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Resumo

As micro e pequenas empresas estdo ganhando cada vez mais interesse dos pesquisadores para estudos cientificos,
devido sua importancia para o cendrio brasileiro e contribuicdo na economia local e nacional. Neste aspecto, o
presente estudo objetiva realizar uma anélise e propor recomendagdes para o composto de marketing por meio dos
4 P’s, para uma micro e pequena empresa do segmento de materiais de construcdo, além de desenvolver uma nova
identidade para sua marca, contribuindo para que as acbGes e comunicagBes de marketing sejam bem
desempenhadas, alcancando assim os objetivos da empresa. Para tal, foi realizado um levantamento teérico sobre
marketing, 4 P’s, design e marca, e um estudo de caso com aplicagdo de formularios, observacao direta e entrevistas
gue aconteceram juntamente com o proprietario, colaboradores e clientes. Com 0s resultados, é esperado que a
empresa tenha em vista as causas relacionadas ao marketing que podem ser melhor explorados, para assim poder
realizar um planejamento delineado com suas necessidades atuais, alcan¢ando novos clientes e maior atuagdo no
mercado local.
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Abstract

Micro and small companies are gaining more interest from researchers for scientific studies, due to their
importance to the Brazilian scenario and contribution to local and national economy. In this regard, the present
study aims to perform an analysis and propose recommendations for the marketing compound through the 4 P's,
for a micro and small company in the building materials segment, in addition to developing a new identity for its
brand, contributing to marketing actions and communications are well performed, thus achieving the company's
objectives. To this end, we conducted a theoretical survey on marketing, 4 P's, design and branding, and a case
study with application of forms, direct observation and interviews that took place with the owner, employees and
customers. With the results, it is expected that the company has in mind the marketing-related causes that can be
better explored, so that it can make a planning outlined with its current needs, reaching new customers and greater
performance in the local market.

Keywords: Design; Marketing; 4 P's, Brand; Micro and small companies.



1. INTRODUCAO

O mercado tem se tornando cada vez mais competitivo, devido a globalizac&o e os avangos em
tecnologias que proporcionam um intercdmbio comercial sem fronteiras, acarretando em novas
ameacas e oportunidades para as organizagdes. Assim, Aguilera e Lazarini (2009) expdem que
a crescente disseminacdo de empresas e produtos, exigem das organizacdes a adaptacao frente
as mudancgas que surgem para que possam continuar atendendo as exigéncias de seus clientes e
ampliarem sua atuacao, indiferente do porte da empresa.

Dados referentes as micro e pequenas empresas, estimaram a existéncia de 9 milhdes de
organizacdes desse porte segundo o Servico Brasileiro de Apoio as Micro e Pequenas Empresas
(Sebrae, 2014) representando 99% das organizagGes do Brasil, registrando também um
relevante crescimento na participacdo do PIB nacional, de 23% em 2001 subindo para 27% em
2014. Considerando esses numeros e o aumento de politicas publicas para o incentivo do
empreendedorismo, a competitividade no mercado brasileiro tende a ficar cada mais maior,
determinando a necessidade das empresas em buscarem diferenciais para sobreviverem.

Para isso, 0 marketing carrega um papel importante para o sucesso de uma organizacéo, pois o
seu processo envolve o planejamento e execucao para concepcao da precificagdo, promocao e
a distribuicdo de ideias, produtos e servicos, organiza¢des e eventos para criar e manter
relacionamentos que satisfardo objetivos individuais e organizacionais (Boone & Kurtz, 2009).
A American Marketing Association (Ama, 2013), define o marketing como “a atividade,
conjunto de instituicbes e processos para criar, comunicar, entregar e trocar ofertas que tenham
valor pra clientes, parceiros e sociedade em geral”.

Contudo, Keller (2001) defende que para maior efetividade nas acdes e comunicagdes de
marketing, a construgdo de uma marca forte é fundamental para tornar a organizacao
reconhecivel. A marca, com a funcdo de comunicar e transmitir uma mensagem e Seu
significado, traz a importancia da participacdo do design para a construcdo de uma identidade
para a empresa, tornando-se agente integrador da marca. Para Nery e Pelissari (2016) a
identidade de uma empresa € uma questdo de necessidade para se destacar entre os concorrentes.

Diante disso, o estudo busca uma uniao entre o desenvolvimento do marketing para analisar e
recomendar acdes relacionadas ao composto de marketing, e o design para desenvolver uma
nova identidade da marca, com o escopo de proporcionar maior diferenciacdo no mercado para
uma micro e pequena empresa do segmento de materiais de construcao.

2. DESIGN COMO FORTALECIMENTO DA MARCA

No ano de 1963, houve a cria¢do da Escola Superior de Desenho Industrial (ESDI), primeira
instituicdo que comecou a disseminar o design pelo Brasil, com isso, nas décadas de 1970 e
1980, a industria comegou a se interessar pelo assunto, iniciando assim os primeiros nicleos de
apoio ao design. Em 1995 por iniciativa do Ministério da Inddstria, do Comércio e do Turismo,
foi criado o Programa Brasileiro do Design (PBD), com intuito de inserir 0 design no processo
produtivo das empresas. A partir do ano de 2000, a percepcao da importancia da cultura do
design passou a ganhar maior visibilidade na sociedade brasileira (Sebrae, 2016).

Para Mozota, Klopsch e Costa (2011), o design contribui no desenvolvimento de produtos que
mostrem a cultura instalada e origem, passando de um ambiente artificial para um ambiente
natural, desenvolvendo a ética do “fazer”. O design tem uma visdo de conhecimento como
processo de construcdo, de “fazer sentido” colaborativo, com o objetivo de aprender fazendo
(aprendizagem cognitiva), gerando um ambiente de trocas e construgdes de conhecimento. E a
cultura empresarial “é um conjunto de representagdes, simbolos, valores e crencas



compartilhadas pelo grupo de pessoas que constitui a instituicdo”. (Mozota, Klopsch & Costa,
2011, p. 188).

O design € um processo que traz consigo quatro caracteristicas importantes e essenciais, fazendo
uma pequena relagido aos 4 P’s do marketing, Mozota (2003) apresenta os 4 C’s do design, que
séo: Criatividade, Complexidade, Compromisso e Choice (escolha),:

« Criatividade: o design pode criar qualquer coisa que nédo exista;

« Complexidade: implica em decisdes sobre um grande nimero de variaveis;

« Compromisso: a busca do equilibrio entre os objetivos e necessidades contraditorias
(custo x desempenho, estética x facilidade de uso, material x durabilidade);

« Choice (escolha): a escolha entre muitas solugdes possiveis a um problema, seja em
nivel de conceito ou menores detalhes de cor ou forma.

As atividades estratégicas utilizando o design, tras a possibilidade de adotar praticas que podem
potencializar os produtos e servi¢os das empresas. Na esfera das micro e pequenas empresas
ndo é diferente, cada vez mais essas organizacoes estdo em busca pela introducdo do Design
em suas acgoes, especialmente como canal de entrada, para aplicagdes na comunicacéo visual e
gestdo da marca, voltados para sua diferenciacdo frente ao mercado no qual esta inserida.
Segundo Brunner e Emery (2010), o design completo deve incorporar o que eles veem, interagir
e entrar em contato com os consumidores — todas as coisas que eles experimentam sobre sua
empresa e usam para formar opinides e desenvolver o desejo pelos seus produtos e servicos.

Os contelidos agregados ao design, estdo sendo cada vez mais inseridos como elemento parceiro
para 0 bom desempenho de uma organizacdo, anulando a viséo de ser apenas artigos de luxo,
tornando-se um aliado estratégico e ndao somente estético. A evolucdo da tecnologia de
informacao trouxe uma praticidade no ambito da comunicacdo visual, que vem popularizando
o design dentro das empresas, independente do porte, a preocupacao maior é desenvolver pecas
gréficas com qualidade trazendo inovacdo para atender os objetivos da divulgacéo e trazendo
um posicionamento favoravel no mercado (Sebrae, 2016).

Como uma importante ferramenta que proporciona diferenciacdo para empresas, produtos e
servicos, o design possui a capacidade de posiciona-los, contribuindo para a visibilidade de
estratégias do negdcio por meio de expressdes visuais que séo percebidas pelos consumidores
(Teixeira, Gontijo & Martins, 2004). Mozota, Klopsch e Costa (2011) explicam que o trabalho
do design, especialmente o design gréafico, envolve o desenvolvimento de simbolos gréficos e
tipografia destinados a representar o nome de uma empresa, suas marcas e seus produtos. Ainda,
fazendo parte da comunicacao corporativa, responsavel por gerar uma percep¢do positiva da
empresa e aumentar sua conscietizacdo, contribuindo para o efetivo desempenho do marketing.

3. MARKETING

O marketing envolve uma condi¢do de orientacdo para vendas, para uma definicdo de
relacionamento com o cliente e criacdo de valor (Gamble, 2011). Assim, tornando-se uma area
que administra a demanda de bens e servicos, para estimular o consumo de produtos que atenta
as necessidades de um determinado publico. Las Casas (2011) afirma que isso é uma relacdo de
troca, dirigida para a satisfacdo dos desejos e necessidades dos consumidores, com intuito de
alcancar determinados objetivos de empresas ou individuos, proporcionando benéficos para
ambos.

Para Kotler e Armstrong (2008) a funcéo principal do marketing é lidar com os clientes,
buscando essencialmente a entrega da satisfacdo para 0 mesmo em forma de beneficio, gerando
lucro. Sendo regido pelos dois principais objetivos do marketing, o primeiro que é a atragdo de



novos clientes, prometendo-lhes valor superior, e o segundo, manter os clientes atuais,
proporcionando satisfacao.

Nesse sentido, o marketing concerne em uma série de atividades, como a andlise das
necessidades do consumidor, a garantia de informagdes precisas para produzir produtos ou
servicos de acordo com as expectativas do comprador, satisfazer preferéncias e criar e manter
relacionamentos com consumidores e fornecedores. Boone e Kurtz (2009) expbe que essas
atividades se aplicam ndo somente a empresas de fins lucrativos, mas a qualquer organizacéo
que oferece produtos e servicos.

Todas essas atividades, sdo implicadas pelas constantes mudangas das necessidades do
consumidor e do mercado, sendo importante que as organizagdes se mantenham sempre
atualizadas sobre informacdes de seu publico e do mercado. Para Kotler e Keller (2012, p. 11)
“forcas sociais importantes e em alguns casos interligadas criaram novos comportamentos,
oportunidades e desafios de marketing”, como a mudanca nos hédbitos de consumo que geram
novos produtos, Nnovos servigos e mudancas nas estratégias da concorréncia.

O caso a ser estudo trata-se de uma micro e pequena empresa, nesse caso, Carson (2005) explica
que nessas organizagdes o marketing é realizado de forma inerente e intuitiva. Relacionado
principalmente a proximidade que a empresa tem de seus clientes, nas adaptabilidades exigidas
pelo mercado e na preocupacdo com a qualidade do produto ou servico oferecido. Para
Longenecker e Moore (2011, p. 123) o marketing em micro e pequenas empresas “consiste em
todas as atividades do negocio que conduzem a cria¢do, desenvolvimento e entrega de um
pacote de valor para satisfacdo total do cliente-alvo”.

3.1 Composto de Marketing — 4 P’s

Para que a atuacdo do marketing colabore para alcancar os objetivos da empresa, se torna
necessario um correto dimensionamento de algumas variaveis inerentes a seu escopo, tais como
o produto, preco, praga e promog¢do, também conhecido como os 4 P’s ou composto de
Marketing. Kotler e Armstrong (2008, p. 17) definem o composto de marketing como “o
conjunto de ferramentas taticas e controlaveis que a empresa combina para produzir a resposta
que deseja no mercado-alvo”. Cobra (2009) colabora que o composto de marketing consiste na
oferta de produtos qualificados, promovidos de forma atrativa, sendo distribuidos nos locais
corretos e oferecidos a um preco compativel.

O produto € o P de maior relevancia, por ser o conjunto de bens e servi¢cos que uma empresa
entrega ao publico-alvo, para satisfazer seus desejos ou necessidades (Kotler & Armstrong,
2008). Os produtos podem ser tanto tangiveis como intangiveis, sendo uma ferramenta de
diferenciacdo entre os concorrentes, quando agrega-se beneficios como garantias, facilidade na
compra, agilidade na entrega entre outros. Las Casas (2011) concorda que o produto é o
principal objeto de comercializacdo, desenvolvido para satisfazer as necessidades dos
consumidores, com a principal funcdo de proporcionar benéficios.

A praca, € a variavel referente ao ponto de venda, que as vezes é fisico, virtual ou ambos, ou
seja, é o principal canal de distribuicdo dos produtos ou servico da empresa. Essa distribuicdo
pode ser realizada de forma direta, quando o produto ou servico é vendido diretamente ao
consumidor ou de forma indireta, quando existe a necessidade de terceiros para realizar a
entrega (Las casas, 2011). Para Urdan (2006) esse P é um sistema integrado de organizacdes,
pessoas, outros recursos e processos que tornam os produtos ou servigos disponiveis aos
consumidores.

O P de promocdo, esté relacionado as formas que a empresa utiliza para promover seus produtos
ou servicos para apresentar ao mercado. Cobra (2009, p. 29) expde que o ‘“‘composto



promocional do produto ou servigo compreende a publicidade, as relagfes publicas, a promocao
de vendas, venda pessoal e merchandising”. Est4 varidvel, ndo se limita apenas na oferta de
descontos, mas também esfor¢cos em divulgacdo e comunicacgdo, Kotler e Armstrong (2008)
pontuam que o objetivo da promocao € informar aos clientes potenciais sobre o produto e seus
beneficios, para que haja a demanda, e persuadi-los a comprar.

A variavel referente ao preco, refere-se ao Gnico elemento que produz receita para a empresa e
que pode ser alterado com rapidez, segundo Kotler e Keller (2012). Esta relacionado com a
quantia de dinheiro ou recurso permutado em produtos ou servico, as formas de pagamentos e
facilidades de compra, o que torna um determinante relevante para o lucro da empresa e na
decisdo de compra por parte dos clientes. Para Las Casas (2011) a estratégia de preco ndo pode
ser alta, o que diminui o interesse de compra, também ndo deve ser muito baixo, tornando a
comercializacdo factivel. A empresa deve buscar o preco ideal, que deve ser justo para si e 0s
clientes.

4. GESTAO DO MARKETING E DA MARCA NA MICRO E PEQUENA EMPRESA

Segundo Cobra (2009), o mercado exige uma postura de marketing independente do porte da
empresa, deixando de ser exclusivamente utilizado pelas grandes organizages. Porém, o0s
estudos relacionados a gestdo do marketing nas micro e pequenas empresas em ambito nacional,
usam como base a literatura do marketing dirigida para grandes empresas. Tal fato dificulta a
validacdo desses modelos tedricos no contexto das micro e pequenas empresas, devido as
diferentes caracteristicas existentes entre esses tipos de organizagdes (Nascimento & Teixeira,
2012).

Entre os aspectos que diferenciam essas organizacdes, é o desdobramento das micro e pequenas
empresas com a falta de recursos e de conhecimento tedrico, o que dificulta as acbes de
marketing. Para Hernandes (2007) ¢é possivel identificar tais limitacGes para que os dirigentes
dessas empresas obtenham sucesso na implementacéo de estratégias de marketing, por meio de
solugdes criativas que respeitem seus limites.

Para Sarquis e Pizzinatto (2013) ndo existe consenso sobre as caracteristicas do processo de
gestdo de marketing nas micro e pequenas empresas. Porém, é conveniente ressaltar que em sua
maioria, 0s recursos destinados para o marketing sédo limitados, e raramente possuem um setor
especifico e estruturado para pesquisas nessa area. Além disso, Nascimento e Teixeira (2012)
colaboram que as acdes de marketing nessas pequenas organizacdes sao dirigidas pelos
proprietarios, com atuacdo principalmente em mercados marginais ou pequenos segmentos de
mercado.

De acordo com Sarquis (2003), para a gestdo do marketing na micro e pequena empresa é
necessario o processo de aquisicdo de informagGes, para o planejamento, segmentacdo e
posicionamento de mercado, além da criacdo, implementacdo e avaliacdo de desempenho das
estratégias de marketing da organizacdo. Fernandes (2002) contribui que esse processo envolve
também a aplicacdo de estratégias relacionadas ao composto de marketing e a comunicacao,
para auxiliar no gerenciamento de marketing e facilitar a definicdo de estratégias que atentam
as necessidades e expectativas do publico-alvo.

Kanibir, Saydan e Nart (2014) apontam que a marca também é um recurso estratégico, servindo
como ponto de partida para planejar uma estratégia de negdcio, alinhando as capacidades da
empresa e 0 ambiente externo (Wong & Merrilees, 2007). Para a boa performance da marca,
Kanibir, Saydan e Nart (2014) destacam como pontos criticos o nome, identidade, estratégias
de comunicacao e processos de decisdo estratégica e tatica.



Para que a marca seja lembrada por seus potenciais consumidores, deve destacar-se das outras
do mesmo segmento, e assim como no marketing, Khauaja e Mattar (2006) expGe que a marca
deve responder as necessidades, desejos e expectativas do publico-alvo, traduzir uma imagem
concordante com a identidade da empresa e ainda garantir lucros. A principal variavel para uma
marca forte é sua identidade, que contribui para a visibilidade da estratégia do negécio, por
meio da expressao visual, que é percebida pelo mercado e seus consumidores (Mozota, Klopsch
& Costa, 2011). Para Wheeler (2008) a identidade torna viavel a conscientizacdo da marca por
meio das associagdes que ela produz, deixando-a reconhecivel.

Desse modo, o papel do design para o desenvolvimento da marca e atuando junto ao marketing
se torna fundamental, somando suas habilidades criativas para o potencial competitivo da
organizacdo. No entanto, ndo diferente do marketing, existem obstaculos para a implementacéo
do design em uma micro e pequena empresa, COmo a escassez de recursos, falta de compreenséo
da exigéncia de qualidade do mercado, falta de habilidade para a gest&o do design e dificuldades
na geréncia (Moultri, Clarkson & Probert, 2007).

Ainda assim, Menezes e Paschoarelli (2009) destaca alguns aspectos que podem favorecer a
atuacéo do design nas MPEs como a gestao centralizada, a estrutura pouco complexa e o contato
estreito com os colaboradores e clientes, o que permite maior agilidade nas decisdes e
flexibilidade de mudancas para se adaptar ao mercado. Neves, Oliveira e Maciel (2013) salienta
que o dirigentes dessas organizac¢es ndo compreendem os beneficios do design para o negécio,
fazendo uso de um profissional da area em acdes isoladas e esporadicas, assim, ndo se
beneficiando efetivamente de suas competéncias.

Nesse contexto, o design aliado ao marketing é essencial, principalmente por gerar uma
diferenciacdo visual que sera percebida pelo consumidor final, influenciando também seu
comportamento (Brunner & Emery, 2010). Abicht e Bernardes (2018) ressalta sobre como essas
duas areas podem ser complementares na construcédo da marca, a gestdo de design focando em
traduzir quem é a empresa, integrando elementos graficos, ambiente e design de produto,
enquanto o markentig se preocupa na identidade da empresa, comunicando sua misséo, Visao e
valores.

5. METODOLOGIA

A presente pesquisa € de natureza aplicada, desenvolvida a partir da necessidade de resolver
problemas concretos (Vergara, 2009), que neste caso foi analisar o composto de marketing e
desenvolver uma identidade para uma micro e pequena empresa do segmento de materiais de
construcdo, a qual autorizou a divulgacéo deste estudo. Silva e Menezes (2005, p. 20) colaboram
que a pesquisa aplicada € “objetiva, pois gera conhecimentos para aplicacdo pratica dirigida a
solug¢do de problemas especificos. Envolve verdades e interesses locais™.

Quanto a abordagem, caracteriza-se como qualitativa, devido a obtencdo de dados de carater
descritivo se d& mediante ao contado direto com a situacdo do objeto de estudo, para Silva e
Menezes (2005, p. 20) “a interpretagdo dos fendmenos e a atribuicao de significados sdo basicas
no processo de pesquisa qualitativa”. E qualitativo, para a analise dos formularios aplicados aos
clientes da empresa, usando porcentagens e graficos.

De carater exploratdrio-descritivo, o estudo objetiva descrever um determinado fenémeno para
qual sdo realizadas andlises empiricas e tedricas (Marconi & Lakatos, 2010). A pesquisa
comecou de modo bibliografico, como base em qualquer tipo de material ja publicado sobre 0s
assuntos pertinentes a este estudo (Vergara, 2009). Optou-se por utilizar do método “estudo de
caso”, que de acordo com Gil (2010) possibilita uma investigacdo profunda e exaustiva do



fendmeno a ser estudado e compreendido, permitindo um amplo e detalhado conhecimento da
empresa estudada.

Apoiado em pesquisa de campo, que ocorreram nos meses de agosto e setembro de 2018, com
visitacdo no estabelecimento e realizacdo de entrevistas semiestruturaras com o proprietario e
colaboradores, além da aplicacdo de formulérios aos clientes, afim de analisar os pontos
relacionados ao composto de marketing, tais como produto, pre¢o, promogao ¢ praca (4 P’s) e
outras informacoes pertinentes ao estudo. Gil (2010, p. 53) explica que a pesquisa de campo “¢
desenvolvida por meio da observacao direta das atividades do grupo estudado e de entrevistas
com informantes para captar suas explicacGes e interpretacfes do que ocorre no grupo”. A fonte
de coleta de dados caracterizou-se como primaria, pois ocorreu juntamente com o proprietario
da empresa no seu campo de trabalho.

6. EsTuDO DE CASO

O estudo foi aplicado na empresa Moreira Ribeiro do segmento de materiais de construcéo,
localizada em Ananindeua na regido metropolitana de Belém/PA. A empresa comecou suas
atividades em 2014 e desde entdo, nunca passou por algum tipo de planejamento voltado para
0 marketing. Atualmente a empresa atende cerca de 20 bairros no municipio de Ananindeua,
aléem de municipios proximos como Belém e Marituba. Fornecendo seus produtos
principalmente para construgéo residenciais e firmando parcerias com condominios e empresas.

A empresa tem como misséo, oferecer a maior variedade e qualidade em produtos para construir
ou reformar construcgdes civis, com a entrega agil e segura, oferecendo conforto aos clientes da
redondeza, atendendo as necessidades principalmente das classes B e C. Como visdo, ser
reconhecida pela qualidade de seus produtos oferecidos e atendimento, se tornando referéncia
no mercado de matérias de constru¢es no municipio de Ananindeua, até 2020.

Com a aplicacdo dos formularios, foi possivel fazer uma definicdo do pablico frequente na
empresa, concluindo que € publico diversificado, porém com mais incidéncia de homens (73%),
de faixa etaria que varia de 36 a 45 anos (29%) que atuam em profissGes que ndo exigem alto
nivel de escolaridade, em sua maioria com renda de até um salario minimo (46%) que residem
no proprio bairro onde esta localizada a empresa.

6.1. IDENTIDADE DA MARCA

A marca ndo é apenas o home, simbolo ou desenho da organizacdo, esses sdo 0s elementos
visivéis que a comp6em, pois na marca também possui agregado muito valor intangivel. Martins
(2006, p. 8) explica que na marca esta contindo tanto tributos tangiveis como intangiveis, que
podem estar representados em um logotipo e gerenciados de forma adequada, para influenciar
e agregar valor, “trata-se de um sistema integrado que promete e entrega solucfes desejadas
pelas pessoas”.

Dessa forma, houve a importancia de uma nova identidade para a marca, visto que a atual foi
desenvolvida pelo proprio gestor de forma empirica, com uma tipografica em caixa alta e com
bastantes detalhes, composta ainda por uma imagem cortada sem o fundo transparente para o
icone, além de um desalinhamento nos elementos que compdem o logotipo, ou seja, Ndo possue
qualgquer conhecimento técnico aplicado, dificultando assim a percep¢do da marca pelos
potenciais clientes.
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Figura 1 - Identidade antiga e a desenvolvida para o trabalho

A atualizacdo da identidade da marca proporcionara para a organizagdo maior valor e
credibilidade, tornando possivel captar novos clientes e consolidando o relacionamento com os
ja existentes. A identidade proposta possui formas minimalistas para ser reconhecida com mais
eficiéncia por quem a observa, foi mantida a cor vermelha e acrescentado o preto, com uma
tipografica sem serifa e com detalhes mais suaves, a cima tracos que representam o telhado de
uma casa, facilitando a pregnancia da identidade.

A partir da nova identidade da marca, foram desenvolvidos também alguns elementos que
veiculam com a identidade para tornar as estratégias de comunicagdo e marketing bem
sucessedidas para a organizacdo. Péon (2009) chama esses meios de aplicacGes, que podem ser
por material de papelaria, letreiros, uniformes, sinalizacdo, embalagens, material promocional,
gréafico e ambiental. As figuras a seguir apresentam algumas dessas aplicacdes que foram
desenvolvidas com a nova identidade da marca:
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6.2. COMPOSTO DE MARKETING POR MEIO DOS 4 P’°S

Os dados a seguir s@o os resultados dos formularios aplicados aos clientes da empresa, no qual
foram alcancados um total de 80 respostas. Os resultados permitiram compreender a percepcao
dos clientes em relagcdo aos 4’Ps junto com as informagdes e observagdes adquiridas nas visitas
ao estabelecimento e conversas com os colaboradores. De modo geral, buscou-se entender os
motivos que levam esses clientes a comprarem na empresa:

25
19%
20

DX 14%
15
10%  10%
10
5%
5
0

B Qualidade do produto M Diversidade de produtos M Prego

15%

12%

CondigGes de pagamento M Localizagdo B Atendimento

B Servicos pdés-venda B Credibilidade da empresa

Gréfico 1 - Motivos de decisdo de compra na empresa

Os entrevistados tiveram a opcdo de marcar pelo menos dois quesitos, € notavel uma leve
paridade nos questBes pontuadas, havendo maior incidéncia no atendimento e menor nas
condicdes de pagamento. Assim, ao observar a mair incidéncia no atendimento, precebe-se que
a empresa mantem uma boa relacdo com seus clientes. Oliveira e Simonetti (2011) pontuam
gue no ambito das micro e pequenas empresas, 0 bom relacionamento é um fator que deve ser
explorado para gerar vantagem perante aos concorrentes, devido as limitacdes que impedem a
efetiva atividade do marketing nessas organizagdes.

6.2.1. Produto

Em relacdo aos produtos, os resultados dos formularios (gréfico 1), apresentam que os produtos
béasicos de materiais de construgdo tais como: areia, seixo, tijolo, cimento e madeira, possuem
maior volume de vendas representando uma maior participacdo na lucratividade da empresa.



10

Para alavancar as vendas dos demais materiais, € necessario que os mesmos estejam melhor
dispostos no estabelecimento e que sejam feitas promogdes periodicas para esses produtos, além
de esforcos na divulgacéo.

18%

14% 14% 11%

9% 9% 7% 7% 7% a%

Areia Cimento Tijolo
Seixo Madeira W Tubos
B Conexdo B Ferramentas de pedreiro W Demais mat. De acabamento

W Mat. Elétricos

Grafico 2 — Produtos mais procurados na empresa

Na analise do armazenamento e exposicdo das mercadorias, 0s materiais de construcdo basica
sdo armazenados no deposito, porém no estabelecimento existe o informativo da venda desses
produtos na fachada, os demais ficam expostos dentro da loja.

Devido ao tamanho do estabelecimento, algumas das mercadorias sdo expostas de forma
irregular, dessa forma, proporcionando maiores riscos de danos as mercadorias. Faz-se
necessario uma reorganizacdo do espaco para que as mercadorias sejam melhor expostas e
fiquem mais visiveis aos clientes, acrescentando prateleiras e expositores.

Recomenda-se também que as mercadorias como as pias, janelas e vasos sanitarios, podem ser
expostas na frente do ponto comercial, deixando o interior com mais espaco e tornando 0s
produtos mais visiveis. E ainda, que os tubos que ficam expostos de forma suspensa em uma
armacdo de madeira improvisada, sejam transferidos para o depdsito, onde possui um maior
espago para acomodacao.

Para o mix de produtos foi proposto para a empresa acrescentar a venda de forros PVC, pisos e
revestimentos, para assim poder atender o cliente de maneira completa, oferecendo todos os
materiais basicos para a construcdo e reforma. Oferecendo também uma maior variedade de
produtos da parte elétrica como fios e lampadas, que contribuird no faturamento da empresa e
na prospeccao de clientes, principalmente de eletricistas residentes no bairro.

No que diz respeito a satisfacdo dos clientes em relacdo aos produtos oferecidos pela empresa,
0s dados mostram que a maioria se sentem satisfeitos (67%) e os demais muito satisfeitos, sem
haver registros de insatisfacdo.

6.2.2. Preco

Relacionada ao preco na empresa, preocupou-se em analisar a forma utilizada para definir a
forma de precificacdo, que proporcione beneficios tanto para a receita da empresa, como para
os clientes. A metodologia de precificacdo utilizada pelo proprietério é conhecida como mark-
up. De acordo com a Endeavor (2018) o mark-up € um indice multiplicador que é aplicado sobre
0 custo de um produto ou de um servico para que se forme o preco de venda, baseado na ideia
de preco margem, ou seja, adicionando ao custo unitario do bem uma margem de lucro. Para
Crepaldi (2009, p. 325) a fixacdo do mark-up ¢ definido pelo “valor acrescentado ao custo de
um produto para determinar o preco de venda final”.
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A empresa utiliza o mark-up multiplicado, com o indice de 1,4 e 1,6 que s&o aplicados aos seus
produtos proporcionando uma porcentagem de lucro liquido variavel de 10% a 15%, segundo
0 proprietario essa margem gera uma boa renda para a sustentabilidade da empresa.

Os dados do gréfico 1, apresentam que as condigdes de pagamento é um fator critico para a
deciséo de compra. Na empresa foram identificadas apenas as formas tradicionais, ou seja, 0
pagamento avista e em casos especificos o pagamento parcelado, ndo possuindo nenhum tipo
de software para esse controle de pagamentos. Dessa forma, é recomendado que a empresa
adquira um sistema para controle de pagamento, além da méaquina de vendas em cartdo de
crédito, que ofereca os melhores beneficios. Com a utilizacdo da maquina, é importante frisar a
necessidade de aumentar os valores dos produtos em pelos menos 5%, devido as taxas cobradas
pelas empresas que fornecem as maquinas de cartdo de crédito.

6.2.3. Praca

A localizacdo do estabelecimento se encontra em um ponto estratégico, devido esta localizada
em Ananindeua, onde é o municipio de entrada e saida para a regido metropolitana de Belém.
Além disso, o estabelecimento esta localizado em um bairro residencial onde ha muitas
passagens, vilas, ruas, vielas, e ainda com muitos lotes de condominios com residéncias em fase
de construcdo. Os dados relacionados a localidade apresentam 62% de satisfacdo dos clientes
entrevistados (grafico 3).

Logisticamente a localizacdo da empresa beneficia a comercializacdo, pela facilidade da entrada
e saida de materiais tanto para dentro do municipio de Ananindeua, quanto para 0s municipios
vizinhos. Devido a localizacdo do empreendimento possuir facil acesso para a rodovia BR-316,
que liga a capital Belém a diversos municipios, torna-se um fator que pode influenciar na
decisdo de compra pelos potenciais clientes, tendo também seu publico-alvo localizado em
maior parte na redondeza, o que contribui também na economia de combustivel e facilidade
para entrega dos pedidos.

Em relacdo ao espaco fisico, deste o inicio da empresa até os dias atuais, a mesma passou apenas
por uma reforma, o que ndo trouxe satisfacdo para os clientes, com os resultados dos formularios
percebe-se o percentil de 44% de insatisfacdo em relacdo ao espaco fisico (grafico 4). Assim,
contatou-se a importancia de uma nova fachada com a marca proposta (figura 6) para a empresa,
incluindo uma cobertura (que nao esta representada na figura) para que seja possivel expor
mercadorias na frente da loja, e uma nova pintura para a fachada do depésito (figura 7).

B Muiot Satisfeito M Satisfeito B Muiot Satisfeito M Satisfeito

H Insatisfeito Muito Insatisfeito H Insatisfeito Muito Insatisfeito

Grafico 3 - Satisfacdo em relagdo a localidade Gréfico 4 - Satisfacdo em relacdo ao espaco fisico
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6.2.4. Promocéao

No que diz respeito a promocao, ndo foram registrados dados sobre quais meios de comunicacéao
os clientes conheciam a empresa ou o grau de satisfacdo. Visto que era recente a programacao
em suas rotinas administrativas de acOes estratégicas voltadas para a divulgacdo de sua marca
e produtos, que precisam ser aperfeicoadas e aplicadas de maneira que obtenha mais resultados,
para impactar de forma positiva no lucro da empresa em visibilidade no mercado.

Algumas dessas estratégias recentes adotada pela empresa, é divulgacdo da marca e dos
produtos pelas redes sociais, 0 que ainda nao foi percebido algum retorno, devido ao baixo
namero seguidores, baixa visibilidade das publicacGes e pouca interacdo dos usuarios. Existem
também a campanha no més de outubro durante o periodo do Cirio de Belém, na qual todos os
colaboradores da empresa recebem uma blusa personalizada comemorativa em homenagem a
data e com a identidade da empresa.

Assim, é importante ressaltar que se faga um bom gerenciamento das redes sociais da empresa.
Atualmente as midias sociais vém se tornando uma ferramenta de grande importancia para
acOes de marketing, 80% dos internautas brasileiros participam de algumas midia ou rede social,
fazendo com que elas sejam consideradas indispensaveis para as atividades empresariais
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(Torres, 2009). Devido a grande influéncia das midias sociais, as organizacoes estdo buscando
utilizar esta ferramenta para divulgar sua marca, produtos e servi¢os constantemente, assim
criando, uma aproximacgdo maior com seus clientes.

Visto isso, recomenda-se a criacdo de publicagdes periddicas, apresentando os produtos da loja,
os benéficos que a mesma oferece e promogodes, ¢ ainda a utilizacdo de hashtag’s nas
publicac6es condizentes com o ramo da empresa e com a localidade, para obter maior alcance
e promover publicacbes de forma personalizada para chegar aos potenciais clientes. Assim
como a utilizacdo de outros canais de comunicagdo para promover a empresa, Como 0s aniincios
em carro de som nos bairros vizinhos, propaganda na radio local e outdoors dentro do municipio
de Ananindeua.

CONCLUSAO

Em qualquer segmento de atuacdo no mercado é importante que as organizacées, indepentendes
de seu porte, saibam lidar com os desafios a que s@o expostas diariamente com o aumento
constante da competitividade no ambiente mercadologico, para que consigam conquistar um
lugar estratégico no mercado. Isto posto, constatou-se que o marketing e design possuem um
papel fundamental, que merece maiores investimentos das organiza¢oes, contribuindo para que
essas se sobressaiam entre os concorrentes e na mente dos clientes.

E importante salientar a relevincia de estudos relacionados a multidisciplinaridade de
profissionais atuando para o desenvolvimento das micro e pequenas empresas, Visto sua
importancia na economia do pais, e a certa tendéncia de crescimento na participacdo no
mercado. Para que orientem esses pequenos empreendedores por meio do intercambio de
conhecimento a dirigirem da melhor forma possivel seus negocios, auxiliando na tomada de
decisdes, mantendo-se ativas por mais tempo no mercado.

Em vista disso, a premissa deste estudo foi analisar o composto de marketing em uma micro e
pequena empresa, além de sugerir recomendacgdes e uma nova identidade para sua marca, por
meio de um desenvolvimento colaborativo entre as areas de marketing e design. As quais
trabalnam com o mesmo intuito de aumentar o potencial competitivo das organizacoes,
desenvolvendo estratégias que garantam sua sustentabilidade e crescimento no mercado,
gerando diferenciagdo entre os concorrentes e ampliando sua atuacéo.

Em suma, os formularios apresentaram que grande maioria dos clientes encontram-se satisfeitos
com a empresa, observando como pontos criticos questdes relacionadas ao preco e espaco
fisico. Dessa forma, é necessario que a mesma procure trabalhar de forma planejada e integrada
com as variantes do composto de marketing, possibilitando que esta ferramenta proporcione
resultados eficazes para o crescimento da organizacdo. Ressalvando que esta ferramenta
compreende na adequacdo dos produtos ou servicos as necessidades do publico-alvo, na
precificacdo justa, na distribuicdo e comunicacdo dos produtos e servigos gerando
competitividade. E o design contribui com a melhor forma de expressar visualmente essas
estratégias.

Com os resultados obtidos, a empresa ira prospectar mais clientes e consequentemente, um
impacto positvo sobre seus lucros e posicionamento de mercado. A identidade desenvolvida
neste estudo ja foi adotada pela empresa, assim como a reforma da fachada, o que ja esta
contribuindo para a maior visibilidade e reconhecimento da organizagdo, além do
melhoramento no gereciamento das redes sociais. Devido as limitagdes de recursos financeiros
algumas propostas ainda ndo foram implementadas.
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