtos oferecidos por ela, mesmo esse atributo estando em um bom
nivel para os clientes, dessa forma, 0 mesmo se torna mais atrativo e possui um

maior incentivo para os clientes acessarem com mais frequéncia.
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Finamente pode-se observar que a empresa € visualizada pelos clientes
como sendo uma empresa que satisfaz os desejos e necessidades dos mesmos,
sendo também, uma empresa que passa confianca e cordialidade no servigo
prestado. Insta destacar que a empresa também satisfaz os seus consumidores
tanto com bom preco e qualidade, como pelo bom atendimento. Dessa forma a
cobranca desses servicos e produtos, as formas e prazos de pagamentos condizem
com o que esta sendo oferecido, fato provado pelos clientes nos resultados da
pesquisa, onde o método praticado pela empresa esta sendo bem visto pelos seus
clientes.

A seguir serdo apresentados os principais pontos de melhoria de
acordo com os resultados da pesquisa que serdo trabalhados como propostas do

presente estudo:

4.3 PLANO DE ACAO

Analisando o posicionamento de mercado da empresa, através de uma
coleta de dados, fez-se um estudo criterioso dos resultados através de tabelas e
gréficos, sendo assim, podem-se analisar os pontos onde a empresa esta
conquistando o sucesso, como também, os aspectos que precisam ser melhorados.

Dessa forma, se tornou necessario a compreensao do posicionamento de
mercado desejado pela empresa, que foi identificada através de conversa com o
sécio proprietério da organizacdo que informou que o posicionamento desejado é de
gue a marca seja nacionalmente conhecida e que seja uma empresa de referéncia
na venda de equipamentos de fithess, diminuindo consequentemente o nimero de
clientes que deixam a empresa.

Com isso, torna-se importante apresentar propostas em relagdo a gestao
do estoque da empresa, através da analise dos resultados, foi possivel propor a
empresa melhorias no que diz respeito a forma e ferramentas utilizadas para a
guantidade de estoque de produtos armazenados pela empresa em estudo, ja que
esse ponto foi o principal aspecto de insatisfagéo dos clientes.

Propde-se também um maior conhecimento por parte dos responsaveis
pelo site da empresa, sobre a importancia de um design mais atraente e com facil

navegacao para o0 mesmo e sobre os produtos expostos nele, para uma melhor



72

divulgacdo da marca, tendo em vista que a internet é a principal ferramenta de
anuncio da empresa em estudo aos novos clientes.

Pode-se se analisar também, que a forma com que a empresa pratica
suas promocdes, ndo esta em agrado com a percepcao do cliente, sugere-se entao,
gue a empresa utilize de técnicas promocionais com maior frequéncia, que atinja
todo o seu publico, construindo dessa forma, uma imagem forte e positiva a partir
dos produtos oferecidos por ela.

Propde-se um contato maior da empresa para com seus clientes, pois
além de envolver os comércios varejistas e academias, a divulgacdo é eficiente
também aos estudios, ortopédicas e construtoras, juntamente com os consumidores
finais. Observa-se a necessidade de um bom marketing trabalhado pela empresa
nesses segmentos, onde a mesma pode explorar com mais detalhes através de e-
mail marketing, telemarketing e até mesmo o contato direto, juntamente com um
controle interno, as necessidades e desejos dos seus clientes.

Por fim, sugere-se também a criacdo de midias sociais, visto que hoje as
redes sociais sdo o principal interesse de acesso das pessoas, insta destacar que a
empresa ja utiliza de facebook para uma maior divulgacdo da marca onde a mesma
ainda pode ser mais bem trabalhada.

No quadro a seguir, serd o apresentado, o plano de acdo em forma de
5w2h.



Quadro 6 - 5W2H
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Oque (What) | Porque (Why) | Como (How) [ Onde (Where) | Quem (Who) |[Quando (When) Qua&;ir(]l)-low
Aument Aumentando a
Disponibilidade | satisfagdo dos artidade de No estoque da [Responsével pelo
de produtosno | clientes em y 2035 10 empresaem | controle de julho-15 R$ 21.000,00
estoque. | relagdo ao prazo Pee estudo. estoque.
estoque.
e entrega.
. Melhor [ Tomando-0 mais y Responsével
Acessoaositedal . . . Na estética da "
visualizacdo (lay{  atrativo e o pelas midias |  agosto-15 R$ 50,00
empresa N° 1 L loja virtual, .
out). convidativo. sociais,
Faciitando a
. . nayegacao no . . | Responsavel
Acesso ao site da| Conhecimeto da | mix de produtos No de§|gn da loja oelasmidias | agosto-15 RS 50,00
empresaN°2 | empresa. fornecido e virtual. .
Socials.
contatos da
empresa.
.. .| Aumentara
Um dos principais| . ", ,
Criacdode | interesses de Chuigagao ca Responsavel
IR0 te empresaemaior|  Marketing. | pelasmidias | agosto-15 R$ 390,00
midias sociais. | acessona | »
. interagAo com S0cials.
Internet. o
seu publico.
Construiruma | Promogles que .
. i Comercial em
picade | Medem fortee | atinjamtodo 0 stetacomo
. positivados | seu publico-alvo | Comercial, . setembro-15 | R$ 600,00
Promocdes. . marketing da
produtos através da
. . empresa.
oferecidos. internet.
Envolvimento de Mdam;r explragdo
Contato maior odo orermode de erramente}s Comercial e pds Corercil e
. fitness ¢ Cominicaga d parceriacomo | setembro-15 | R$ 150,00
com o clignte. . (e-mall venda. .
(academia, i marketing.
estidios...) MAKELng
Outros).

Fonte: Elaborada pela autora.
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5 CONCLUSAO

Durante a producdo deste estudo foi possivel obter uma maior
compreensao do setor de fithess, do qual tem passado por constante crescimento
com um aumento exponencial, pois a preocupa¢do com uma boa qualidade de vida
e 0s beneficios que a pratica de atividade fisica proporciona, esta crescendo cada
vez mais. Somando todas essas causas, associando com a existéncia de
consumidores mais criticos em relacdo ao custo beneficio dos produtos e servigos
proporcionados, faz com que a competitividade amplie naturalmente ndo sé no setor
de fitness, mas sim, em qualquer tipo de setor, 0 que acarreta no desenvolvimento e
aprimoramento de empresas que sejam ou se tornem diferenciadas, caracteristica
essa, primordial para concorrer no mercado. A partir disso o presente trabalho teve
como objetivo principal estudar o posicionamento de mercado da empresa Casa do
Fitness de Nova Veneza — SC.

Analisando o primeiro objetivo especifico deste estudo, que foi o de
entender o conceito do posicionamento de mercado de uma empresa, foi possivel
verificar que nos dias de hoje, é substancial que seja trabalhado os principais
atributos do composto de marketing nas empresas, como forma estratégica, o
principal atributo que precisa ser sempre trabalhado é o posicionamento de
mercado, onde se incorpora valor ao produto e a imagem da empresa em relacdo a
compreensao dos clientes, pois os consumidores fazem uma espécie de escala em
suas mentes comparando produtos e/ou servigos, onde aquele que mais conquista-
lo merecera a primeira colocacdo em sua consciéncia. Diante disso, o cliente nao
hesitard em procurar a marca independente de estar necessitando do produto ou
servico naquele momento, mas precisa estar constantemente aperfeicoado para que
se mantenham sempre no topo.

Considerando o segundo e o terceiro objetivos especificos do estudo, foi o
de identificar qual o posicionamento de mercado que a empresa possui perante seus
clientes e a identificacdo dos atributos da empresa que poderdo estar causando
problemas relativos ao posicionamento de mercado, verificou-se que o estudo sobre
0 posicionamento de mercado da empresa nos trés estados onde a mesma possui
77,5% do seu faturamento, acarretou como resultados, a necessidade de manter um

estoque de pecas na empresa, para que 0s produtos sejam entregues, de maneira



75

imediata para os clientes, fator esse, que a empresa ja esta trabalhando conforme
informac&o passada pelo empreséario para a pesquisadora. Insta observar, que no
inicio desse trabalho, o principal fator que a empresa acreditava em ser o
responsavel por essa perda de clientes, era o preco, onde a mesma considerava
estar superior em relagdo a concorréncia e ndo pela falta de produtos disponiveis a
pronta entrega conforme a pesquisa apontou.

Além disso, percebeu-se principalmente, a necessidade de uma melhor
divulgacdo da empresa, para os outros estados que néo foram pesquisados, com 0
intuito de prospectar novos clientes para a empresa e de que a marca seja
reconhecida de maneira mais evidente nacionalmente conforme desejo do
empresario, dessa forma a empresa passa ndo s6 a dirigir seus esforcos
exclusivamente para as regibes que possuem 0 maior numero de clientes para
conseguir manté-los, como também auxilia no surgimento de novos clientes no
restante do pais.

O quarto e ultimo objetivo especifico do estudo foi o de desenvolver
propostas de melhorias que a pesquisadora acredita ser necessaria no
posicionamento de mercado da empresa de acordo com o0s resultados da pesquisa,
gue foram apresentados no item Plano de Ac¢ao.

Os objetivos especificos deste estudo também foram atingidos pela
identificacdo da percepcdo do mercado em relacdo a empresa em estudo nos
estados de Santa Catarina, S&o Paulo e Rio Grande do Sul, através da realizacéo de
pesquisas com os clientes da organizacao nas regides, foi possivel a compreenséo
da percepcédo do cliente sobre a empresa em estudo, identificando todos os
aspectos da empresa, independentes de melhoria ou ndo, compreendendo
principalmente quais sédo esses atributos que poderiam estar causando problemas,
onde foi identificada uma grande falha na disponibilidade de produtos oferecidos
pela empresa e pratica de promocdes.

A partir desses resultados, o desenvolvimento deste trabalho
proporcionou o entendimento da importancia de uma execuc¢ao com todas as formas
de comunicacado juntas, e pela implantacdo de uma boa estratégia, para que o
posicionamento de uma empresa ou marca, possa ser bem implantada e
conseguentemente ser entendida pelo consumidor. Dessa forma, justifica-se a partir

de diversos fatores, como a percepcdao em relacdo a politica de precos praticada



76

pela empresa, que se comparado com 0s outros atributos do produto, esta com um
preco adequado, devido aos outros beneficios que o produto proporciona.

Resume-se entdo, que a principal ameaca da empresa em estudo, séo
seus concorrentes que possuem boa disponibilidade de pecas, sua principal
fragueza é a falta de recursos para manter um estoque adequado, conforme
empresario informou para a pesquisadora, mas, se aliado esse aspecto com seu
ponto forte (produto de qualidade) conforme apontou a pesquisa, uma boa
oportunidade € juncao entre disponibilidade de produtos e o preco compativel a
percepcao dos clientes. Dessa forma, torna-se vital a busca de recursos necessarios
para sustentar o estoque onde resolveria a principal insatisfacdo da maioria dos
clientes.

Recomenda-se que a empresa realize esse tipo de pesquisa a nivel
nacional para poder avaliar se o posicionamento dela diante de seus clientes esta de
acordo com a imagem que a mesma deseja passar ao mercado.

Finalmente, as experiéncias adquiridas no desenvolvimento desse
trabalho auxiliaram e continuardo a auxiliar o autor ndo s6 com uma experiéncia
profissional, mas sim, pessoal também. Deseja-se também que esse estudo possa
servir de parametro para préoximos trabalhos que envolvem o posicionamento de
mercado, onde englobe tanto a visdo da empresa, como do consumidor auxiliando
na identificacdo dos desejos e necessidades dos seus clientes, fazendo com que a

empresa aperfeicoe sempre sua estratégia.
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APENDICE A - Questionario para coleta de dados

Pesquisa aplicada pela académica Camila Amboni Milanez para concluséo de curso
de Administracdo de Empresas da Universidade do Extremo Sul Catarinense —
UNESC, com objetivo de coleta de dados para a conclusdo da sua monografia.

A pesquisa € de conhecimento e interesse da empresa em estudo, objetivando com
o resultado, maior fortalecimento da empresa.

1. Perfil do cliente:
( ) Pessoa Fisica
( ) Pessoa Juridica

2. Se for pessoa juridica, qual o ramo de atividade que a empresa atua?
Pessoa fisica pular para questéo 3.

() Comércio

() Construtora (quadras)

() Ortopédica

() Academia

( ) Estudio

() Outros. Qual?

3. Em qual das regides abaixo a empresa/vocé esté localizado?
( ) Santa Catarina

() Sao Paulo

( ) Rio Grande do Sul

4. Através de quais meios de comunicagdo vocé obteve conhecimento da
empresa em estudo?

( ) Empresa entrou em contato

() Representante da empresa

() Indicagao

() Internet

() Outro

5. Em relacdo aos produtos oferecidos pela empresa, qual a sua percepg¢éo
nos seguintes atributos:

ATRIBUTOS OTIMO BOM REGULAR| RUIM PESSIMO

Qualidade

Durabilidade

Acabamento

Embalagem

Garantia
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6. Baseado na sua percepcao de valor, a politica de preco estabelecida pela

empresa € coerente?
( )Sim
( ) Néao

Comente sua resposta:

7. Assinale com X, sua opinido sobre, os prazos e as formas de

pagamento, praticados pela empresa? Responda no quadro abaixo.

Formas de Pagamento

( ) Otimo
() Bom
() Regular
() Ruim
() Péssimo

(
(
(
(
(

Prazo de Pagamento

) Otimo

) Bom

) Regular
) Ruim

) Péssimo

8. Sobre a frequéncia com que a empresa pratica promog¢des qual sua opiniao.

( ) Otima

( )Boa

( ) Regular
( ) Ruim

( ) Péssima

() N&o pratica

Comente sua resposta:
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9. Em relacdo ao prazo de entrega dos produtos da empresa, esté:
( ) Otima

( )Boa

( ) Regular

() Ruim

( ) Péssima

Comente sua resposta:

10. Sobre a disponibilidade de produtos no estoque da empresa, vocé
considera:

( ) Otima

( ) Boa

( ) Regular

( ) Ruim

( ) Péssima

Comente sua resposta:

11. Quais os motivos que o levam a adquirir os produtos desta marca?
(Enumere as alternativas de 1 a 6, sendo 1 para a alternativa de maior
importancia e 6 para a de menor importancia).

() Qualidade

() Preco

() Marca

() Confianca

() Atendimento

() Mix de produtos
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12. Assinale com X, o grau de satisfacdo com o atendimento atual da
empresa.

O O
@) L
= = o i o
0 m o
L w w o LL |_|-|-

ATRIBUTOS % = = ) 5 O
= w = m = =
= gz | = | § | %3
% — @ z z

Simpatia e cortesia no
atendimento

Facilidade de contato

Frequéncia de visitas
comerciais

Resolucdo de Problemas

P6s venda

Credibilidade

13. Vocé ja acessou o site da empresa? Se ndo acessou, pular para questao
15.

()Sim

() Néo

14. Se sim, qual sua opinido sobre o design do site?

Comente sua resposta:

15. Com relacdo aos produtos da marca no site da empresa, vocé considera:
( ) Otimo

( )Bom

() Regular

( ) Ruim

() Péssimo

Comente sua resposta :

16. Vocé indicaria essa empresa a um amigo?
( )Sim
( ) Néo




17.

Comente sua resposta :
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Deixe sua sugestao, critica ou elogio para a empresa abaixo:
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