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RESUMO

Este estudo teve como objetivo geral propor um plano de marketing
a empresa e escritério de arquitetura [AT] Arquitetura com a
finalidade de aumentar a sua lucratividade diante de um cenéario
incerto que toma conta do setor de construcao civil. O presente
estudo caracteriza-se inicialmente como exploratério sendo um
estudo de caso, de carater descritivo e de natureza qualitativa. Para
a obtencdo das informacdes necesséarias foi utilizado técnica de
analise documental e de entrevistas semi-estruturadas com uma das
s6cias da [AT] Arquitetura. Usando por base a fundamentacao
tedrica descrita no trabalho, pode-se constatar que a realidade da
empresa estudada converge com muitas empresas brasileiras,
aonde as ferramentas e praticas administrativas sao pouco
utilizadas ocasionando limitacdes e problemas dentro da empresa.
Por fim, apds ter sido realizado uma analise de SWOT, que foi
possivel através da analise dos ambientes interno e externo da
empresa, pode-se constatar os pontos fortes e fracos, bem como as
ameacas e oportunidades tornando-se possivel assim, e utilizando o
composto de marketing como norteador, sugerir acfes estratégicas
de marketing para que o plano seja implementando com sucesso.

Palavras-Chaves: Plano de Marketing. Estratégia. Planejamento.
Escritério de Arquitetura.
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1 INTRODUCAO

A contemporaneidade evidencia um mundo em constantes e abruptas
mudancas, desfigurando quase que periodicamente o cenario ao qual as organizacoes
atuais estdo imersas, dificultando ainda mais o desafio a sobrevivéncia. A partir dai,
surge a necessidade, cada vez mais, clara e vital do uso de ferramentas e técnicas
administrativas em toda e qualquer organizacao.

A competitividade tornou-se um fator essencial para as empresas, seja devido a
globalizacdo que interliga os mercados mundo a fora, tendo o poder de multiplicar
concorrentes e alternativas ou pelas crescentes exigéncias e alteragbes no
comportamento do mercado consumidor.

E é justamente neste contexto desafiador que cabe as organizacdes
compreender melhor ndo somente o0 seu ambiente interno, mas, também o cenario ao
seu redor, que exerce uma influéncia de igual, ou muitas vezes de maior importancia
para o desempenho das mesmas.

Conhecer esse cenario conturbado tornou-se uma tarefa quase que obrigatoria
para todos os administradores, seja em tentar prever o proximo passo do seu
concorrente, seja em querer levantar as necessidades dos seus consumidores, e,
dessa maneira as técnicas da administragdo permitem realizar esta tarefa de forma
mais estruturada e precisa.

Para tanto, o Marketing € uma ferramenta indispensavel para toda e qualquer
organizacao que deseja obter sucesso, evoluindo do antigo conceito de apenas “fazer
propaganda”, adquirindo um conceito e uma utilidade muito mais ampla. Czinkota et al
(2001) ajuda a esclarecer o conceito real de marketing demonstrando que este néo
deve apenas se direcionar aos clientes, a producdo e as vendas, pois € necessario
lembrar que todos esses estdo englobados em um mercado, o qual sempre orientara
0S Mesmos.

O fruto desse estudo é justamente a ferramenta que € utlizada para
implementar, modificar ou estruturar todo o marketing de uma empresa em questdo. O

plano de marketing € um documento escrito ou um esquema que abrange todas as

12



13

atividades de marketing da organizacdo, incluindo a implementacdo, avaliacdo e
controle, conforme evidencia Ferrel e Hartline et al (2005).

A organizagcdo a qual foi aplicada o estudo se constitui por uma organizacao
formada por profissionais liberais, arquitetas sem nenhum conhecimento formal em
administracdo de empresas, ndo possuindo assim uma area de marketing e nenhuma
atividade formal para o marketing empresarial, o que faz com que a empresa esteja
completamente a deriva do mercado, sem deter de acdes planejadas para enfrentar
esse mundo empresarial incerto.

Diante disto, o presente estudo propde-se a contribuir para uma necessaria
avaliacdo profunda da situacdo atual do marketing seguido de uma proposta de um
plano de marketing para a [AT] Arquitetura. Sendo assim, neste contexto, o problema
de pesquisa estabelecido € dado pela seguinte questdo: Quais elementos e acdes
devem estar contidos em um plano de marketing para que a [AT] Arquitetura
possa aumentar a sua lucratividade?

1.1 OBJETIVOS

Os objetivos dentro de um trabalho cientifico definem o que e onde se pretende
chegar com a realizagdo de uma pesquisa. Sendo que o objetivo geral define de uma
maneira mais abrangente como o préprio nome ja diz, o que se pretende alcancar, ja
0s objetivos especificos definem as etapas que devem ser seguidas para que se possa
alcancar o objetivo geral, conforme defende Richardson et al (1999).

1.1.2 Objetivo Geral
Estruturar um plano de marketing para a empresa [AT] Arquitetura, escritorio de

arquitetura, considerando dados do primeiro semestre de 2009, para que a empresa
possa aumentar os seus indices de lucratividade.
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1.1.3 Objetivos Especificos

a) Caracterizar a estratégia empresarial dentro da [AT] Arquitetura;
b) Identificar o planejamento dentro da empresa,;
c) Diagnosticar a situacao atual do marketing da [AT] Arquitetura;

d) Estruturar um plano de marketing para a [AT] Arquitetura

1.2 JUSTIFICATIVA

A justificativa deve conter as razdes determinantes na escolha do tema, além da
importancia do mesmo em comparagdo com outros assuntos, conforme relata Fachin
(1993).

J& Richardson et al (1999) define a justificativa como sendo a explicacdo dos
motivos que justificam uma pesquisa. Segundo os autores uma justificativa deve conter
trés partes: experiéncia vivida em relacdo ao fendémeno, a formulacdo do problema que
se pretende estudar e a contribuicdo que o trabalho trara.

Gil (1999) cita que para que um problema de pesquisa seja justificado ele deve
ser relevante e oportuno. Com isso o autor faz as indagagdes. Por que pesquisar? Qual
a importancia do fenbmeno pesquisado? E que pessoas se beneficiardo com o0s
resultados?

De acordo com Castro apud Matar (2005), existem trés critérios a serem
respeitados para que a escolha de um tema de pesquisa seja justificada: importancia,
originalidade e viabilidade.

No que diz respeito a importancia da pesquisa, este pode ser considerado
importante se estiver relacionado a um assunto que divida ou afete uma parte
consideravel da sociedade, bem como para a organizacdo que se realizara o estudo
em questao, visto que o pesquisador foi procurado por esta organizacdo para que tal
estudo fosse realizado. A importancia também pode ser justificada se o tema estivar
relacionado a uma questdo teorica que exija uma atencdo prolongada na literatura

especifica.
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O tema sera considerado original se os resultados obtidos tiverem a capacidade
de superar expectativas. Um tema de pesquisa ndo pode ser considerado mais ou
menos original pelo o fato de nunca ou ja ter sido pesquisado anteriormente.

J& para a viabilidade, esta € dada pela possibilidade de ser realizada a pesquisa
levando-se em consideracao fatores como a capacidade do pesquisador, 0S recursos
financeiros, prazo, informacgdes disponiveis, assim como o estado de teorizagdo do
assunto. Mattar (2005) cita ainda que qualquer um desses fatores pode inviabilizar a
realizacdo da pesquisa.

A importancia desse projeto para o autor € dada no sentido que trard um
conhecimento mais especifico sobre a area de marketing, area esta que o autor tem o
interesse de especializar-se futuramente. Ja para a sociedade, na realizacdo de um
plano de marketing visa também ampliar a divulgagdo de trabalhos e estudos
realizados pela a organizagdo em questdo, aumentando a interatividade com a
sociedade, disponibilizando materiais para estudo.

Com relagdo a viabilidade para a realizagdo do projeto, este tem total
viabilidade, pois a Universidade Federal de Santa Catarina disp6e de um acervo tedérico
rico para o tema norteador do projeto, o autor tem tempo e recurso para a realizagéo do
projeto, e mais importante, as socias da empresa demonstraram um grande interesse
na realizacdo do projeto, colocando-se totalmente a disposi¢cdo do autor para divulgar

informagBes que possam se tornar necessarias.

1.3 ESTRUTURA DO TRABALHO

O primeiro capitulo constitui-se na introducéo e apresentacdo do tema norteador do
trabalho nele encontra-se ainda a pergunta de pesquisa. Definida e apresentada a
pergunta, sdo estabelecidos o objetivo geral e os objetivos especificos. Finalizando o
capitulo primeiro, sdo demonstradas as razdes para qual o estudo esta sendo realizado
e a sua importancia, componente esses da justificativa.

O capitulo de numero dois constituido pela fundamentag&o tedrica do trabalho.

Nele €& apresentado os conceitos referentes aos temas estudados no trabalho. A
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fundamentacdo tedrica divide-se em quatro topicos principais, o primeiro conceitua
estratégia empresarial, ja o segundo explica e exemplifica 0 planejamento estratégico,
seguindo para a conceituacao de marketing e por final demonstrando o que a teoria
propde para o plano de marketing.

O capitulo seguinte refere-se a metodologia. Neste é expostos as caracteristicas
da pesquisa realizada no presente estudo, além das técnicas utilizadas para colher as
informacdes necessarias para o complemento do trabalho.

O quarto capitulo trata exclusivamente do estudo de caso, descrevendo a
empresa em estudo, caracterizando o mercado onde atua, a fim de realizar uma
analise completa e propor um plano estratégico de marketing para a empresa.

O quinto e ultimo capitulo reserva-se para a conclusdo. Além de apresentar o
plano estratégico de marketing, sédo explicados os resultados do estudo bem como as
consideracoes finais do pesquisador.

Por dltimo sé@o apresentadas as referéncias bibliograficas que serviram de base
para a realizacdo do trabalho.

16
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2 FUNDAMENTACAO TEORICA

A fundamentacao tedrica do presente estudo aborda os conceitos de estratégia
empresarial, planejamento estratégico, marketing e plano estratégico de marketing
apresentado por varios autores, fundamentacdo essa que serve de base para a
analise, confrontando-se as idéias defendidas pelos os diversos autores e a realidade

apresentada na [AT] Arquitetura.

2.1 Estratégia Empresarial

A definicdo e o conceito de estratégia empresarial sdo de grande importancia
para a evolucdo deste trabalho a medida que o assunto norteador, Plano de Marketing,
€ uma ferramenta estratégica dentro das organizacoes.

O conceito de estratégia foi muito modificado até chegar a uma definicdo atual,
seu berco de definicdo encontra-se no ambito militar, com um conceito amplo e néo
bem definido, onde estratégia foi vista inicialmente como uma campanha militar a qual
se aplicava grandes forgas contra um inimigo especifico, como explica Ansoff (1986).

Foi a partir da aérea militar que a estratégia comecou a entrar e a fazer parte do
mundo dos negdcios, sendo assim estudada e descrita em larga escala por inimeros
autores das diversas areas da administracao.

Foi no contexto da estratégia empresarial que surgiram autores defendendo
pensamentos diferentes, como Von Clausewitz (apud CARVALHO e LAURINDO 2007)
gue cita que a estratégia empresarial seria descritiva, ndo existindo uma féormula para
acertar a estratégia, porém, deveriam ser usadas experiéncias prévias para a analise
dos possiveis cenarios. J4 Jomini (apud CARVALHO e LAURINDO 2007), defende que
estratégia pode ser prescritiva, ou seja, acredita ter uma receita para 0 sucesso.

A partir das duas vertentes descritas acima, surge entdo as escolas de
pensamento sobre a formulacdo de estratégias, que tém como seus principais
estudiosos autores como Mintzemberg, Ahlstrand e Lampel.

17
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Mintzemberg, Ahlstrand e Lampel (apud CARVALHO e LAURINDO 2007, p.37)

defendem que dentro da Escola do Pensamento Estratégico existem trés estratégias de

carater analitico e prescritivo e sete de carater descritivo.

As trés estratégias de carater analitico e prescritiva sao:

a)

b)

Design — vé a estratégia como o balanco dos pontos fortes e dos pontos
fracos dentro da organizacao e ameacas e oportunidades externas a ela;
Planejamento — analisa o futuro e traca a melhor estratégia;

Posicionamento — analisa a situagdo do mercado e da indulstria e assim

busca um posicionamento no mesmo que caracterize a organizacao.

J& as sete estratégias de carater descritivo séo:

a)

b)

d)

f)

Empreendedorismo — é direcionada para o idealizador ou para o presidente,
embasando sua estratégia organizacional na visao desse lider;

Cognitivo — é baseada na compreensdo da mente das pessoas, € como
essas enxergam a realidade, sendo muito subjetiva;

Aprendizado — trata-se de um processo emergente, em que 0O estrategista
pode se encontrar em qualquer parte da organizacao e estes devem além de
criar sua estratégia, implementa-la;

Poder — divide-se em duas visdes, visdo micro e visdo macro. Na visdo micro
entende-se o poder disputado internamente na empresa, € ha macro envolve
o poder da empresa diante do mercado, ou seja diante dos seus
Stakeholders;

Cultural — como um processo social visa tratar dos interesses comuns da
sociedade, além de ter o dever de integra-la;

Ambiental — busca-se entender até onde se pode chegar, ou seja, identificar
o limite, levando em conta a demanda prevista dentro do mercado em que a

organizacao esta inserida;
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g) Configuragdo — abrange dois aspectos, um descritivo, onde coloca a
empresa com configuracdes diferentes dependendo da situacdo, e outro
prescritivo, no qual as mudancas sdo transformagfes dramaticas de um

momento ao outro.

Assim apresentadas as idéias e uma breve definicdo das Escolas de
Pensamento de Formulacdo Estratégica, move-se para 0s conceitos mais aceitos na
visdo diferentes autores sobre estratégia organizacional.

Oliveira (1993) define estratégia como diretrizes e regras que sdo formuladas
com o objetivo de orientar o posicionamento da empresa dentro de seu ambiente.

Para o autor acima, existem o0s seguintes tipos de estratégias, o de
sobrevivéncia que s6 deve ser adotado quando ndo houver alternativa, aonde deve-se
parar os investimentos e cortar despesas, 0 de manutengcdo, que visa a minimizagao
dos pontos fracos e a maximizacdo dos pontos fortes, o de crescimento, aonde a
empresa encontra-se em um ambiente propicio ao crescimento, podendo optar por
caminhos como estratégia de inovacao, internacionalizagdo, joint-venture ou expansao
e por ultimo o de desenvolvimento, aonde a predominéncia é de pontos fortes e
oportunidades, trabalhando para desenvolver sua organizagao.

No entendimento Porter (1996), as estratégias sdo os métodos para superar
concorrentes de uma empresa.

Estratégia é a esséncia de desempenhar as atividades de uma forma diferente
ou até realizar atividades diferentes em relacdo aos concorrentes, para assim criar uma
posicao valiosa e Unica.

A estratégia de diferenciagdo consiste em oferecer um servico ou produto que
seja considerado exclusivo no mercado, ou seja, Unico, e essa diferenciagcdo devem
proporcionar o isolamento em relagdo aos seus concorrentes. Porém, implica em uma
delimitacdo de mercado em que atua, pois a exclusividade €& incompativel com o
atendimento direto de uma grande fatia de mercado, afirma Porter (1996).

Ainda na visdo de Porter (1996), existem dois tipos bésicos de vantagem

competitiva, que séo: a lideranca em custo e a diferenciacdo. Podendo assim definir o
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escopo de atuacdo estratégico tendo um mercado amplo com diversos segmentos, ou
um restrito, atuando em um segmento mais especifico.

Resumidamente, o posicionamento estratégico pode ser realizado de trés
formas distintas e essas ndo sdo excludentes, sdo elas: Variedade nos produtos e
servicos, atendimento das necessidades de um determinado grupo de consumidores e
particularidade de modalidades de acesso, segundo Porter (1996).

Campbell e Alexander (1997) citam que estratégia € o que leva ao alcance dos
objetivos desejados, portanto caso ndo se consiga estabelecé-la corretamente a
consecucdo dos mesmos sera prejudicada, e assim 0s objetivos serdo descartados
automaticamente.

J4 Stoner e Freeman (1999) dédo sua contribuicdo defendendo que o
conhecimento dos objetivos e da estratégia existentes dentro de uma certa organizacao
proporciona uma estrutura para definir que aspectos do meio ambiente teréo influéncia
direta na capacidade da organizagdo em alcancar suas metas, e assim pode-se criar
padrdes de respostas para 0s mesmo.

Contextualizando esses conceitos, McDonald (2004, p. 233) cita que “estratégia
€ 0 meio pelo o qual a organizagdo atinge os objetivos tracados e almejados, mediante
0 uso de recursos disponiveis por ela”. Kluyver e Pearce (2007, p. 2) defendem que
“estratégia € posicionar a organizacao para obtencdo de uma vantagem competitiva”.

Citados o0s conceitos mais aceitos de estratégia, surge a necessidade de
conceituar planejamento, para entdo ser formulado o planejamento estratégico, que

dara corpo ao plano de marketing.

2.2 Planejamento

Para entender melhor o conceito de planejamento, Maximiniano (1988) defende
que o planejamento é uma forma das organizagcfes se prepararem para enfrentar um
futuro incerto, assumindo os riscos e aproveitando as oportunidades que estdo sendo
oferecidas, definindo precisamente objetivos e resultados a serem alcancados e o0s

meios pelos quais pretendem alcancar esses resultados.
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Para complementar essa idéia, Drucker (apud MATTAR, 1997) cita que
planejamento € o processo continuo e sistematico de tomar decisdes futuras no
presente com o melhor conhecimento possivel do que poderd acontecer, organizando
assim sistematicamente os esfor¢cos que serdo necessarios para levar adiante essas
decisdes e entdo medir os resultados dessas decisdes em relagcdo ao esperado, iSso
através de um organizado sistema de controle.

Kotler (2000) sintetiza afirmando que o planejamento compreende tanto a
determinacdo de um futuro almejado, quanto as etapas necessarias para assim realiza-
lo. Nesse sentido é o processo pelo qual as empresas conciliam seus recursos com
seus objetivos e oportunidades.

Com base nas idéias Montana (1998), o planejamento consiste em definir as
metas e objetivos organizacionais e como realiza-las, classificando o planejamento em

trés tipos:

a) Planejamento estratégico: € o planejamento que estabelece metas e
objetivos em longo prazo e esté ligada a missdo da organizacgéo;

b) Planejamento tatico: é o planejamento em médio prazo e examinam mais
especificamente variaveis como: condicdes do mercado, 0s objetivos
financeiros e 0s recursos necessarios para que se possam atingir os
objetivos;

c) Planejamento operacional: é o planejamento ligado ao dia-a-dia da

organizacao, direcionando cronogramas especificos e alvos mensuraveis.

Indo ao encontro dessas idéias Stoner e Freeman (1999) complementam
indicando que os dois principais tipos de planejamento séo os planos estratégicos, que
sdo projetados pelos administradores de topo e de nivel médio, que visa cumprir 0s
objetivos amplos da organizacédo e pelos planos operacionais, que mostram como 0s

planos estratégicos serdo implementados nas atividades diarias da organizacao.
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Apods serem explicados alguns elementos para a compreensdo de estratégia
empresarial e planejamento, torna-se possivel a juncdo de ambos para melhor
compreender a etapa seguinte.

2.2.1 Planejamento Estratégico

Para melhor entender o conceito e definicdo do termo planejamento estratégico
€ necessario conhecer a sua origem, que segundo Kotler (2000) deu-se em funcdo da
crise industrial instalada nos Estados Unidos durante a década de setenta. Em que
houve uma estagnacdo econbOmica causada pela crise ocasionando uma inflacéo
mensal de “dois digitos”. Em decorréncia disso, as empresas ndo podiam mais se
basear em projecdes simples de crescimento para planejar o futuro, necessitavam sim
de um planejamento estratégico.

Westwood (1992) consegue diferenciar bem o planejamento tradicional do
planejamento estratégico, o primeiro abarca todas as informagfes pertinentes que
estejam disponiveis no inicio do processo, ao passo que o planejamento estratégico é
idealizado para reagir e explorar novas informagdes conforme o estabelecimento das
mesmas.

Kotler (2000) contribui afirmando que o planejamento estratégico consiste em
ajustar os objetivos, habilidades e recursos de uma organizacdo com as oportunidades
do mercado.

O autor acima ainda aborda que o planejamento estratégico pode ser definido
com uma metodologia gerencial que permite estabelecer a dire¢cdo a ser seguida pela
organizacdo, visando um maior grau de interagdo com o ambiente ao qual esta
inserida.

Ferreira et al (1997) descreve que o planejamento estratégico é, de forma
resumida, um processo gerencial que examina as questdes principais da organizagéao,
considerando a analise do ambiente interno e externo, determinando um rumo amplo e
generalizado para a organizagédo. Possuindo também um horizonte de tempo longo e a

sua elaboracdo € de responsabilidade dos niveis mais altos da empresa, embora a
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participacdo dos demais niveis seja fundamental para que o plano se torne condizente
com a realidade da organizacdo e para que o envolvimento diminua a resisténcia a sua
implementacao.

Por sua vez Cobra (1995) sintetiza dizendo que planejamento estratégico € o
processo que visa criar condicfes para que as organizagdes reajam rapidamente as
turbuléncias do ambiente, otimizando as vantagens competitivas e explorando melhor
as oportunidades de mercado.

Com relacdo a criacdo da ferramenta de planejamento estratégico dentro das
organizacdes, Stoner (1985) enfatiza que existem quatro passos do planejamento que
podem ser adaptados a todos o0s niveis da organizacdo, que sao eles:

Estabelecer um objetivo ou conjunto de objetivos: a identificacdo de prioridades
e a determinacdo especifica de seus fins permitem que as empresas concentrem seus
recursos de modo eficaz;

Definir a situacdo atual: é necessario que se tenha, dentro da organizacao,
linhas abertas de comunicacdo para que se obtenham informacdes fundamentais,
principalmente dados financeiros e estatisticos;

Identificar o que pode ajudar e o que pode atrapalhar a consecugcdo dos
objetivos: a previsdo de situacdes, construgcdo de cenarios, sdo partes essenciais no
processo de planejamento;

Elaborar um plano ou conjunto de acdes para atingir os objetivos: determinacao
de diversas medidas para se atingir as metas desejadas, a avaliagdo dessas
alternativas e a escolha da mais apropriada para se atingir o objetivo.

Megginson (1986) ao elaborar o processo de planejamento defende que se inicia
com o proposito ou missdo da organizagdo, em seguida, sdo estabelecidos objetivos
organizacionais, sao desenvolvidos o0s pressupostos do planejamento, séao
determinadas as alternativas disponiveis, sdo avaliadas essas alternativas, apds isso
se seleciona a alternativa mais apropriada, sdo realizados os planos para as
subunidades, esses planos sdo implementados e existe um sistema que contra as

operacoes desses planos.
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Para Kotler (2000 p. 24), em um ambiente coorporativo, sao realizadas quatro

atividades de planejamento:

a)

b)

d)

Definicdo de uma miss&o coorporativa: indica o porqué da existéncia da
organizacao;

Estabelecimento das unidades estratégicas de negocios (UENS): um negdcio
pode ser dividido em trés grupos, o grupo de clientes, necessidade dos
clientes e tecnologia,

Alocacéo de recursos a cada UEN: cada UEN deve ter um desenvolvimento
estratégico esperado e uma alocacdo de recursos adequada a esta
estratégia;

Planejamento de novos negdcios e a reducdo de negdécios superados: o
plano da empresa para seus negocios Ihe permite projetar as vendas totais e
lucros, que geralmente sao inferiores ao desejado. Para que se possa chegar
ao desejado as empresas precisam desenvolver novos negdécios e para tanto
possuem trés opcoes: identificar oportunidades para crescer dentro do
mercado atual, identificar oportunidades para adquirir negocios relacionados
aos negocios atuais e identificar oportunidades e negécios atraentes nao

relacionados aos atuais.

Ainda Kotler (2000), tem-se que a principal meta do planejamento é ajudar a

empresa a selecionar e organizar seus negocios de modo a manter se saudavel

mesmo que ocorram eventos que ndo foram previstos.

Convergindo com as idéias citadas acima, Oliveira (1993) aborda que as fases

cruciais para a elaboracdo e implementacdo de um planejamento estratégico podem

conter diagnostico estratégico com o levantamento das informacdes; missdo da

empresa; instrumentos prescritivos e quantitativos, ou seja, como se chega a situacao

desejada; e por final o controle e avaliacéo.
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Controle e avaliagdo que correspondem a verificacdo de como a empresa esta

desempenhando suas atividades atraves da comparagdo entre situacdes alcancadas

com as situacdes previstas.

Megginson (1986) cita as vantagens do planejamento como sendo:

a) Ajuda a administracdo a adaptar-se e ajustarem-se as mudangas do
ambiente;

b) Capacita os administradores a verem o quadro operativo inteiro com mais
clareza;

c) Estabelece mais precisamente a responsabilidade;

d) Auxiliar na cristalizacdo de acordos sobre assuntos importantes;

e) Proporcionam maior ordem as operagoes;

f) Ajuda a fazer a coordenacgdo entre diversas areas da organizagao;

g) Torna os objetivos mais especificos e mais bem conhecidos;

h) Diminui a adivinhagéo;

i) Poupa tempo, esforco e dinheiro.

J4 para Kotler e Armstrong (1999), o planejamento proporciona muitos

beneficios para as organizacdes, tais como:

a)

b)
c)

d)

e)

f)

Encoraja 0 pensamento sistemético no futuro e a melhoria das interagbes
entre os executivos;

Obriga a definicao correta de seus objetivos e politicas;

Faz com que obtenham e apliquem os recursos necessarios ao alcance de
seus objetivos;

Obriga a realizacdo de atividades consistentes em relacdo aos objetivos e
procedimentos escolhidos;

Proporciona padrdes de desempenho mais faceis de controlar;

Adota acdes corretivas caso o resultado de sua a¢do nao seja satisfatorio.
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Com todas as idéias apresentadas pelos autores acima, pode-se concluir que o
planejamento estratégico visa conhecer o ambiente da organizacdo, definir onde esta
pretende chegar a um determinado periodo de tempo e 0 0s passos que ela deve

seguir para alcancar os objetivos tracado.

2.3 Marketing

A concepcdo moderna que se conhece hoje de marketing surgiu apés o término
da segunda guerra mundial, mais precisamente na década de 1950. Com o aumento
da competitividade entre as empresa, ndo bastava mais fazer um produto que haveria
guem os comprasse. Os clientes comecaram a ter um maior poder de escolha dentre
as varias ofertas disponiveis no mercado.

Neste sentido as empresas perceberam que deveriam mover o seu foco para 0s
clientes, e passara a adotar pratica para compreendé-los melhor, como a realizacéo de
pesquisas de mercado, de promoc¢des, comunicacdo de marketing, adequacdo dos
produtos conforme as necessidades e desejos, e atencdo maior a forma com que a
distribuicdo desses produtos era feita. Foram essas acdes voltadas para os clientes
gue recebeu a denominacdo hoje conhecida de marketing, derivada do inglés Market,
gue significa mercado.

Hoje o conceito de marketing mais divulgado é dado pela American Marketing
Association (Associacdo Americana de Marketing) que define o conceito atual de
marketing como “uma atividade organizacional e um conjunto de processos para criar,
comunicar, entregar valor e gerenciar relacionamento com clientes, mantendo
beneficios para a organizacao e para seus publicos de interesse” (Crescitellie e Ogden
2008, p.1).

J& para Kotler (2000) marketing € o processo social pelo o qual os individuos ou
grupo desses obtém aquilo de que tem necessidade e aquilo que desejam com a
criacao, oferta e livre negociacéo de produtos e servi¢cos de valor com outros.
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Limeira (2003), por sua vez, da uma amplitude ao o tema, abordando que o
marketing tem que criar valor para o cliente e gerar uma vantagem competitiva que seja
duradoura.

Richers (2000, p.5) define o marketing de forma sucinta defendendo que
“marketing € a intencao de entender e atender o mercado”.

Entretanto, McDonald (2004) amplia a definicdo de marketing, comparando as
diferencas entre o conceito de marketing e a funcdo de marketing, pois segundo o
mesmo, na maioria das vezes ambos sdo confundidos e fundidos em um Unico termo.
O autor explica que o conceito de marketing estd em equacionar as capacidades da
organizacao aos desejos e necessidades dos consumidores, fazendo com que ambos
atinjam seus objetivos. J& no que se diz respeito a fungcdo de marketing, segundo o
mesmo, refere-se a administracdo do mix de marketing, ou seja, os 4Ps (Produto,
Preco, Promocéo e Praca), mix esse que sera conceituado e melhor explicado mais
adiante.

Ja Czinkota et al (2001) baseia o conceito de marketing em trés principios
fundamentais: a empresa existe com um intuito de identificar e satisfazer as
necessidades de seus clientes; essa satisfacdo das necessidades se dara a partir da
vontade de toda a organizacdo em supri-la; a empresa deve estabelecer objetivos de
curto e longo prazo e procurar sempre cumpri-los. O autor ressalta ainda que o
conceito de marketing ndo deva apenas se direcionar aos clientes, a producédo e as
vendas, pois € necessario lembrar que todos esses estdo englobados pelo mercado, o
gual sempre orientara 0 mesmo.

Com uma visao mais atual, Richers (2000) ressalta que o marketing é tido de
forma sistémica e os processos séo dirigidos por equipes de trabalho que internamente
os participantes podem exercer funcdes diferentes, sempre focados em atender o
desejo especifico de um cliente da empresa. Para que isso ocorra 0 autor sugere um
sistema denominado de Sistema de “4As”, que procura atender as necessidades de
entrosamento entre as areas, ao conhecer o marketing como um conjunto de tarefas
operacionais de maneira sequencial e a custos controlaveis.

Os “4As” sdo definidos por Richers (2000) como:
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Quadro 1 - “4As” definidos por Richers

Analise

Visa compreender as forgas vigentes no mercado em que a empresa opera, ou

pretende operar no futuro;

Adaptacao

Visa ajustar a oferta da empresa - as suas linhas de produtos e/ou servicos - as

forcas externas detectadas pela Analise ;

28

Ativagéo

E o conjunto de medidas destinadas a fazer com que o produto atinja mercados
predefinidos e seja adquirido pelos compradores nas quantidades e com freqiiéncia

desejadas;

Avaliacdo

Propde a exercer controles regulares e esporadicos sobre 0s processos de
comercializacdo e a interpretar seus resultados para realimentar o sistema com

dados atualizados a fim de permitir um ajuste nos futuros processos de marketing.

Fonte: Richers (2000, p.

153)

A idéia principal deste sistema é unir o marketing em suas varias funcgdes,

demonstrando que o marketing representa um fluxo continuo e sistémico e quando

seus elementos tém

um maior grau de integracao maior sera a sua eficécia.

Na figura 01 apresenta-se esse fluxo sistémico.

Figura 1 — Fluxo

Sistémico dos “4As”

) Mix »| Mercado N Avalia(;éo]

Ativagéo

Adaptagéao

A 4

Feedback

Fonte: Adaptada de Richers (2000)
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2.3.1 Mix de Marketing

O mix de marketing nada mais é do que o conjunto das ferramentas que as
empresas dispdem para utilizar de forma a alcancar os seus objetivos.

Diferentes autores classificam de diferentes maneiras, porem a mais aceita e
divulgada é a ferramenta “ quatro P’s”, criada por McCarthy, que significam Praca,
Preco, Produto e Promocéo.

Czinkota et al (2000) defendem que o mix de marketing, também conhecido
como composto de marketing, € formado pelos elementos, dentro da visédo
mercadoldgica, que a organizacdo possui controle, ou seja, elementos que fazem parte
do ambiente interno da organizagéo, justamente os “4Ps”.

Para uma melhor compreenséo das estratégias sugeridas no plano estratégico

de marketing serdo conceituados a seguir cada um dos “4Ps”:

2.3.1.1 Produto

Kotler (2000) define produto como sendo uma oferta que pode satisfazer uma
necessidade ou um desejo. O autor afirma que o produto certo para o consumidor é
aguele capaz de atender as suas necessidades, para tanto este deve conter qualidade
e padronizacdo, modelos e tamanho que atendam as necessidades dos clientes e uma
boa apresentacdo em termos fisicos, embalagem, marca e servico.

Limeira (2003) fala que as decisdes de cunho estratégico relacionada ao produto
dizem respeito a identificacdo de oportunidades para novos produtos ou servigos, ciclos
de vida do produto, design, marca, posicionamento da marca, diferenciacdo, entre
demais opcgoes.

O desenvolvimento de novos produtos é uma das oportunidades para o
crescimento e manutencdo da empresa dentro de um mercado cercado por dinamismo
e alta velocidade em inovagdes. Existem quatro estratégias de crescimento para uma
organizacdo no que tange o desenvolvimento ou ndo de novos produtos (CZINKOTA

ET AL, 2001):
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b)

d)

30

Penetracdo no Mercado: a organizacdo somente intensifica a
comunicagdo com o cliente para assim aumentar o volume de vendas
dos produtos ja existentes;

Desenvolvimento de Mercado: a organizacdo passa a vender
existentes produtos em novos mercados, outros tipos de clientes,
atingindo assim nichos de mercado diferente do que atingia
anteriormente;

Desenvolvimento de Produto: a organizacao passa a oferecer novos
tipos de produto dentro do mercado que ela ja atua, utilizando o seu
conhecimento sobre este mercado para atingir diferentes fatias do
mesmo;

Diversificacdo de Produtos: estratégia mais ousada, visa atingir
mercados ainda ndo atuados pela organizagdo com produtos
diferentes;

Kotler (2000) defende que os produtos tém uma vida limitada e que estes

passam por estagios distintos, chamado pelo autor de ciclo de vida do produto, que de

acordo com 0 mesmo existem quatro estagios bem separados, demonstrados na figura

02.

Figura 2 - Ciclo de Vida do Produto

//' YENDAS

—/ LUCROS
..—:—-—-—'_'—-—\.._.____-—--__h__h__-_-'
Infrodugdio  Crescmento Maturidade Dedinie

Fonte: Adaptado de Kotler (2000, p.312)
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A fase de introducéo refere-se a quando o produto é langcado no mercado. E
neste periodo que o crescimento das vendas é lento, o lucro baixo ou muitas vezes
nulo, pois ainda existem despesas com o langamento do produto no mercado.

Ainda Kotler (2000) cita que a etapa seguinte, a de crescimento, € aonde o
produto ja foi aceito pelo mercado e as suas vendas comegam a crescer
substancialmente. O preco do produto pode manter-se o0 mesmo ou ainda ser baixado,
vendo que a producao intensifica-se devido ao aumento da demanda.

O autor ainda cita como fase seguinte a Maturidade, nesta fase acontece uma
reducdo no crescimento das vendas, pois 0s consumidores potencias ja adquiriram o
produto. O lucro pode ser reduzido em decorréncia dos gastos promocionais ou da
gueda do preco do produto, visando a manutencdo da posi¢cdo competitiva privilegiada.
E nessa fase que a organizacg&o tenta buscar novos clientes, novos mercados, agregar
servicos ao produto, ou ate mesmo melhorar a qualidade do produto e modificar a
embalagem.

A Ultima fase citada pelo autor € a de declinio, é justamente nesse periodo que
as vendas sofrem uma forte queda e o lucro desaparece. Este cenério ocorre devido a
inUmeras razbes, como 0sS avancos tecnolégicos, mudancas de gostos dos clientes,
aumento da concorréncia com a entrada de novos produtos, entre outros. E nesse
periodo que a organizacéo deve retirar 0 seu produto do mercado. O autor ressalta que
0 objetivo na fase de declinio é reduzir gastos com o mesmo, tentar tirar o maior
proveito da marca da organizagdo e formular estratégia para o rejuvenescimento do
produto ou da marca, para que a organizagdo voltar a ser competitiva no mercado
atuante.

Kotler (2000) aproveita para definir marca como o nome, termo, sinal ou
combinacdo, que tem o propésito de identificar bens ou servicos de um vendedor ou
grupo de vendedores diferenciando-os dos concorrentes.

Porém, tdo importante quanto a marca em si, € o posicionamento desta. Pois o
posicionamento é a maneira que os clientes enxergam a organizacdo em relacdo a

Seus concorrentes.
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Limeira (2003) aborda que o posicionamento de uma certa marca deve ser
realizado apds se definir quatro itens fundamentais: o publico-alvo, aquilo que a
empresa oferecerd como beneficio ao cliente, a justificativa do beneficio e a descri¢do

da personalidade da marca.

2.3.1.2 Preco

Um fator que influencia diretamente o comportamento do consumidor € o prego
do produto. Para Godri (1997) o preco € a valorizacdo expressa em unidades
monetarias, de um determinado bem ou servi¢co. Ja Kotler (2000) o preco € o unico
elemento composto de marketing que gera receita para a empresa sendo também o
mais flexivel, sendo também o mais dificil de ser estabelecido, devido a grande
concorréncia do mercado, ndo podendo a empresa levar em consideracdo somente o
seu produto em si, tem que levar em consideracao o valor do produto do concorrente.

Czinkota et al (2001) aponta que a fixacdo do preco € um elemento de extrema
importancia para que o produto tenha um futuro almejavel e que deve trés pontos

fundamentais devem ser levadas em consideracdo no momento da precificacao:

a) a estratégia de preco deve apoiar a estratégia do composto produto;
b) possibilitar a realizagdo dos objetivos financeiros da organizacao e;

c) adequar-se ao cenario do mercado onde a organizagao esta inserida.

Kotler (2000) concordando com Czinkota (2000) cita a importancia da
precificacdo e enumera as formas de estimular preco para os produtos, neste caso 0
autor apresenta que a estipulacdo do preco deve ser feita com base na comparacao
entre o proprio produto e a qualidade deste, conforma apresentado na figura 03.
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Figura 3 - Estratégia de preco/qualidade (adaptada de Kotler (2000, p. 440).

Preco
Alto Médio Baixo
A 1. Estratégia Premium 2. Estratégia de alto 3. Estratégia de valor
valor supremo
Qualidade Média 4, Estratégia de prego 5. Estratégia de prego 6. Estratégia de valor
do Produto alto médio médio
v 7. Estratégia de 8. Estratégia de falsa 9. Estratégia de
desconto economia economia

Fonte: Kolter (2000, p.440)

Para realizar o fechamento do “P” de preco, McDonald (2004) defende que o
preco influencia diretamente em todos os elementos do composto de marketing,
citando que a importancia do preco se da por dois aspectos, ela afeta a margem de
lucro da organizagédo e afeta a quantidade vendida do produto, grande influencia na

demanda e capacidade de produgdo.

2.3.1.3 Praca

Esse é o terceiro componente dos 4P’s, a praca representa 0s pontos de
distribuicdo utilizados pela organizacao. Kotler (2000) cita que a praca € mais que um
local de vendas, é também o meio pelo qual o produto ou servico ira chegar até o
consumidor;

Churchill e Peters (2000) resumem praca como 0s pontos de distribuicdo ou
canais de distribuicdo, refere-se a como produtos e servicos sao entregues aos
mercados para se tornarem disponiveis para trocas.

Gomes (2005) amplia a definicdo de praca citando que a praca diz respeito a
como seré a operacionalizacdo do negécio, ou seja, como o produto sera colocado a
disposicao do cliente. A localizacdo e estrutura adequadas, canais de distribuicdo do
produto ou servigco, relacdo com fornecedores serdo determinantes para levar ao

cliente o que ele procura e necessita.

33




34

Ja Ferrel e Hartline (2005) apontam que os canais de distribuicdo sao sistemas
organizados de instituicdes de marketing por onde os produtos ou servi¢os fluem da

producéo para o consumidor,

2.3.1.4 Promocao

A Ultima ferramenta do composto de marketing € a promocado. Kotler (2000)
identifica que a promoc¢do € uma forma de comunicacdo que tem como objetivo
informar, persuadir ou reativar as lembrancas das pessoas em relacdo ao produto
(marca), servico ou idéia. Sendo essa a forma de incentivar os clientes a consumirem.

Limeira (2003) afirma que a promocéao tem como objetivos:

a) Fixar o produto na mente do consumidor;

b) Criar uma mensagem Unica, consistente, compreensivel, sustentavel e
diferenciada;

c) Oferecer incentivos para os clientes adquirirem 0s produtos ou servicos
oferecidos pela organizacéo e;

d) Gerar atitude favoravel por parte dos parceiros da organizacdo

(fornecedores, varejistas, distribuidores, entre outros).

S&o0 convergentes as visbes de Kotler (2000) e Mcdonald (2004) quando estes
abordam que a promocéo é feita pelos canais de comunica¢éo, e podem ser dadas de
forma pessoal e impessoal.

Os canais de comunicacdo pessoais sdo aquelas realizadas de pessoas para
pessoas, através de conversas telefénicas, face a face, correio eletrénico, entre outras.
No que diz respeito a comunicacdo impessoal esta é realizada através de propaganda,
promoc¢des de vendas, midia eletrdnica e relacdes publicas (KOTLER, 2000).

Ferrell e Hartline (2005) complementam citando que o marketing moderno trocou

a nomenclatura promocao pela idéia de comunicacdo integrada de marketing (CIM),
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gue significa a coordenacao de todas as atividades promocionais que produzam uma
mensagem unificada e com o foco no consumidor.

A partir desse composto de marketing, ou mix de marketing, sdo que as acdes
de marketing organizacionais serdo definidas, ou seja, cada “P” serd analisado e

estudado antes de uma tomada de decisdo estratégica para a empresa.

2.4 Plano de Marketing

Apresentados e definidos os termos de estratégia, planejamento estratégico e
marketing, chega-se ao momento de conceituar o Plano Estratégico de Marketing.

Plano de Marketing constitui uma das ferramentas mais importantes no processo
de gestdo de marketing. Com base no planejamento estratégico, as empresas criam o
plano de marketing como citam Ferrel e Hartline (2005).

Os autores ainda citam que o plano de marketing € um documento escrito ou um
esquema que abrange todas as atividades de marketing da organizagdo, incluindo a
implementacéo, avaliagao e controle.

Ja Dolabela (2006, p.140) explica:

O plano de marketing é constituido pela analise de mercado, voltada para o
conhecimento de clientes, concorrentes, fornecedores e ambiente em que a empresa vai
atuar, para saber se o negécio é realmente viavel, e pela estratégia de marketing, em
gue se faz o planejamento da forma como a empresa oferecera seus produtos ao

mercado, visando otimizar suas potencialidades de sucesso.

Kotler (2000), por seu turno, conceitua o plano de marketing como sendo um
instrumento que direciona os esforgos da area de marketing. O mesmo ainda divide o
plano de marketing em estratégico e tatico. Em que o plano estratégico estabelece os
objetivos gerais e as estratégias de marketing, baseado em uma analise situacional
das oportunidades de mercado atuais. Ja o plano de marketing tatico, por sua vez,
define taticas especificas como, por exemplo, taticas de propaganda, formas de

comercializacdo, pregos, canais e servicgos.
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No decorrer desta pesquisa explora-se o plano estratégico de marketing,
sugerindo-se 0s objetivos especificos propostos.

Ferrel e Hartline (2005) afirma que o plano estratégico de marketing deve
comecar com a analise dos ambientes internos e externos, anélise dos consumidores,
estabelecimento da missdo, metas e objetivos para assim elaborar as estratégias
coorporativas e o plano de avaliacéo e controle.

Kotler (2000) enumera as etapas para o planejamento estratégico de marketing:

a) Andlise das oportunidades do mercado: identificagdo dos potenciais de longo
prazo;

b) Desenvolvimento de estratégias de marketing: definicdo de como se atingir
um determinado mercado;

c) Planejamento do programa de marketing: Para transformar estratégias em
programas devem-se tomar decisdes quanto as despesas, 0 mix e a locacao
de marketing e;

d) Administracdo do esforco de marketing: etapa final do processo que é a
organizacdo dos recursos de marketing, seguida pela implementacdo e o

controle.

De acordo com Westwood (apud MATTAR 2005 p.123), o plano de marketing é
responsavel por descrever os métodos para aplicar os recursos de marketing a fim de
atingir os objetivos de marketing, sendo que esse processo envolve as seguintes

etapas:

a) Realizar pesquisas de marketing dentro e fora da empresa;
b) Procurar por fortalezas da empresa,;

C) Efetuar suposicoes;

d) Efetuar previsoes;

e) Fixar objetivos de marketing;

f) Gerar estratégias de marketing;
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0) Definir programas;
h) Efetuar orcamentos financeiros;
) Rever os resultados e revisar objetivos estratégicos e programas.

Uma vez explicado o conceito de plano estratégico de marketing e demonstrado
suas etapas na visao de diferentes autores, a proxima etapa sera a apresentacao dos
modelos de plano de marketing propostos por diferentes autores.

Ferrel e Hartline (2005) descrevem o plano de marketing como sendo
abrangente, flexivel, consistente e l6gico, propondo a seguinte estrutura para o plano

de marketing:

a) Sumaério Executivo Sinopse

Resumo dos principais aspectos do plano de marketing
b) Andlise da Situagéo

Analise do ambiente interno, externo e do consumidor
c) Analise SWOT

Forcas

Fraguezas

Oportunidades

Ameacas

Andlise da matriz SWOT

Estabelecimento de um foco estratégico
d) Metas e Objetivos de Marketing

Metas de marketing

Objetivos de marketing
e) Estratégias de Marketing

Mercado-alvo primério e secundario e composto de marketing
f) Implementacdo de Marketing

Questbdes estruturais

Atividade de marketing téatico
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g) Avaliacdo e Controle
Controle forma e informal de marketing

Avaliacbes Financeiras

Diferente da estrutura de plano estratégico de marketing citado anteriormente,

Las Casas (1999) a estrutura de plano de marketing contendo os seguintes itens:

a) Sumario;

b) Introducéo;

c) Sintese;

d) Andlise da situacao;

e) Objetivos de Marketing;

f) Estratégias de Marketing;

g) Prazos, Custos e Responsabilidades;
h) Promocodes de Vendas;

i) Orgcamento

j) Demonstrativos de Resultados

k) Controles Processo de Atualizagdo

Richers (2000) aponta que a empresa necessita de um plano de marketing que
unas os colaboradores em torno dos objetivos, e que estabeleca metas futuras. Na
perspectiva de Richers (2000) o plano de marketing deve ser estruturado da seguinte

forma:

a) Sumaério executivo;

b) Avaliacdo da Situacdo do Momento;
c) Apreciacdo do Cenario;

d) Recomendacdes Estratégicas;

e) Formas de Implementacéao;

f) Orcamento.
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Para Kotler (2000) cada nivel de produto deve desenvolver um plano de
marketing para atingir suas meta e defendendo que isso é 0 mais importante no
processo de marketing, definindo a estrutura do plano de marketing como:

a) Resumo Executivo e Sumario

b) Situacdo atual de marketing

c) Andlise de oportunidades e questbes

d) Objetivos

e) Estratégias de Marketing

f) Programas de Acao

g) Demonstrativos de resultados projetados

h) Controles

A demonstracdo das diversas estruturas do plano de marketing defendida por
diferentes autores elucida que embora os autores ndo estabelecam as mesmas etapas
e nem usem nomes semelhantes para estas, eles concordam em iniUmeros aspectos.

A seguir apresenta-se uma estrutura hibrida, adaptada dos diversos autores
citados para assim dar desenvolvimento da proposta do plano estratégico de marketing
da organizacdo em estudo. A estrutura adotada e adaptada dos autores citados sera
composta por: Suméario Executivo, Analise da Situagdo Atual de Marketing, Analise
SWOT, Estratégia de Marketing, Objetivos e Metas de Marketing, Implementacéo e por

Ultimo Avaliag&o e Controle do Plano Estratégico de Marketing.

2.4.1 Sumario Executivo

O sumaério executivo resume-se a um apanhado geral do plano de marketing,
nele deve constar um resumo sobre 0s principais pontos abordados no plano, dando
destaque para as metas e objetivos, apontando a direcdo estratégica adotada no
trabalho, como defende Ferrel e Heartline (2005).
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Kotler (2000) concorda com os autores citando que o plano de marketing deve
ser iniciado com um breve resumo das principais metas e recomendacgdes, para que
assim a alta administracdo da empresa compreenda de maneira facil e simples o
direcionamento do plano de marketing.

Richers (2000), por sua vez cita que o sumario executivo € de um resumo da
obra, portanto deve ser a Ultima coisa a ser feita em um plano estratégico de marketing,
pois deve recapitular os principais destaques do plano.

Assim sendo, 0 sumario executivo consiste em um breve resumo do plano de
marketing que sera proposto, com as principais metas e recomendagdes, para que a
administracdo da empresa tenha um conhecimento prévio dos objetivos propostos com

o plano estratégico de marketing.

2.4.2 Andlise da Situacédo

Nesta etapa do plano de marketing apresenta-se uma analise da situacao atual
a qual se encontra a organizacdo em estudo, desdobrando-se em uma analise do
ambiente interno e externo, bem como um estudo da situacao atual que o marketing se
encontra, para entdo aplicar-se a ferramenta SWOT, que organiza as informacdes e
analisa as forcas, fraquezas, ameacas e oportunidades da organizacdo em estudo, a
partir dos dados coletados nas analises interna e externa.

Ferrel e Hartline (2005) defendem que esta etapa demonstra um diagnostico da
organizacgao por inteiro e dependendo da situacao atual a qual se encontra e que serao
definidos os objetivos e metas do plano de marketing.

Kotler (2000) ressalta que a analise de ambiente, tanto interno como externo,
deve incluir todos os fatores relevantes que possam exercer pressao direta ou indireta
sobre 0 negocio.

Para McDonald (2004) tal etapa do plano pode ser relacionada como uma
auditoria de marketing. O mesmo concorda com os demais autores citando que nessa
etapa sado realizados dois tipos de auditoria, uma interna e outra externa.

A seguir sera mais bem detalhado e explicado cada um desses ambientes,

interno e externo.
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2.4.2.1 Ambiente Interno

O ambiente interno, como o0 seu proprio nome ja o define, é a relacdo dos
fatores que influenciam dentro da organizagao.

Mcdonald (2004) defende que a andalise do ambiente interno é analisada a
prépria organizacdo com relacdo a vendas, market share, organizacdo de marketing e
variaveis do mix de marketing, além de serem estudadas as operacdes e 0S recursos
da organizacdo, sejam financeiros ou ndo, comparando-0S com 0S recursos que 0S
concorrentes possuem.

McCarthy e Perreault (1997) expandem o conceito citando que o ambiente

interno possui variaveis que podem ser controlados, como por exemplo:

a) Produto — variedade, qualidade, design, caracteristicas, nome da marca,
embalagem, tamanhos, servicos e garantias;

b) Preco — listas, descontos, prazo de pagamento e condi¢des de credito;

c) Praca — canais, cobertura, sortimento, localizagéo, estoque, transporte;

d) Promocgédo — promocdo de vendas, propaganda, forca de vendas, relacoes
publica de marketing e marketing direto;

e) Propriedade - matérias-prima, equipamentos, experiéncia, maquinaria,
patentes, fabricas e filias;

f) Funcionarios — quadro de funcionarios qualificados ou n&o;

g) Producéo — saber produzir bem ou né&o;

h) Administragdo — constitui e estrutura burocréatica da empresa e;

i) Finangas — controle de entrada e de saida de capital da empresa.

Araljo (2006) sintetiza as idéias citadas, defendendo que a andlise criteriosa
dessas variaveis fard com que sejam levantados os pontos fortes e os pontos fracos da
organizagao em questao.

Nickels e Wood (1999) definem pontos fortes e pontos fracos. O primeiro é

definido pelos autores como a capacidade que a organizacdo tem que atender os
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clientes de forma mais eficaz que a dos seus concorrentes, ja 0 segundo, é definido
pelos autores como sendo o fator interno que impede a empresa de ultrapassar os
concorrentes em relacdo a satisfacao de seus clientes.

Apoés a apresentacao dos conceitos e idéias defendida por diferentes autores em
relacdo a analise do ambiente interno, a préxima etapa sera a explicacdo de conceitos

e definigBes relacionados a Andlise do ambiente externo a empresa.

2.4.2.2 Ambiente Externo

A Analise do ambiente externo representa uma etapa ampla com uma descricao
geral da situacao, incluindo todos os fatores que sdo externos a organizacdo e que
possam exercer pressodes diretas ou indiretas sobre as atividades exercidas.

Richers (2000) conceitua essa idéia dizendo que a analise ambiental € o
processo continuo que investiga as condicbes que determinam a localizacdo, a
natureza, o tamanho, a dire¢do e a intensidade das forcas vigentes no mercado, forcas
essas que possam afetar as vendas futuras da empresa.

O mesmo ainda defende que todas as empresas, independente do ramo de
atuacao ou de seu tamanho, dependem diretamente do meio ambiente aonde estéao
inseridas, sendo que as variaveis econdmicas, politicas, sociais, culturais, tecnoldgicas
e ecoldgicas, influenciam no desempenho da mesma. E justamente para que essas
variaveis ndo interfiram no rumo da empresa de forma inesperada que as mesmas
devem ser mapeadas e analisadas.

Ja Mcdonald (2004) discorda das idéias citadas dividindo o ambiente externo em
dois sub-ambientes:

a) Ambiente de Negocio e econdmico: analisam-se fatores econdmicos

(inflagcdo, desemprego, energia, etc.), legais, sécios culturais, tecnolégicos
(novas tecnologias, novos equipamentos, etc.) e fatores intra-empresariais
(greves, paralisacdes, investimento de capital, etc.);

b) Mercado: analisa-se a auditoria externa, estudando as caracteristicas do

mercado aonde a organizacdo esta inserida. Fatores esses como:
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concorréncias, fornecedores, clientes, produtos, precos, tamanho do

mercado, crescimento do mercado, tendéncia, entre demais fatores.

Ja Kotler (2000) segue a mesma linha de raciocinio de Mcdonald (2004) apenas
denominando de forma diferente. O autor separa em macro ambiente que sdo a
varidveis geogréaficas, ambiente demografico, ambiente socio-cultural, ambiente
econdmico, ambiente natural, ambiente tecnolégico e ambiente politico legal, e para o
fator denominado mercado, o autor usa a denominacdo de microambientes, 0s quais
incluem os consumidores, os concorrentes e os fornecedores.

Apds a conceituagdo e definicdo de macro e microambiente, torna-se necessario
a apresentacdo das idéias defendidas por diferentes autores em relacdo a analise de
SWOT da organizagdo, pois a desta analise SWOT que serdo estudadas as

informacdes colhidas na andlise do ambiente externo e do ambiente interno.

2.4.3 Analise SWOT

A andlise de SWOT conforme defende Ferrel e Heartline (2005) € um método de
organizar as informacdes coletadas na analise interna e externa da organizacao, e
funciona como um catalisador para o desenvolvimento de um bom plano de marketing.

Cada sigla representa um estudo da empresa, sendo o primeiro Forca
(strengths), Fraqueza (weaknesses), Oportunidade (opportunities) e Ameacgas (threats),
compondo assim a palavra SWOT.

Kotler (2000) converge com as idéias dos autores citando que a analise de
SWOT nada mais € do que a avaliagdo global desses quatros itens, através de uma
analise do ambiente interno e do ambiente externo.

Ferrel e Hartline (2005) analisam de forma mais especifica e cita que a anélise
SWOT deve estar focada diretamente no consumidor, assim uma forca sera realmente
importante quando puder atender as necessidades do consumidor. Com isso o0 autor

apresenta um modelo adaptado da matriz SWOT, como mostra a figura a seguir:
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Figura 4 - Matriz da Analise SWOT

Forcas <::::> Oportunidades

Conversao {} Conversao {}

Fraguezas Ameacas

Minimizar/Evitar Minimizar/Evitar

Fonte: Ferrel e Hartline (2005) Adaptada

A figura apresentada mostra uma matriz dividida em quatro celular, onde o
gerente deve categorizar as informacéo, avaliar cada uma das células combinando as
forcas com as oportunidades e convertendo as fraquezas e ameacas em oportunidades
além de minimizar as fraquezas e ameacas que nao puderem ser convertidas.

Ainda Ferrel e Hartline (2005) enfatizam que a constru¢gdo de uma matriz SWOT
ndo tem um grau de dificuldade acentuado. Porém alguns erros comuns sao cometidos
em sua elaboracdo. Muitos confundem o que realmente € um fator interno da
organizacdo com fatores externos do ambiente. Para que seja minimizados esses erros
0S autores explicam que as ameacas e oportunidades existem independentes da
organizagao que esta seno analisada.

Assim, pode-se constatar que a analise de SWOT da organizacdo € uma peca
fundamental na construgdo de um plano estratégico de marketing, pois é através da
mesma que as informacdes coletadas serdo organizadas e posteriormente com base
nessas informacdes serdo definidos as metas e objetivos do plano.

Terminada a apresentacdo dos conceitos sobre a andlise de SWOT, torna-se
necessaria a conceituagdo dos objetivos e metas de marketing que nortearam a

construcdo de um plano estratégico de marketing.
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2.4.4 Objetivos e Metas para Marketing

Ao concluir a analise de SWOT, deve-se decidir como reagir conforme as
informacdes coletadas, sendo bem verdade que o responsavel pelo o marketing ja
detém uma idéia da direcdo estratégica a ser seguida, ou ter até mesmo um esboco
pronto de atividades de marketing. Porém, ele ainda necessita do estabelecimento das
metas e dos objetivos para deixarem essa direcdo mais clara e objetiva, conforme
apontam Ferrell e Hartline (2005).

Os autores ainda conceituam que as metas séo as realizagOes gerais desejadas
enguanto os objetivos oferecem os dados especificos e quantitativos que auxiliam na
realizacao dessas metas.

Czinkota et al (2001) converge com as idéias dos autores defendendo que os
objetivos devem ser claros, concisos e realistas.

No que diz respeito as metas Ferrell e Hartline (2005) adicionam afirmando que
estas sdo mais amplas e expressas em termos gerais, ndo contendo informacdes
especificas sobre onde a empresa esta posicionada ou onde pretende chegar.

J& para os objetivos, Ferrell e Hartline (2005) afirmam que esses devem oferecer
referéncias especificas e quantitativas que possam ser usadas para aferir o progresso
na direcao da realizacdo das metas de marketing e que em alguns casos uma meta
pode exigir varios objetivos para que se processo seja adequadamente monitorado.

Stoner e Freeman (1999) complementam concluindo que a formulagcdo dos
objetivos implica em rever e compreender a missdo da empresa, € em seguida
estabeleces os objetivos que traduzam essa missao em termos concretos.

Foram descritos conceitos e definicdes sobre as metas e objetivos de marketing
para que se possa das base ao tdpico seguinte ao explicar as afirmacdes feitas por

diferentes autores no que diz respeito a estratégia de marketing.
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2.4.5 Estratégias de Marketing

Apds serem explicados os conceitos de objetivo e metas, a estratégia de
marketing entra em plano para definir como a empresa atingira tais objetivos e metas
estabelecidos, para que se obtenha vantagem em relagcédo a concorréncia.

Segundo Kotler (2000) a estratégia de marketing consiste basicamente em
definir estratégicas especificas para mercados-alvo, posicionamento, mix de marketing
e niveis de gastos em marketing.

McDonald (2004) por sua vez afirma que as estratégias de marketing sao
baseadas nos “4Ps” (produto, prego, praca e promocdo). E que as variaveis e
estratégias para cada um deles, que ja foram explicadas anteriormente, definem as
estratégicas de marketing.

No entender de Ferrell e Hartline (2005) a estratégia de marketing diz respeito
ao modo como a empresa ira gerenciar o seu relacionamento direto com o0s
consumidores, de maneira a levar uma vantagem em relacdo a sua concorréncia.

Richers (2000) cita que existem apenas duas formas de agir estrategicamente
no ambiente de marketing e que séo elas: a difusdo, que nesse tipo de estratégia a
organizacao procura vender o seu produto para o mercado como um todo, ndo focando
em determinados nichos e a segmentacao, que nessa estratégia procura-se atingir um
determinado nicho de mercado, pressupondo que o mercado esta dividido em fatias,
nao idénticas e com necessidades diferentes.

No que diz respeito a segmentacdo como forma de estratégia, Kotler (2000)
afirma que é por meio da segmentacdo de mercado que as organizacfes dividem
mercados grandes e heterogéneos em segmentos menores, afim de obter maior
eficiencia e efetividade em atingir clientes com produtos e servicos que atendam suas
necessidades.

Ferrell e Hartline (2005) adicionam a idéia afirmando que o marketing de massa
nao representa nenhuma segmentacdo, com ele as empresas dirigem as campanhas
indiferenciadas ao mercado total uma vez que supde que o mercado tem necessidades

e desejos semelhantes. Adicionando ainda que esse tipo de marketing funcione para os
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casos em que as necessidades sdo homogéneas, e, além disso, proporcionam
vantagens em termos de eficiéncia de produgcdo a custos mais baixos, porém existe o
risco de a empresa se tornar vulneravel em relacdo a concorréncia, pois ela pode
oferecer um produto especializado que melhor atende as necessidades do cliente em
guestao.

Kotler (2000) como citado acima ainda afirma que uma estratégia de marketing é
0 posicionamento. Posicionamento este que significa fazer com que um produto ocupe
um lugar claro, distinto e desejavel na mente dos consumidores-alvos em relacdo aos
produtos dos concorrentes.

Basta et al (2003) contribui afirmando que o posicionamento € fundamental no
delineamento das ac¢des taticas de marketing, afirmando que o projeto do produto, a
definicdo do preco, as decisbes sobre distribuicdo e as estratégias de comunicacdo
dependem do posicionamento que a empresa escolhe no mercado.

Por dltimo, como estratégia de marketing, Kotler (2000) cita a diferenciacao,
como sendo o ato de desenvolver um conjunto de diferencas significativas para
distinguir a oferta da empresa das ofertas de seus concorrentes.

Ja para Porter (1996) a diferenciacdo provém das atividades especificas que a
empresa proveniente de sua cadeia de valor, e que qualquer atividade de valor
constitui uma fonte de singularidade.

Apds serem explicadas as estratégias de marketing defendidas pelos autores,

abre-se o proximo e penultimo item, a implementag&o do plano de marketing.

2.4.6 Implementacéo

A fase de implementacdo do plano de marketing torna-se de fundamental
importancia na medida em que o que foi planejado e analisado deve ser corretamente
executado a fim de atingir os objetivos levantados. Um fator determinante no éxito ou
fracasso no momento de implementar o plano de marketing € a realizagdo de um bom

planejamento e no engajamento dos funcionarios.
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Kotler (2000) veraneia a afirmacao afirmando que de nada adianta a elaboragao

de boas estratégias se a empresa ndo conseguir implementa-las com cuidado.

Ferrell e Hartline (2005) apresenta os componentes para uma implementacéao do

plano de marketing, sendo eles:

a)

b)

f)

9)

Estrutura: refere-se ao modo como as atividades de marketing estdo sendo
organizadas, podendo ter decisdes centralizadas ou descentralizadas;
Sistemas e processos: este item refere-se aos sistemas de informagdes e
comunicagdes que a organizacao utiliza nas usas operacdes do dia a dia;
Estilo: significa simplesmente que os funcionarios devem compartilhar um
modo comum de comportamento e pensamento;

Metas e valores compartilhados: funcionarios orientados para 0s mesmos
valores;

Habilidades: significa que os funciondrios devem ter as habilidades
necessarias para conduzir as estratégias;

Equipes ou pessoas: significa que a empresa contratou pessoas capazes,
treinou bem e designou para 0s postos corretos €;

Recursos: significa que a empresa possui uma ampla gama de ativos que

podem ser utilizados nas atividades da empresa.

Kotler (2000) afirma ainda que a implementacdo de marketing é o processo que

transforma as estratégias e os planos em acdes de marketing para que os objetivos

estratégicos de marketing sejam atingidos.

Ferrell e Hartline (2005) citam que no estagio de implementacdo de marketing as

seguintes perguntas devem ser respondidas:

a)
b)
c)
d)

Quais atividades especificas de marketing serdo assumidas?
Como essas atividades serdo desempenhadas?
Quando essas atividades serdo desempenhadas?

Quem é o responsavel pela execucéo dessas atividades?
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e) Qual sera o custo dessas atividades?

Por dltimo, Hooley e Saunders (2001) afirmam que apds selecionar a estratégia
e 0 posicionamento, o0 responsavel pelo marketing deve implementar as estratégias
através dos esforcos de marketing com base nos trés elementos basicos da
implementacdo que séo eles: o mix de marketing, a organizacao e o controle.

A Ultima etapa para a realizacdo de um plano estratégico de marketing € dada

pela Avaliacdo e Controle, topico seguinte.

2.4.7 Avaliacdo e Controle do Plano de Marketing

A avaliacdo e o controle, correspondem a ultima etapa do plano de marketing
refere-se exclusivamente a estabelecer padrdes para monitorar os resultados e
objetivos, a fim de estimular e mensurar se estes seréo atingidos ou nao no decorrer do
implemento das ag¢6es do plano de marketing (PORTER, 1996).

De acordo com Kotler e Armstrong (1993, p.51) “o controle de marketing implica
em avaliar os resultados dos planos e estratégias e adotar medidas corretivas para
assegurar que os objetivos sejam alcancados.”

J4 Hooley e Saunders (2001) afirmam que a medida que a estratégia de
marketing € implementada, é importante que o departamento de marketing monitore e
controle tal esforco.

Para tal controle, Richers (2000) aponta dois indicadores basicos de
desempenho, séo ele: o ponto de equilibrio, no qual a producdo e as vendas nao
proporcionam ganhos ou perdas e a margem de contribuicdo projetada, que representa
a diferenca entre a receita e 0s custos variaveis.

Convergente dessa idéia, Ferrel e Hartline (2005) citam que o controle do plano
de marketing esta baseado em dois itens, sendo o primeiro o estabelecimento de
padroes de desempenho e o segundo a avaliacdo do desempenho real. O primeiro

pode ser caracterizado como o volume de vendas, market share, ja o segundo é o
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diagnostico da execucdo das ac¢les estratégicas utilizando como base de comparacao
os padrdes de desempenho estabelecidos.

Czinkota et al (2001) da fechamento a esse item apontando que o objetivo do
controle do plano de marketing é oferecer informagdes que possibilitem aos
administradores realizarem o0s ajustes necessarios nas estratégias de plano de
marketing ou na implementacdo destas, em virtude das oscilacdbes e mudancas
ocorridas no ambiente externo.

Apobs serem explicados e conceituados todos os itens julgados necessarios para
a proposta de um plano estratégico de marketing, da-se o fechamento da

fundamentacdao tedrica.
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3 METODOLOGIA

Nesse topico abordam-se os elementos que orientaram o desenvolvimento da

pesquisa em termos metodoldgicos.

3.1 Tipo de Pesquisa

Segundo Bianchi (1998), metodologia € um conjunto de instrumentos que devera
ser utilizado na investigacdo e tem por finalidade encontrar o caminho mais racional
para atingir os objetivos propostos, de maneira mais rapida e melhor.

De acordo com Mattar (2005), na metodologia devem ser descritos o objetivo de
pesquisa, os métodos utilizados para a coleta de dados, bem como algumas limitacdes
gue possam ter ocorrido no transcorrer do estudo. O objetivo € tornar a pesquisa
compreensivel para os leitores ndo técnicos e despertar a confianca na qualidades dos
procedimentos adotados e conseqientemente no seus resultados.

A pesquisa realizada no presente estudo teve a finalidade de obter informagfes
a respeito da empresa [AT] Atelier de Arquitetura, e do mercado a qual ela esta
inserida, para que possibilitasse a analise dos dados, posteriormente a indicagdo de
acOes estratégicas para formular o seu plano de marketing.

Os tipos de pesquisa podem ser divididos em trés grandes grupos, que sao eles,
as pesquisas exploratérias, pesquisas descritivas e pesquisas explicativas (GIL, 2001).

No entendimento de Mattar (2005), a pesquisa exploratoria permite ao
pesquisador um maior conhecimento sobre o tema ou sobre o problema de pesquisa,
sendo indicada para os estagios iniciais de uma investigacdo, quando o pesquisador
busca maiores informacdes sobre o fendbmeno em estudo, citando ainda que a
pesquisa exploratoria envolve métodos como o levantamento de fontes secundarias,
levantamento de experiéncias, estudo de caso alem da observacgéo informal.

Para o presente estudo, inicialmente foi, realizado uma pesquisa exploratoria,

justamente para se ter um maior conhecimento do fendbmeno em estudo, para levantar
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mais informacdes e abastecer o pesquisador com um maior conhecimento. Porém
grande parte do estudo refere-se a uma pesquisa descritiva. Neste estudo a pesquisa
exploratéria caracteriza-se pela fundamentacao tedrica, onde foi necessario explorar as
bibliografias de diversos autores para buscar um conhecimento mais profundo sobre o
tema.

J& a pesquisa descritiva Trivinos (1987) define que seu objetivo é de descrever
com exatiddo os fatos e fendbmenos de determinada realidade. E que segundo Mattar
(2005), € na pesquisa descritiva que séo respondidas questdes do tipo: quem, o0 que,
guando e onde.

A maior parte deste estudo € composta pela pesquisa descritiva, visando
responder perguntas inerentes a situacdo atual da empresa Atelier de Arquitetura,
guestionando a situacao atual do marketing, a situacdo dos concorrentes, levantando
também informacfBes sobre os clientes do escritério de arquitetura. A pesquisa
descritiva deste trabalho toma um carater conclusivo, jA que procura contemplar o0s
objetivos propostos.

No que diz respeito a natureza das variaveis em estudo, o presente estudo pode
ser classificado como qualitativo “ex-post facto”, pois de acordo com Mattar (2005), pois
a pesquisa qualitativa visa a busca de informagfes sobre o fen6meno estudado e a
identificacdo de inter-relagbes entre as variaveis que constituem esse estudo, e
caracteriza-se como “ex-post facto” pois serdo analisados os dados apds o fendbmeno
de estudo ter ocorrido, sem que houvesse manipulacéo das variaveis.

A ultima classificacdo da pesquisa € como sendo uma pesquisa de campo, pois
esta sendo realizada em um ambiente real, com a impossibilidade de controle sobre as

variaveis analisadas, como afirma Mattar (2005).

3.2 Coleta de dados

Levando em consideragdo 0s objetivos propostos pelo presente estudo, e o tipo

de abordagem utilizado, o principal instrumento utilizado para a coleta de dados
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priméarios foi a interrogagdo, através de uma entrevista semi-estruturada, aonde Gil
(1999) sintetiza como uma ferramenta composta por um roteiro de perguntas, mas que,
dependendo do transcorrer da entrevista, ndo segue o mesmo roteiro fielmente,
podendo levar a mais perguntas por parte do entrevistador, ou até mesmo por parte do
entrevistado. Trivinos (1987) cita que as entrevistas alem de valorizar a presenca do
investigador, oferece ainda as perspectivas necessérias para que o informante tenha
liberdade e espontaneidade, o que enriquece o estudo num enfoque qualitativo.

A escolha dessa técnica deveu-se ao fato do trabalho consistir num estudo de
caso que buscou conhecer em profundidade a organizacdo através da percepc¢éo dos
proprietarios da mesma.

As entrevistas semi-estruturadas foram realizadas com ambas as socias-
proprietarias e arquiteta-chefes.

Ja as informacdes de carater secundario foram levantadas através da técnica de
pesquisa bibliografica e documental, que segundo Mattar (2005), os documentos séo
materiais escritos que contem informacdes tidas como de grande importancia ndo sé
para a pesquisa em questdo, mas também para o delineamento de novas pesquisas.

O material consultado compde-se, alem do levantamento bibliografico que foi
utilizado para a realizacdo da fundamentacdo teérica, foi pesquisado documentos
relacionados a servicos e trabalhos j& realizados pelo escritério, base de dados de
clientes do [AT] Arquitetura além do censo de 2000 realizado pelo Instituto Brasileiro de
Geografia e Estatistica (IBGE).

Outra forma empregada para a obtencdo de dados secundarios foi a de
observacdo. Este método serviu para coletar e registrar informacdes que puderam ser
levantadas sem que fosse necessaria a contribuicdo direta das sdcias da empresa em
estudo, caracterizando-se como uma observacdo ndo estruturada ja que o principal
objetivo da observacéo era a melhor familiarizacdo do pesquisador com o fendmeno
em estudo. Mattar (2005) ressalta que a observacdo serve como auxilio para o
pesquisador obter provas a respeito dos objetivos sobre os quais os individuos nédo tem

consciéncia, mas que orienta seus comportamentos.
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3.3 Limita¢des da Pesquisa

Encontrou-se dificuldade na obtencéo de informac¢des secundarias relacionadas
ao perfil do consumidor, devido a falta de pesquisa mercadolOgica referente a esse
assunto, além de poucas informac¢des dos concorrentes. Outra dificuldade encontrada
foi & restricdo dada pela a empresa em relacdo aos seus demonstrativos financeiros,
limitando assim a andlise interna financeira da organiza¢do, bem como propostas mais
especificas de avaliacdo e controle dos resultados obtidos com a implementacédo do
plano de marketing.

54



55

4 APRESENTACAO DO CASO: A EMPRESA [AT]
ARQUITETURA

O escritério [AT] Arquitetura foi fundando em 1998, apds a unido em sociedade
autdbnoma feita por trés arquitetas recém formadas, buscando uma independéncia
financeira, independéncia essa que nao possuiam na empresa de criacdo de marcas
gue trabalhavam, e também buscando dar uma alavancagem na carreira de
arquitetura.

Utilizando-se de apenas dois computadores, uma linha telefénica e um quarto
adaptado para escritorio dentro da casa de uma das sOcias, a entdo sociedade
autbnoma chamava-se informalmente “Atelier 3” e realizavam projetos ligados a
restauracao de edificacdes de patrimonio historico, tendo destaques em projetos como
a restauracdo do Oceanografico da UNIVALI em 1998 e a restauragdo do BADESC em
2001.

No ano de 2002 ocorreu uma modificacdo na sociedade, uma vez que uma das
sécias decidiu sair da empresa e tomar outros rumos profissionais. As sécias restantes
decidiram por modificar o nome da mesma para o utilizado até hoje, [AT] Arquitetura,
alugar uma sala comercial e registrar a empresa com carater Limitado (LTDA) junto a
JUCESC (Junta Comercial de Santa Catarina), tendo como o objetivo social a
prestacao de servicos de arquitetura e urbanismo.

Em 2004 a empresa tornou-se uma Sociedade Simples, registrada em cartério,
tendo a sua razéo social modificada para Atelier de Arquitetura S.S.. Foi justamente
nesse ano que o escritorio de arquitetura realizou um de seus maiores e mais notorios
trabalhos, a restauracdo do Quartel Militar da Policia localizado na Praca dos
Bombeiros em Florianépolis. Devido a este trabalho, abriram-se inimeras portas para
novos projetos junto a Policia Militar de Santa Catarina, e ao SESI/FIESC dando uma
visibilidade maior e uma estabilidade financeira para o Atelier de Arquitetura.

Hoje a empresa esta instalada em sua sala propria, recém adquirida, localizada
na Rua Lauro Linhares numero 2123 na sala 213 Torre A, no bairro Trindade da cidade

de Florianopolis, Santa Catarina, sendo este o0 mesmo endereco do Shopping Trindade,
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gue além de um Shopping Center, também possui duas torres de escritérios
comerciais.

O Atelier de Arquitetura possui atualmente um quadro de 6 arquitetas, entre
estagiarias e formadas, além das duas sOcias proprietarias, Tatiana Filomeno e Andrea
Hermes Silva, onde cada uma possui cinquenta por cento da empresa.

A empresa vem atuando mais ativamente com Arquitetura Residencial, com
projetos de casas, Arquitetura Comercial, projetos de bares restaurantes, escritorios,
clinicas medicas e odontolégicas e Edificios Institucionais, Edificios Residenciais, em
Arquitetura de Interiores e em Projetos Arquitetdnico de Reparos, tendo trabalhos
atuais com destaque o Restaurante Central localizado na Rua Bocailva no Centro de
Floriandpolis e o prédios ainda em construcéo realizados pela Construtora Spindola no

municipio de Palmas em Santa Catarina.
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5 ANALISE E INTERPRETACAO DOS DADOS

Nesse capitulo sdo apresentadas a interpretacdo e analise dos dados coletados
na [AT] Arquitetura, contrapondo-se a visdo da soécia entrevistada com as idéias

defendidas pelos autores citadas na fundamentacéao teorica.

5.1 A Estratégia Empresarial

O estudo da estratégia empresarial dentro da [AT] Arquitetura torna-se
importante & medida que o plano de marketing, assunto norteador deste trabalho tem
um carater estratégico para toda e qualquer empresa que ira aplica-lo.

Como citado anteriormente, a empresa foi fundada por duas sécias recém
graduadas em arquitetura e sem experiéncia alguma em administracdo de empresa,
ndo possuindo uma estratégia explicita e bem definida, porém ao analisarmos a fundo
as perguntas respondidas por uma das soécias, pode-se constatar tracos de estratégias
tomadas, mesmo que ndo formalizadas.

Conforme relato da entrevistada, no periodo recente a fundagédo da empresa foi
tracado pelas duas soécias que a empresa tinha como objetivo direto manter-se no
mercado durante os proximos cinco anos, divulgando assim sua marca dentro da
regido da Grande Floriandpolis, trabalhando com o minimo de despesas e reinvestindo
guase todo o lucro dentro da nova empresa.

Analisando o objetivo inicial levantando pelas socias, nota-se claramente uma
estratégia empresarial, porém nédo formalizada uma vez que Oliveira (2003) define que
estratégia sdo diretrizes e regras que sao formuladas com o objetivo de orientar o
posicionamento da empresa dentro de seu ambiente de atuacéo, citando um tipo de
estratégia denominada de sobrevivéncia, aonde se devem cortar todas as despesas
desnecessérias, justamente o que foi adotado pela [AT] Arquitetura para manter-se

dentro do mercado.
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A entrevistada informa que a empresa manteve-se no mercado, superando os
objetivos inicialmente tracados, isso segundo a entrevistada, devido a algumas
filosofias de trabalho adotadas pela [AT] Arquitetura para tentando tornar-se diferente
das grandes empresas de arquitetura ja instaladas na Grande Florianopolis.

Tentando criar um diferencial pra ser notada dentro do mercado, a [AT]
Arquitetura passou a adotar uma planilha propria de custos diretos e indiretos, para
calcular o custo dos projetos, diferente da maioria dos escritorios de arquitetura que
cobram por metro quadrado baseado na tabela do IAB (Instituto dos Arquitetos do
Brasil). Ao adotar essa tabela de custo proprio empresa consegue calcular
precisamente 0s custos que a mesma tem para a realizagéo do projeto e em cima disso
pode negociar 0 preco de seus servigos, tornando-se muitas vezes mais baratos que o
calculo tradicional, planilha em anexo e que serad mais bem explicada adiante.

Porém, alega a entrevistada, os maiores diferenciais que a [AT] Arquitetura
pratica, segundo a sdcia, é o atendimento, que hoje mesmo tendo um maior quadro de
funcionarios, todo o atendimento e relacionamento com os clientes sdo feito
diretamente por uma das duas soécias proprietarias, diferente dos grandes escritérios de
arquitetura aonde o atendimento prévio e o acompanhamento da obra é feito pelo o
setor de atendimento e acompanhamento, sendo composto muitas vezes por
estudantes ainda ndo formados em arquitetura, 0 que no parecer da sécia, trds uma
insatisfacdo grande para os clientes j4 para projetos comerciais a empresa oferece
diferencial uma vez que agrega um leque de servicos que estendem o simples projeto
de arquitetura, a [AT] Arquitetura oferece um apoio na area de identidade visual,
ajudando a criar o nome, a logomarca, as cores, 0s uniformes, a papelaria, as placas e
até mesmo a comunicacao na frota de veiculos, utilizando-se da experiéncia adquirida
pelas socias no trabalho realizado na empresa de comunicacéo visual.

Ao analisar as praticas de diferenciagdo adotadas pela [AT] Arquitetura e
contrapor com 0s conceitos de Porter (1996) que afirma a estratégia de diferenciacéo
consiste em oferecer um servigo que seja considerado exclusivo no mercado, ou seja,
Unico, podemos notar claramente tracos de estratégia bem definidos dentro da

empresa em estudo.
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Por fim, pode-se também classificar a estratégia empresarial praticada na [AT]
Arquitetura com a caracteristica de Empreendedorismo e de Cognitiva, a primeira por
ser direcionada para o idealizador, embasando a estratégia organizacional na visdo do
mesmo e a segunda por ser baseada na compreensao da mente das pessoas, € Como
essas enxergam a realidade, sendo muito subjetiva, conforme explicam Mintzemberg,
Ahlstrand e Lampel (apud CARVALO e LAURINDO 2007, p.37).

5.2 O Planejamento Estratégico na [AT] Atelier de A rquitetura

A [AT] Arquitetura ndo utiliza um processo de planejamento estratégico
formalizado, e devidamente documentado, conforme a entrevistada a empresa nao
possui uma missdo claramente definida e de conhecimento de todos que possam
assim estabelecer as metas e 0s objetivos organizacionais futuros.

Dentro da [AT] Arquitetura as decisfes que definem os rumos da empresa sao
todas tomadas pelas socias, ou seja, pelo nivel mais alto da organizacdo, embora se
levasse em conta visbes dos demais niveis dentro da empresa. A entrevistada
identifica que a realizagdo do processo de planejamento dentro da [AT] Arquitetura é
feita de forma intuitiva e informal, mas que pode ser enquadrado como um
planejamento de médio prazo aonde é realizado uma atividade de fechamento do ano,
aonde ambas as sOcias realizam um balanco de propostas/orcamentos feitos, o
percentual fechado, o tempo de desenvolvimento de trabalho, a variacdo na cartela de
clientes, as despesas e receitas, a analise do mercado de construcéo civil, avaliando
assim possiveis investimentos, areas que irdo focalizar os trabalhos para o préximo
ano, novas contratagbes/demissdes entre outros pequenos ajustes.

Indo ao encontro das idéias defendidas por Montana (1998) que define o
planejamento a meédio prazo € o planejamento que examina mais especificamente
variaveis como: condi¢fes de mercado, objetivos financeiros e 0s recursos necessarios
para que se possa atingir os objetivos.

Outra forma planejamento praticado dentro da [AT] Arquitetura, este com carater

formal e devidamente estruturado, denominado por Montana (1998) de planejamento
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operacional, planejamento este ligado ao dia-a-dia da organizacdo, direcionando
cronogramas especificos e alvos mensuraveis. A entrevistada comenta que esse tipo
de planejamento é feito na [AT] Arquitetura toda a vez que existe um projeto a ser feito,
esse projeto é iniciado pelo calculo feito através da tabela propria de composicédo de
custos, apos isso o projeto € dividido em etapas, e para cada etapa é definido o
numero de horas necessério, alem de deixar uma folga de tempo, pois em quase todos
0s projetos existem alteracdes feitas pelo o cliente.

Como pode ser constatado a [AT] Arquitetura ndo possui um planejamento
estratégico de longo prazo formalizado e fielmente seguido, a empresa ndo possui nem
mesmo uma misséo que seja do conhecimento de todos para que esta possa focalizar
seus esfor¢cos, porem novamente existe um planejamento intuitivo que define os rumos
gue a organizacao ira seguir anualmente, feito pelas sécias da mesma, alem de possuir
um planejamento operacional muito explorado e utilizado em todos o0s projetos
realizados pela [AT] Arquitetura, planejamento este que vem demonstrando resultados

significativos na analise da soOcia entrevistada.

5.3 Estrutura do Plano de Marketing na [AT] Arquite  tura

A estrutura de Plano de Marketing adotada foi a estrutura proposta por Ferrell e
Hartline (2005) adaptada e ja citada, com o objetivo de acrescentar mais informacoes

relevantes para o estudo de caso da [AT] Arquitetura.

5.3.1 Sumario Executivo

Este plano de marketing € um estudo de caso realizado na empresa [AT]
Arquitetura. Tal empresa foi fundada inicialmente por trés arquitetas e atualmente conta
com apenas duas das socias iniciais, tendo a caracteristica de sociedade simples.

Neste plano de marketing sdo propostas estratégias de marketing que, se

implementadas podem fazer com que a empresa melhore o seus indices de
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lucratividade, aumentando a captacdo de clientes e firmando sua marca dentro do
mercado da Grande Floriandpolis. Para propor tais acfes foram necessarias algumas
analises. Primeiramente analisou-se o ambiente interno da organizacdo, bem como o
seu mix de marketing. Apds tal analise foi feito um estudo do ambiente externo da
empresa, para entdo organizar os dados dentro de uma Matriz SWOT, que permitiu
assim realizar uma constatacdo dos pontos forte e fracos, além das ameacas e
oportunidades para a empresa.

Depois de cumpridos as etapas descritas acima, foram propostas estratégias
relacionadas ao marketing da empresa, como criar acdes para divulgar a marca e os
projetos realizados e explorar o diferencial nos servigcos prestados.

Por fim, foi montada uma forma de controle de resultados ligada diretamente aos

demonstrativos financeiros da organizagao.

5.3.2 Anédlise da Situagéo

Na presente etapa é realizada uma analise interna e externa da empresa [AT]
Arquitetura. Iniciando pela apresentacao das informagbes sobre o ambiente interno de
acordo com os responsaveis pela a empresa, além de ser feito um estudo da situacao
atual do marketing da mesa. J4 na etapa seguinte analisa-se analisados o macro
ambiente, a situacdo do mercado de construcao civil, os concorrentes e os clientes da
empresa, abastecendo assim informagfes suficientes para realizar uma analise de
SWOT.

5.3.2.1 Analise Interna

Na andlise interna sdo avaliados os elementos que formam o ambiente interno
da organizagdo, como a estrutura da empresa, as suas instalagbes, os recursos
humanos, a analise financeira da organizacdo bem como a situacdo atual que se
encontra o marketing da mesma.

61



62

5.3.2.1.1 Andlise da Situagdo atual do Marketing

Na avaliagéo da situacao atual do marketing avalia-se avaliado como um todo a
area de marketing da empresa, baseando-se no estudo dos 4 “P’s”, que significam o
produto, o preco, a praga e a promogao.

A area de marketing organizacional torna-se importante a medida que é
apresentando a definicdo defendida pela American Marketing Association, definindo
marketing como “a atividade organizacional e um conjunto de processos para criar,
comunicar, entregar valor e gerenciar relacionamento com os clientes, mantendo
beneficios para a organizacdo e para seus publicos de interesse” (Crescitellie e Ogden
2008 p.1).

Marketing deixou de ser visto somente como a propaganda realizada pela
empresa e tornou-se um contexto amplo, aonde abrange todo o relacionamento com o
meio externo da mesma, seja eles clientes, fornecedores ou até mesmo o mercado na
gual esta esta inserida.

Devido a isso, 0 marketing tem uma importancia para todas as empresas
contemporaneas, ndo sendo diferente na [AT] Arquitetura.

Para iniciar a avaliacdo da situacdo atual do marketing, torna-se necessario

apresentar o seu portfolio de produtos. Na [AT] Arquitetura os servicos oferecidos séo:

a) Arquitetura Residencial — Projetos de casas;

b) Arquitetura Comercial — Projetos de bares, restaurantes, clinicas medicas,
clinicas odontoldgicas e escritorios;

c) Edificios Institucionais — Projeto de edificios para empresas, escolas,
organizagoes;

d) Edificios Residenciais Multifamiliares — Projeto de edificios residenciais
comuns;

e) Arquitetura de Interiores — Projetos e design de interiores;

f) Projeto Arquitetonico de Restauro — Restauracdo de Edificacoes;
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g) Criacdo de Identidade Visual — Criacdo de nome, logomarca, cores,

uniformes, placas e comunicacdo em frotas automotivas.

Kotler (2000) determina que o produto além da capacidade de satisfazer as
necessidades do cliente deve conter qualidade e padronizacao, dispondo de uma boa
apresentacdo em termos fisicos, embalagem, marca e servico.

A [AT] Arquitetura conforme informagfes obtidas através da socia entrevistada,
ndo apresentam todos 0s seus produtos em um padrdo Unico, os desenhos séo
impressos, alguns contendo o selo padrédo exigido pela prefeitura, e a logomarca da
[AT] Arquitetura outros contendo o endereco eletrénico e fisico da mesma. Mesmo o0s
desenhos que séo enviados para o cliente em formato eletrénico seguem este padréo.

A logomarca que é utilizada atualmente pela a [AT] Arquitetura esta
representada pela figura 05.

Figura 5 - Logomarca 2009 da [AT] Arquitetura

Lat]

arquitetura

Fonte: Sécia entrevistada (2009).

A tabela 02 apresenta todas as propostas feitas aos clientes e as propostas
aceitas, ou seja, representa todos os trabalhos contratados no ano de 2009, sendo
importante a medida que calcula a porcentagem de aceitagdo das propostas.

63



Tabela 1 - Propostas oferecidas e aceitas.

64

PROPOSTA PROJETO DATA
PT 001 Projeto de Arquitetura de Interiores 08/01/2009
PT 002 Complementacao proposta 066_2007 23/01/2009
PT 003 Projeto de Arquitetura de Interiores 24/01/2009
PT 004 Projeto de Arquitetura Residencial 26/01/2009
PT 005 Projeto de Arquitetura de Interiores 28/01/2009
PT 006 Projeto de Arquitetura Comercial 04/02/2009
PT 007 Projeto de Arquitetura Residencial 16/02/2009
PT 008 Projeto de Arquitetura de Interiores 17/02/2009
PT 009 Projeto de Arquitetura Residencial 17/02/2009
PT 010 Projeto de Arquitetura de Interiores 19/02/2009
PT 011 Projeto de Arquitetura de Interiores 25/02/2009
PT 012 Projeto de Arquitetura Residencial 25/02/2009
PT 013 Projeto de Arquitetura de Interiores 25/02/2009
PT 014 Projeto de Arquitetura de Interiores 04/03/2009
PT 015 Projeto de Arquitetura Comercial 06/03/2009
PT 016 Projeto de Arquitetura de Interiores 31/03/2009
PT 017 Projeto de Arquitetura de Interiores 02/03/2009
PT 018 Projeto Arquitetonico Institucional - Biguagu 18/03/2009
PT 019 Projeto Arquitetura de Interiores Comercial 26/03/2009
PT 020 Projeto Arquitetonico Residencial - Jureré 08/06/2009
PT 021 Projeto de Arquitetura de Interiores 24/4/2009
PT 022 Projeto de Arquitetura Institucional 08/04/2009
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PT 023 Projeto de Arquitetura Comercial 15/04/2009
PT 024 Projeto de Arquitetura de Interiores 23/04/2009
PT 025 Acompanhamento Obra Civil 23/04/2009
PT 026 Projeto de Interiores Residencial 25/04/2009
PT 027 Projeto de Interiores Residencial 13/05/2009
PT 028 Projeto de Arquitetura de Interiores 19/05/2009
PT 029 Projeto de arquitetura de interiores residencial 20/05/2009
PT 030 Projeto de arquitetura de interiores residencial 20/05/2009
PT 031 Projeto de arquitetura de interiores res. 20/05/2009
PT 032 Projeto de arquitetura de interiores 20/05/2009
PT 033 Modificacédo de projeto 21/05/2009
PT 034 Projeto de Arquitetura de Interiores 25/5/2009

PT 035 Projeto arquitetdnico 26/05/2009
PT 036 Projeto Arquiteténico 08/06/2009

Fonte: entrevistada (2009)

Na tabela 01, feita pela entrevistada, que utiliza a mesma como forma de

controle para calcular o numero de propostas feitas aos clientes com numero de

propostas aceitas, as propostas aceitas estdo representadas pela marcacdo em cinza,

a tabela ainda contem o numero da proposta, que € arquivada em meio eletrdnico, o

tipo de projeto e a data da proposta.

Analisando a tabela notamos que até o dia 08 de junho de 2009 foram feitas

trinta e seis propostas de orcamento e aceitas dezessete propostas, ficando um pouco

abaixo da metade de aceitacgéo.

Quanto ao posicionamento da marca definido por Kotler (2000) como a maneira

como os clientes enxergam a organizacdo em relacdo a seus concorrentes, a socia
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7

acredita que a marca [AT] Arquitetura € vista com eficiéncia e 6timo atendimento,
pontos que a entrevistada destaca como fraco dentre 0s seus concorrentes.

No que diz respeito ao “P” de Pre¢o dentro do Mix de Marketing, este € definido
por Godri (1997) como a valorizacdo expressa em unidades monetarias, de um
determinado bem ou servico. Kotler (2000) aproveita para destacar que o preco € o
anico elemento de marketing que gera receita para a empresa sendo também o mais
flexivel, pois pode ser facilmente alterado, porém em contrapartida o autor, revela que
o prego também é o mais dificil de ser estabelecido, uma vez que ndo pode se levar em
conta somente o produto em si, mas tem de se levar em conta todo o mercado, desde
0S seus concorrentes ate a situacdo macroeconémica.

A [AT] Arquitetura utiliza de uma ferramenta Unica e propria para a precificacao
de seus servicos, uma planilha do Microsoft Excel criada pelas préprias sécias que
calculam o preco de custo de um determinado projeto levando em conta 0s custos
diretos e indiretos, abrangendo segundo a sOcia entrevistada elementos como luz,
condominio, funcionarios, telefone, horas trabalhadas, encargos sociais e financeiros.
Um exemplo real desta planilha esta no anexo, aonde foi utilizada para calcular e gerar
um or¢camento para um cliente real.

Apobs o célculo do custo do projeto, os precos sdo comparados com a tabela do
IAB (Instituto Brasileiro de Arquitetura) para ver se 0s pre¢os ndo estdo fora da
realidade sugerida pelo o Instituto.

Os precos cobrados variam de acordo com a importancia destacada pelas
arquitetas socias do projeto, pois conforme a socia cita, “o cartdo postal do arquiteto
sao suas obras realizadas”. Em funcéo disso, se as arquitetas julgam a obra com uma
extrema importancia, os precos cobrados podem cair muito, chegando algumas vezes
a ultrapassar por pouco o preco de custos, gerando praticamente um lucro zero, porém
uma divulgacao futura importante para o escritorio de arquitetura, um exemplo disso foi
o projeto do quartel da Policia Militar restaurado em Florianépolis, aonde o valor
cobrado foi baixo, porém com a realizacdo desse trabalho foram abertas inUmeras
portas e feitos varios contatos que geraram importantes trabalhos junto ao Estado de

Santa Catarina.
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Além dessa planilha utilizada pra calcular os custos para a realizacdo do projeto,
a empresa monitora ainda 0s precos que 0s concorrentes estao praticando, de forma
informal e através de conhecidos do setor de arquitetura.

O terceiro composto de marketing é representado pela Praca, definido segundo
Gomes (2005) por como sera a operacionalizacdo do negocio, ou seja, como o produto
sera colocado a disposicao do cliente.

Conforme foi explicado pela socia entrevistada, uma das politicas praticadas
pela a [AT] Arquitetura € o bom atendimento, e isso é dado devido a todo e qualquer
relacionamento com o cliente ser feito por uma das duas soécias, relacionamento esse
gue vai desde a realizacdo do orcamento e projeto no primeiro encontro, ate o
acompanhamento da obra.

Devido a essa politica adotada pela organizacao, delimita a praca de atuacao da
empresa para a Grande Floriandpolis, com alguns trabalhos de importancia
diferenciada estendendo-se para o Estado de Santa Catarina, pois sempre uma das
duas socias necessita deslocar-se ate o local do projeto, seja para atender o cliente,
seja para acompanhar a obra, impondo assim uma barreira geografica para os servigos
oferecidos pela [AT] Arquitetura.

O dultimo composto de marketing a ser estudado diz respeito a Promogao.
Promocdao é definida por Kotler (2000) como a forma de comunica¢do que tem como o
objetivo informar, persuadir ou reativar as lembrancas das pessoas em relacdo ao
produto (marca), servi¢o ou idéia.

A promocédo no mundo de arquitetura, conforme informa a entrevistada, e muito
dificil de ser feita. N&o é algo simples de ser feito como uma divulgacao de um produto
novo oferecido por uma empresa de alimentos congelados, ou uma propaganda
realizada por uma empresa de computadores, aonde os consumidores enxergam 0S
produtos e automaticamente criam o desejo de consumi-los.

Segundo a entrevistada as divulgacdes realizadas pela [AT] Arquitetura séo

feitas através de placas colocadas em obras realizadas por elas, em cartdes de visita
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deixados em obras comerciais (restaurantes e bares), além da divulgacdo com fotos e
informativos dos principais projetos realizados atraves de seu endereco eletronico.

Porém, a maior forma de captacdo de clientes percebida claramente pelas
sécias é provinda de um marketing direto, ou seja, muitos clientes que ja fizeram suas
casas com o [AT] Arquitetura indicam para amigos e familiares, além dos parceiros
indicarem a empresa, como por exemplo, marceneiros que fabricam os moveis, ou
lojas que revendem produtos de eletrodomésticos, tornando-se novamente
importantissimo a qualidade do servico e do atendimento prestado pela [AT]
Arquitetura.

Apés a andlise da situacdo atual do marketing, o proximo item interno a ser

analisado € a Estrutura da Empresa.

5.3.2.1.2 Estrutura da Empresa

Na [AT] Arquitetura pode-se notar que todas as decisfes de cunho estratégico
sdo tomadas pelas duas sécias-proprietarias da empresa, que segundo a entrevistada
é feita uma avaliacdo dos dados do ano que passou, feita uma breve avaliacdo da
situacdo do mercado de construcdo civil e assim decidido o melhor caminho para a
empresa. N&o existindo assim um planejamento formal de longo prazo, ou seja, ndo &
utilizada nenhuma técnica de Planejamento Estratégico Porém, a partir dos caminhos
decididos pelos socios tem-se as diretrizes as quais deverdo ser seguidas pelos os
colaboradores da empresa.

A [AT] Arquitetura € uma microempresa, possuindo poucos funcionarios, e uma
estrutura organizacional bastante enxuta, como pode ser visto na figura 06, porém com
um alto grau de instru¢do, vendo que todos os colaboradores da empresa ou tem
formacdo superior completa em arquitetura ou estdo com 0S cursos superiores de
arquitetura em fase de andamento, o que facilita muito a comunicacdo interna, pois

todos falam a mesma lingua.
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Figura 6 - Organograma [AT] Arquitetura
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Fonte: Autor (2009).

A estrutura organizacional da empresa tem como topo as duas soécias e
arquitetas chefes, que sdo responsaveis pela tomada de decisfes administrativas da
empresa, como investimentos, corte de despesas, contas a pagar, contas a receber,
pagamento de salarios, contratacdo, demissao, aceitacdo ou ndo de trabalhos, contato
direto com clientes, acompanhamento de obras e criacdo dos projetos. ApGs as sécias
no nivel intermediario existem duas arquitetas formadas que sédo as Coordenadoras de
Projetos, coordenadoras essas que sao responsaveis pela coordenacdo das
estagiarias e pela confecgdo dos desenhos uma vez feita a criagdo de projetos, além
de serem responsaveis também pelo o calculo do orcamento, e no ultimo nivel
hierarquico estdo as estagiarias, que sdo um total de quatro, sendo elas responsaveis

por desenhos e também pelo calculo do orcamento.
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Apesar de ser uma empresa pequena, e de estrutura bastante enxuta, nota-se

claramente a divisédo especifica e tarefas conforme descrito acima.

5.3.2.1.3 Recursos Humanos

A area de recursos humanos também é monitorada pelas socias. Sendo que as
contratacfes sdo feitas por indicacdo da UFSC, a qual a empresa mantém um
convenio para a indicagdo de estagiarias em arquitetura. No momento da contratacéo
sdo feitas entrevistas semi-estruturadas realizadas na presenca das duas socias e
entdo em consenso comum decidida qual funcionaria tem o perfil desejado pela [AT]
Arquitetura. Nao é tracado antes da entrevista um perfil escrito da funcionaria que se
deseja contratar, € apenas feita uma avaliagdo momentanea apos as entrevistas.

A empresa, devido a sua simplicidade, ndo possui uma politica de cargos e
salarios, sendo pago o salario de R$ 2000,00 para as coordenadoras de projetos que
trabalham 8 horas diérias e para as estagiarias é pago uma bolsa de R$ 5,82 por hora
trabalhada, sendo que estas trabalham 4 horas por dia.

A [AT] Arquitetura ndo adota nenhuma politica rigida de horarios, existindo uma
flexibilidade grande dada aos funcionarios e estagiarios, e estes sendo cobrados mais
por tarefa do que por hora trabalhada.

No que diz respeito a rotatividade de funcionarios, é considerada baixa pela
entrevistada, que cita que as duas coordenadoras de projetos hoje contratadas, foram
um dia estagiarias da empresa, e as estagiarias s0 saem da empresa quando se
formam.

Pode ser percebida a evolugdo do quadro de funcionarios no quadro 02.
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Quadro 2 — Evolucédo quadro de funcionarios

Periodo Coordenadoras/Funcionarias Estagiarias
2000 a 2005 0 2
2006 1 2
2007 1 3
2008 1 3
2009 2 4

Fonte: Autor (2009)

Analisando a evolucdo do quadro de funciondrios percebe-se um evolugéo
significativa e gradual desde o ano de 2000, aonde a empresa contava apenas com as
sécias e duas estagiarias, ate o ano corrente, contando com duas coordenadoras que

sao funcionarias contratadas, alem de quatro estagiarias.

5.3.2.1.4 Instalacbes

Todas as instalagcbes da empresa estdo todas localizadas na sala comercial
préopria, localizada no Centro Comercial do Shopping Trindade, na cidade de
Floriandpolis, Santa Catarina.

A sala com formato retangular tem 40 metros quadrados, divida em Trés
estacdes de trabalho, uma para cada socia, com mesa prépria, telefone e computador,
e uma no meio da sala para trabalho dos demais funcionarios, aonde séo realizados os
projetos e alteracoes.

A empresa possui hoje 5 computadores para a utilizagdo na criagcdo e
modificacdo dos projetos realizados pela empresa, além de 2 computadores portateis
(laptops) que sao utilizados pelas sécias. Possuindo também 2 impressoras coloridas
gue sdo utilizadas para impressfes de projetos para analise da prépria empresa, que
ndo serdo entregues aos clientes. Projetos que tem de ser entregues impressos para
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os clientes, sao feitos de forma terceirizada, pois demandam de uma impressora
especial e muito grande, ndo tendo espaco para coloca-la dentro da empresa.
Para melhor visualizar, a figura 06 ilustra exatamente como se encontra as

instalagfes da empresa atraves da apresentacdo de seu layout em planta baixa.

Figura 7 - Layout planta baixa [AT] Arquitetura
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Fonte: Sécia entrevistada (2009).

5.3.2.1.5 Financas

A area de financas € administrada pela soOcia entrevistada, sendo esta que
cuida dos pagamentos de salarios, pagamentos de fornecedores, pagamentos dos
custos como condominio, agua, luz, manutencdo de computadores, recebimento de
clientes, entre demais atividades rotineiras que dizem respeito a area de administracao

financeira.
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O controle € realizado através de uma tabela desenvolvida pela propria arquiteta
dentro do programa Microsoft Excel, tabela esta que é enviada ao contador da empresa
para o recolhimento dos devidos impostos.

Ao final de cada més corrente ambas as soécias se reunem para avaliar as
entradas e saidas de capital, e para realizar a cobrancga de clientes em atraso, que néo
Sao muitos, mas existem.

Os investimentos e demais aplicagbes sdo discutidos entre ambas as soOcias
guando surge a necessidade ou oportunidade para tal.

A entrevistada afirma que o0s custos operacionais para a manutencdo do
escritorio sdo relativamente baixos, uma vez que o imoével € proprio, ndo pagando
assim aluguel, os custos sdo basicamente, o salario pago aos colaboradores, o
condominio, luz, agua, gasolina para deslocamento até a obra, custo com softwares,
cartbes de visita, hospedagem do web site entre outros custos, excluindo claro os

custos variaveis diretamente relacionados com a realizacdo de um projeto.

5.3.2.2 Analise Externa

E notorio o fato de que as organizacées modernas nio sdo auto-suficientes e
nem mesmo isoladas dentro de si mesma, diante deste fato tornasse de extrema
importancia para a formulagdo do plano de marketing realizar uma analise profunda e
detalhista do ambiente externo a qual a organizacdo em questéo esta inserida.

Richers (2000) contribui citando que todas as empresas independentes do ramo
de atuacédo e de seu tamanho, dependem diretamente do meio onde estao inseridas.

Para a realizacdo da andlise externa, prop0e-se uma estrutura mesclada
contendo as idéias defendidas por diferentes autores que ja foram decorridos
anteriormente, separando o ambiente externo em macro ambiente, que abrange o
estudo dos fatores econémicos, legais, tecnolégicos demogréficos entre outros, e em
situacdo do mercado, abrangendo o mercado da construcdo civil, 0s concorrentes e 0s

clientes da [AT] Arquitetura.
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Independente da classificagdo abordada por cada autor, a analise externa serve
ao final para abastecer de informacgdes no levantamento das oportunidades e ameacas

para a organizagéo, auxiliando diretamente na tomada de deciséo.

5.3.2.2.1 Situacdo do macro ambiente

A situagcdo econbmica do Brasil sofreu um abalo resultante da crise financeira
mundial que teve o0 seu inicio no setor imobiliario norte-americano alastrando-se
rapidamente para os demais setores da economia americana e mundial, conturbando
assim economias mundo a fora a partir de setembro de 2008, resultando em uma
situacdo econbmica completamente diferente da prevista antes dos desses
acontecimentos, conforme citam Paduan e Pimenta (2009).

O estudo da evolugcdo do Produto Interno Bruto (PIB) brasileiro torna-se
importante para qualquer organizagdo a medida que esse indicador segundo o IBGE
(Instituto Brasileiro de Geografia e Estatistica) reflete a soma de todos os servigos e
bens produzidos em um determinado periodo de tempo, em uma determinada regiéo,
determinado em reais, sendo um importante indicador da atividade econdmica da
regido estudada, representando diretamente o crescimento econémico desta regido, e
ele é divulgado pelo proprio IBGE trimestralmente, tendo seu ultimo indice divulgado no
guarto trimestre de 2008.

Além do PIB, outros fatores tornam-se importantes para demonstrar a situacao
econbmica do pais, como por exemplo, o indice de desocupacdo, e a elevagdo de
classe social.

De acordo com a entrevistada, a variagcdo econdmica tem influéncia direta para
0 escritorio de arquitetura, uma vez que a demanda por trabalhos nesse setor depende
diretamente do desempenho do setor de construcéo civil, setor este que possui um
valor unitario muito elevado, e a demanda deste produto é fortemente influenciada pela
disponibilidade de crédito, devido ao seu longo financiamento, consequéncia da

evolucéo e estabilidade econémica.
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A tabela 02 demonstra a evoluc¢ao do PIB Brasileiro desde o ano de 2001 até o

ano de 2008, refletindo diretamente o crescimento econdémico do Brasil nesse periodo.

Tabela 2- Variacdo do PIB Brasileiro

Valores em milhfes de

Ano reais correntes

2001 1.198.736,19
2002 1.346.027,55
2003 1.556.182,11
2004 1.766.621,03
2005 1.937.598,29
2006 2.300.133,20
2007 2.558.000,00
2008 2.889.719,00

Fonte: Banco Central (2009)

Analisando os dados da tabela 02, notamos que mesmo o Brasil vem de um
crescimento econdmico continuo desde o ano de 2001 até o ultimo ano em estudo, e
gue mesmo sentindo os efeitos da crise mundial instalada na segunda metade do ano
de 2008 manteve a sua trajetoria de evolucdo obtendo um crescimento de 5,1% em
relacdo ao ano de 2007, chegado na casa dos R$ 2.889 trilhdes, porém teve um
crescimento percentual um pouco abaixo se comparar 0 crescimento entre 2006 e
2007, que ficou em 5,7% no valor total de R$ 2.558 trilhdes.

A evolucdo do PIB brasileiro representa um dado animador, pois conforme
citado acima a estabilidade econémica e 0 crescimento econdmico, representam uma
perspectiva melhor para o setor de construcédo civil, afetando assim a perspectiva para
a [AT] Atelier de Arquitetura.

O indice de desemprego também calculado pelo o IBGE, € apresentado pelo
indicador PME (Pesquisa Mensal de Emprego) como o proprio nome ja diz é calculado
mensalmente, sendo aqui representado pelas tabelas 03 e 04, que demonstram
respectivamente a taxa de desemprego entre os anos de 2002 e 2008 e a taxa de

desemprego mensal levando em conta somente o ano de 2008.
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Tabela 3 - Taxa de desocupacéo

AR Taxa de )
desocupacéo

2002 12,67%
2003 12,32%
2004 11,47%
2005 9,82%
2006 9,97%
2007 9,39%
2008 7,89%

Fonte: Adaptada IBGE (2009)

Tabela 4 - Taxa de desocupacdo mensal em 2008.

M&s Taxa cNIe
desocupacéo (%)
Janeiro 8,0
Fevereiro 8,7
Marco 8,6
Abril 8,5
Maio 7,9
Junho 7,8
Julho 8,1
Agosto 7,6
Setembro 7,6
Outubro 7,5
Novembro 7,6
Dezembro 6,8

Fonte: Adaptada IBGE (2009)

Pode-se notar que o indice de desocupacédo ou de desemprego, vem tendo uma
reducdo bastante significativa desde o ano de 2002, tendo a reducdo de 4,78 pontos

perceptuais, atingindo 6,8% no més de dezembro de 2008.
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Outro dado animar para a situacao econdémica do Brasil € dado pelo numero de
pessoas que elevaram de classe social nos ultimos anos, a pesquisa do IBGE referente
ao assunto aponta que passou de 42,26% em 2004 para 51,89% em 2008 a
porcentagem de familias que elevaram sua classe social.

Tal situacdo econbmica do pais € positiva para a empresa [AT] Atelier de
Arquitetura, pois como ja foi frisado anteriormente o setor de construgdo civil tem um
impacto direto na demanda de trabalho para os escritérios de arquitetura, e 0
crescimento do setor de construgdo civil estd interligado diretamente ao aquecimento
da economia e a disponibilidade de credito para financiamento.

Os fatores politicos legais influenciam todos os tipos de negécios e
organizacdes, com a [AT] Arquitetura ndo € diferente. A empresa possui registro de
Sociedade Simples, regido pela lei numero 10.406 de 2002, tendo como caracteristicas
descritas em lei como a simplicidade de estrutura, a presuncdo de pequeno porte, a
atuacdo dos soécios superando a organizacao dos fatores de producdo. Além disso,
sendo classificada como sociedade simples, o [AT] Arquitetura tem vantagens como,
por exemplo, ndo ser obrigado a formalizar assembléias, tem a opcdo de possuir uma
contabilidade mais simplificada, a sua responsabilidade social pode ser de carater
limitado, entre outros beneficios previstos em lei (SIQUEIRA, 2005).

Além do registro legal obrigatério, o Atelier de Arquitetura possui um registro
junto ao Conselho Regional de Engenharia, Arquitetura e Agronomia do Estado de
Santa Catarina (CREA-SC) fazendo parte também do SINDUSCON de Florianépolis,
gue é o Sindicato da Construcao Civil de Floriandpolis.

A empresa ainda dirige-se a dois 6rgaos reguladores, a Secretaria do Estado da
Fazenda de Santa Catarina e o Ministério da Fazenda.

A Secretaria do Estado da Fazenda de Santa Catarina beneficia com o imposto
de ICMS, pois esta se trata de uma microempresa.

A [AT] Arquitetura estd submetida também ao cédigo de ética e conduta da
Engenharia e Arquitetura. Codigo este que enuncia os fundamentos éticos e as

condutas necesséarias ah boa e honesta pratica da profissdo de arquitetura, que
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definem desde a tabela minima de honorarios que deve ser cobrada até delimitacbes
em possiveis propagandas.

As obrigacdes legais das empresas estendem-se ainda para 0S Seus
empregados, tendo o Atelier de Arquitetura a obrigacdao de pagar o fundo de garantia
do trabalhador (FGTS), o décimo terceiro salario, as férias e seguir as demais
obrigacg6es descritas na Consolidagao das Leis Trabalhistas (CLT).

Outro item de estrema importancia a ser analisado no macro ambiente tange os
aspectos tecnoldgicos dentro do ambiente aonde a organizacao encontra-se.

A tecnologia é um fator muito utilizado dentro do Atelier de Arquitetura, pois todo
o desenvolvimento do projeto € feito com softwares (programas) de computador, hada
mais é feito em pranchetas ou em plantas feitas a méo.

O [AT] Arquitetura utiliza principalmente versbes atualizadas dos softwares
AutoCAD e Corel Draw, softwares esses que sdo modificados pela fabricante
anualmente e sua licenca tem de ser renovada na mesma media que suas alteracoes
sao feitas, tendo um custo consideravel para a organizagao.

Os meios tecnoldgicos representam um quesito fundamental para o bom
funcionamento empresa, pois 0s softwares de criacdo e desenvolvimento de projetos
arquitetonicos resultam em uma visualizacdo muito melhor projeto, podendo ser feitas
modifica¢des rapidas ao gosto do cliente sem ter que voltar ao inicio do processo, além
serem dotados de um apelo de venda muito maior, uma vez que o cliente vé
simuladamente o projeto na sua forma acabada, influenciando muito a compra do
mesmo.

No que diz respeito ao ambiente natural, o quesito que influéncia diretamente é
a energia, uma vez que como citado anteriormente todos os projetos sdo realizados
nos computadores da empresa, ndo existindo um gerador préprio no caso da falta de
energia, e também o clima influéncia na forma que o arquiteto responséavel pelo projeto
acompanha as obras periodicamente, e em dias de chuva em muitas dessa obras nao

se da a continuidade do trabalho.
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5.3.2.2.2 Situacdo do Mercado

O segmento de Construcdo Civil, conforme abordado pela sécia anteriormente
tem ligacéo direta na demanda por servi¢os de arquitetura.

Setor esse que exerce estrema importancia para a economia do pais,
representando cerca de 6% do PIB total do Brasil, movimentando algo em torno de R$
170 bilhdes de reais anualmente, alem do fato ser um grande gerador de mé&o-de-obra,
ocupando diretamente cerca de 3.771.00 postos de trabalho no ano de 2008,
especialmente na parcela de méo de obra de baixa qualificacdo (Banco Fator).

Esse setor viveu nos ultimos trés anos uma etapa de completa euforia,
aumentando a compra de terrenos utilizados para futuras construcdes, alem de ter tido
um crescimento significativo no numero de unidades lancadas. Euforia essas
explicadas pelo credito farto existente no periodo, alem do aumento da massa salarial e
do grau de confianca do consumidor (LOPES FILHO, 2009).

Grandes empresas brasileiras tem direcionado o seu foco para fora do eixo Rio -
Sdo Paulo, através de compras e parcerias come empresas locais, situadas
principalmente na regido Sul. (LOPES FILHO, 2009).

O grafico 01 expressa em numeros a relacdo direta do desempenho do setor de
construcdo civil com o desempenho da economia brasileiro, aqui medida pelo PIB

Interno, conforme ja havia sido mencionado pela s6cia da empresa.

Grafico 1 - PIB Brasileiro e PIB da Construcao Civil
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Fonte: Lopes Filho (2009)
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Analisando o grafico 01 nota-se uma tendéncia clara de ligacdo direta entre o
PIB Brasileiro e o PIB da Construcédo Civil. Porém demonstra também uma variacédo
desproporcional e positiva para a construcao civil frente ao PIB brasileiro no ano de
2008, puxadas pela a abertura de capital na Bolsa de Valores de S&ao Paulo, feita pelas
principais empresas do setor, levantando recursos para investimentos.

O mesmo gréfico evidencia ainda um crescimento continuo no setor até o ano
de 2008, saltando em 3,2 pontos percentuais em 2005 para um total de 10,0 pontos
percentuais de crescimento no ultimo ano calculado, o ano de 2008.

Porém, demonstram que as perspectivas futuras ndo sao tdo animadoras quanto
os dados passados, tendo uma previsdo de forte diminuicdo no crescimento para 0s
anos planejados de 2009, 2010 e 2011, ficando na casa dos 4%.

Um outro ponto que retrate o setor € o quadro de Déficit Habitacional. Segundo
o IBGE, o Déficit Habitacional representa a quantidade de pessoas sem moradia
prépria em uma determinada regido, ou seja, pode ser encarado como uma
oportunidade de crescimento habitacional em uma determina regido.

A tabela 05 representa o Déficit Habitacional por renda familiar nas diversas

regides do Brasil.

Tabela 5 - Déficit Habitacional por Renda Familiar em NUumero de Salarios Minimos —
Mil Unidades.

Regibes Geograficas

Saléario Minimo Até 3 3_5 5_10 10+
Norte 704 81 48 16
Nordeste 2.603 157 65 26
Sudeste 1.805 269 192 75
Sul 532 78 50 19
Centro-Oeste 411 47 31 14

Fonte: Adaptada da Fundacédo Joéo Pinheiro (2009)
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A tabela 05 evidencia claramente que grande parte, cerca de 84%, desse déficit
esta concentrado nas familias de baixa renda, ou seja, com menos de trés salarios
minimos mensais de renda.

Analisando a Regido Sul, que interessa diretamente para o Atelier de
Arquitetura, pode-se notar que o déficit também tem um destaque maior no setor de
baixa renda.

Estes Pontos podem ser amplamente explorados pelo setor de construcao civil,
com projetos voltados para as classes de baixa renda, que conforme demonstra o
grafico 01 sdo aonde tem mais espacgo para crescimento dentro desse setor.

Informacdes essas se tornam de grande importancia para a organizacdo, uma
vez que conforme evidenciado no gréfico o setor de construgdo civil esta em forte
expansao, e, além disso, ainda existe um forte indicio de crescimento devido ao déficit
habitacional.

Entretanto, conforme demonstrado e comentando no grafico 01, as previsbes
sdo de uma reducdo no aumento do PIB da construgédo civil, dado isso devido ao
grande aquecimento que este setor vivenciou entre 0os anos de 2008, mas também
tendo a influencia direta da crise econdémica mundial que ocasionou na retencédo do
credito, em contrapartida o Governo Brasileiro ciente da importancia deste setor para a
vitalidade da economia nacional, langcou um programa de incentivos, que vai desde a
reducdo de impostos sobre os materiais de construgéo, até a ajuda financeira para as
construtoras que tenha no minimo 50% das unidades habitacionais vendidas (Banco
Fator).

Incentivos esses que ja demonstram seus primeiros indicios se analisarmos
evolucdo do SINAP (Sistema Nacional de Pesquisa de Custos e indices da Construcio
Civil), indice calculado pelo IBGE junto a Caixa Econémica Federal, que calcula a
variacdo do preco médio por metro quadrado no Brasil, incluindo custo de materiais de
construcao e mao-de-obra, ou seja, calcula o preco da obra total.

O SINAP demonstrou o uma variacdo de 0,32% em Abril de 2009, o que
significou uma desaceleragdo de 0,62% em relacdo a marco do mesmo ano, reflexo

direto dos cortes de impostos em produtos de materiais de construcao.
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5.3.2.2.3 Situacdo da Concorréncia

A proprietaria entrevistada apresenta como concorrentes diretos a [AT]
Arquitetura, escritorios de arquitetura que possuam um leque de servigos semelhantes
aos praticados por sua empresa, que sejam de estrutura parecida a da [AT] Arquitetura,
gue déem énfase ao atendimento e acompanhamento total da obra e que pratiquem
precos semelhantes aos praticados por seu escritorio de arquitetura.

Conforme levantado pela arquiteta, os seus concorrentes diretos sdo o escritorio
de arquitetura Giuglielmi Salum Arquitetos Associados, que possui um leque de
servicos e uma cultura de trabalho parecida com o da [AT] Arquitetura, porem este
concorrente pratica precos baseado na tabela IBA (Instituto Brasileiro de Arquitetura),
gue calcula o custo por metro quadrado, e o escritério de arquitetura Marchetti &
Bonetti, escritorio tradicional de Floriandpolis, localizado na Rua Victor Konder, 262,
concorrente esse que oferece o servicos muito parecidos com os oferecidos pela [AT]
Arquitetura, tendo 32 funcionarios contratados em seu quadro de funcionarios, sendo
um dos maiores escritérios de arquitetura de Florianopolis, atuando também em pragas
como Rio de Janeiro, S&o Paulo, Rio Grande do Sul e Parana.

Um concorrente indireto levantado pela entrevistada foram os técnicos em
design de interiores, que com a ampliacdo dos cursos técnicos nessa area muitos
profissionais se formam e exercem esse tipo de funcdo entre familiares amigos e redes
de contato, porém com uma qualidade inferior os servicos de decoracdo de interiores,

mas em contrapartida com um pre¢co muito reduzido.

5.3.2.2.4 Situacao dos Clientes

O mercado consumidor € certamente um dos aspectos mais importantes para
toda e qualquer organizagcdo. Sem um mercado consumidor dificilmente a organizacao
existira, neste sentido a organizagao precisa conhecer o perfil de seus clientes.

O conhecimento do perfil dos clientes leva com que as organizagfes direcionem

esforcos para alcan¢a-los mais facilmente.
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A proprietaria ressalta que os clientes da [AT] Arquitetura séo divididos entre
pessoas fisicas e juridicas.

Para os servicos de arquitetura de interiores nota-se que grande parte do
clientes sdo casais novos, com poder aquisitivo médio, mesmo perfil que enquadra-se
para os projetos Arquitetdnicos Residenciais.

J& para a Arquitetura Comercial, que envolve entre outros, bares e restaurantes,
€ constatado um perfil de empresério com alto poder aquisitivo no que diz respeito a
bares e restaurantes e de profissionais liberais recém formados para o projeto de
consultérios médicos e odontoldgicos.

Além dos empresarios e profissionais liberais, a empresa ainda tem um leque de
clientes que sédo as Construtoras, aonde utilizam-se dos projetos arquitetdnicos de
edificios institucionais, edificios residenciais Multifamiliares e de restauracdo de

edificacdes.

5.3.3 Andlise de SWOT

Apos ter sido realizados os estudos e analise dos ambientes interno e externo
torna-se necessario organizar esses dados para constatar quais as ameacgas,
oportunidades, fraguezas e for¢cas que essa organizagcao possui.

Ferrel e Hartline (2005) ajudam a compreender a utilidade da Analise de SWOT
uma vez que definem esta como um método de organizar as informacdes coletadas na
analise interna e externa da organizagdo, e esta ainda funciona como um catalisador
para o desenvolvimento de um bom plano de marketing.

A apresentacdo sua apresentacdo deve ser clara e de rapida compreenséao,
conter apenas os fatores-chaves para a organizacdo em cada um de seus quadros.

No caso da [AT] Arquitetura o quadro 03 e quadro 04 apontam as principais
forcas e fraquezas encontradas dentro da organizacdo, jA no que diz respeito ao
ambiente externo, o quadro demonstra quais as potenciais oportunidades que o
mercado oferece e quais as ameacgas a [AT] Arquitetura estdo presentes no ambiente a

qual ela esta inserida.
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Quadro 3 - Matriz SWOT [AT] Arquitetura (Forcas e Fraquezas)

Forcas Fraquezas
* - Planejamento operacional bem * - Falta de divulgacéo;
definido; * - Planejamento Estratégico
e - Quadro de Funcionérios altamente Inexistente;
qualificado; * - Objetivos e metas néo claros a
* - Alto grau de satisfacdo dos todos;
clientes; » - Falta de mapeamento do perfil dos
» - Estrutura organizacional simples e clientes;
enxuta,; * - Sobrecarga de tarefas nas
* - Bom comunicagao interna; sécias/arquitetas chefes;
* - Atendimento e acompanhamento * - Instalacdes operando no limite
de obra de alta qualidade; MAaximo;
» - Baixo custo operacional; » - Baixo conhecimento e aplicacdo
* - Planilha de calculo de custos por de técnicas administrativas;
projeto bem estruturada » - Decisdes Intuitivas.
» - Diviséo clara de tarefas por
colaborador.

Fonte: Autor (2009)
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Quadro 4 - Matriz SWOT [AT] Arquitetura (Oportunidades e Ameacas)

Oportunidades

Ameacas

- Reducéo de Impostos pelo
Governo para materiais de
construcao civil,

- Economia do Pais em alto grau de
recuperacao;

- Aquecimento do setor de
Construcéo Civil no ano de 2008 e
2009;

- Grandes investimentos realizados
na construcdo de novos predios
habitacionais;

- Politica de financiamento para
compra de iméveis;

- Sociedade Simples, com reducao

de impostos.

- Grande namero de arquitetos
autbnomos e escritorios de
arquitetura;

- Crescente o numero de técnicos
em decoragédo de interiores;

- Déficit Habitacional concentrado
nas classes mais baixas da
populacéo;

- Previséo de reducéao de
crescimento no PIB Brasileiro;

- Previséo de reducéao de
crescimento no PIB do Setor de
Construcéo Civil;

- Concorrentes diretos
estabelecidos a mais tempo no
mercado;

- Concorrentes diretos com maior

estrutura e visibilidade.

Fonte: Autor (2009)
Depois de realizada a construgdo da Matriz de SWOT da empresa [AT]

Arquitetura, cumpre-se todas as etapas necessdrias para estabelecer os objetivos e

metas de marketing.
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5.3.4 Objetivos Marketing

Com a realizagdo da analise do ambiente externo e interno e a organizagao
desses dados feitos através da Matriz de SWOT surge entdo a necessidade de
estabelecer os objetivos e metas que a organiza¢do espera alcancar com o plano de
marketing. Esses objetivos e metas do plano de marketing devem estar alinhados com
as forcas/fraquezas e oportunidades/ameacas definidas na analise de SWOT, sendo
gue eles possibilitem a combinacdo de forcas com oportunidades e a transformacao
das fraquezas e ou das ameacas conforme defende Ferrel e Hartline (2005).

Ainda Ferrel e Hartline (2005) explicam que as metas séo realizagdes gerais
desejadas, enquanto os objetivos oferecem dados especificos e quantitativos que
auxiliam na realizacdo dessas metas.

No caso da [AT] Arquitetura foi determinado em entrevista realizada com a
proprietaria, que o objetivo com o plano de marketing seria de aumentar a lucratividade
da [AT] Arquitetura, para assim consolidando com seguranca sua manutencdo e
possivel ampliacdo dentro do mercado.

Este objetivo foi estipulado a partir da auto-analise feita pela sdcia entrevistada
gue ressaltou que a empresa obteve um sucesso nos seus primeiros anos de atuacéao,
guerendo agora expandir suas atividades, captar mais clientes e trabalhar com clientes
mais importantes que tragam ndo somente um retorno financeiro para a [AT]
Arquitetura, mas também um retorno em termos de divulgacéo e credibilidade no meio

de arquitetura.

5.3.5 Estratégias de Marketing
Para que tal objetivo estratégico possa ser alcancado com sucesso, torna-se

necessario a criacao de estratégias que levardo ao resultado esperado. Antes de definir

as novas estratégias que serdo adotadas dentro do plano de marketing da [AT]
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Arquitetura, é necessario resgatar e classificar as estratégias adotadas e descritas
neste trabalho pela a [AT] Arquitetura.

Richers (2000) cita que existe apenas duas formas de agir estrategicamente,
sendo estas por difusdo ou por segmentacdo. Na estratégia de difusdo a organizacao
procura vender seu produto para o mercado como um todo, ndo focando em
determinados nichos. O autor cita que para adotar esse tipo de estratégia de marketing
com sucesso a organizacao dever ter produtos diferenciados ou com precos mais
baixos que os praticados pela concorréncia.

Contrapondo o que foi exposto por Richers (2000) com a realidade da [AT]
Arquitetura conforme foi levantando anteriormente na analise da estratégia empresarial
da mesma, nota-se que a estratégia adotada pela [AT] Arquitetura € de difusdo, uma
vez que a empresa em estudo pratica precos relativamente abaixo da concorréncia,
utilizando a ja citada planilha de calculo dos custos dos projetos, metodologia diferente
da utilizada pela maioria dos escritérios de arquitetura que baseiam-se no calculo do
metro quadrado adotado pela tabela do (Instituto dos Arquitetos do Brasil), além da
diferenciacéo e agregacao de valor que a [AT] Arquitetura pratica em seus servicos,
agregacao esta que € dada pelo trabalho realizado de identidade visual oferecido para
projetos de arquitetura comercial, como bares e restaurantes, e percebida nos demais
projetos pelo atendimento diferenciado e acompanhamento da obra sempre por uma
das sdcias/arquiteta-chefes.

J& para Porter (apud RICHERS, 2000) as estratégias sao classificadas em trés
tipos, que sao elas: baixo custo, diferenciacédo e foco. Resgatando o que foi citado
acima, a [AT] utiliza a estratégia de diferenciacdo, agregando valor a seu produto
sobressaindo-se perante a seus concorrentes.

Apoés resgatar as estratégias genéricas adotadas pela a organizagdo pode-se
propor outras estratégias, mais especificas, visando atingir o objetivo proposto atraves
do plano de marketing. De acordo com McDonald (2004) as estratégias de marketing
devem ser baseadas nos “4P’s”: produto, preco, praca € promocao.

No composto produto, o [AT] Arquitetura tem diferenciais perante a seus

concorrentes, agregando valor ao servico oferecido, de acompanhamento e
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atendimento feito somente pelas arquiteta-chefes, dando uma importancia maior para
todos os clientes, e consequientemente aumentando o grau de satisfacdo dos mesmos.
Alem disso, nos projetos de arquitetura comercial, a [AT] Arquitetura, oferece um
pacote de servico de identidade visual, realizando quando requisitado criacdo da
marca, cores, uniformes e até mesmo na publicidade da frota automotiva. Porém ao
mesmo tempo sendo um ponto forte o atendimento feito exclusivamente por uma das
duas socias proprietarias, torna-se fator limitante, na medida que impede o crescimento
do escritorio em numeros de clientes, uma vez que centraliza e sobrecarrega as duas
Unicas habilitadas, na visdo do escritorio, na hora de atender os clientes. Outro ponto
que pode ser explorado é em relagdo a marca, a [AT] Arquitetura explora pouco a
divulgacéo de sua marca na hora da entrega do produto.

Na analise sobre o preco resgata-se o diferencial da planilha de calculo de
custos praticada para calcular o custo total do projeto, podendo assim precificar para o
cliente. Isso torna-se uma 6tima ferramenta pois evidencia a margem minima de
negociacao na hora de apresentar o orcamento, e como foi citado anteriormente, algum
trabalhos sédo de apelo comercial muito grande, fazendo com que a empresa baixe
bastante seu custo para ter beneficios no futuro. Novamente devido a sobrecarga das
sécias, o0 preco praticado pode ser revisto, se for notado que a demanda por trabalhos
supera a capacidade de producdo da empresa, além de uma necessidade de
acompanhamento mais sucinto da situacdo do mercado e dos precos reais praticados
por seus concorrentes, pois com a planilha de calculo de custos a [AT] Arquitetura esta
levando em conta somente elementos de carater interno.

Praca, o terceiro componente dos “4P°s” representa um verdadeiro desafio para
a organizagdo em questdo, pois 0s projetos de arquitetura necessitam de um
acompanhamento presencial em varias etapas do projeto, impondo assim um limitador
na area de possivel atuacdo do escritorio. Alguns projetos fora da Grande Floriandpolis
até sao realizados, porém esse projetos devem ter um grau de importancia grande para
a [AT] Arquitetura, uma vez que envolve a locomocéo de pelo menos uma das socias
para o local da obra e visita ao cliente, tomando muito tempo e recurso. Por esse

motivo alguns escritorios de arquitetura tem filiais com arquitetos em diversas cidades
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do Estado de Santa Catarina e até mesmo do Brasil, porém a [AT] Arquitetura nao
adota esse procedimento, perdendo oportunidade de ter uma atuacdo mais forte fora
do mercado da Grande Floriandpolis.

Por ainda n&o ter uma marca forte dentro do mercado de arquitetura, a empresa
deveria investir bastante em divulgagédo da sua marca e de seus trabalhos realizados.
Surge no composto promogao uma grande oportunidade, a mais que isso, uma grande
necessidade da empresa colocar o nome no mercado, de forma a tornar seus servi¢cos
e sua marca conhecida por potenciais clientes.

Visando atingir o objetivo estabelecido e levando em conta as possibilidades
levantadas nas estratégias vistas em relacdo aos “4P’s” definiu-se as seguintes

estratégias para o escritorio [AT] Arquitetura:

a) Incorporar mais uma arquitetam para o corpo de atendimento e
acompanhamento da obra;

b) Criar agdes para divulgar a marca e os projetos realizados;

c) Explorar o diferencial nos servigos prestados;

d) Realizar promocdes, participacdes em eventos;

e) Criar um cadastro de clientes antigos;

f) Explorar o web site como ferramenta de divulgacéo e relacionamento com a
sociedade;

g) Estruturar os processos administrativos dentro da organizacéo;

5.3.6 Implementagéo

Nesta etapa o autor lista e melhor explica as acbes que contemplam as
estratégias mencionadas acima. Kotler (1999) direciona que quatro questdes devem
ser respondidas nessa etapa: o que sera feito?; quando sera feito?; quem fard? e;
guanto custard?. O elemento de “quanto custara” ndo sera levado em conta devido a

limitagOes ja citadas dentro da metodologia.
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5.3.6.1 Promover uma arquiteta pra o corpo de atendimento

Em varios momentos desse trabalho foi ressaltado como ponto forte e diferencial
em relagdo a concorréncia o fato do atendimento, relacionamento e acompanhamento
das obras ser feito exclusivamente por uma das duas socias proprietarias e arquiteta-
chefes, aumentando assim o grau de satisfacdo dos clientes. Porém também foi
levantando a sobrecarga e a limitacdo que essa estratégia adotada pela [AT]
Arquitetura ocasiona, nao tento um espaco para crescer e captar mais clientes.

Para diminuir o gargalo em cima das arquiteta-chefes deve ser promovida
arquiteta-chefe dever ser feita gradualmente, treinando e demonstrando claramente
todos 0s passos e objetivos na maneira a qual € realizado esse relacionamento com o
cliente e acompanhamento de obra, pois em hipdtese alguma a empresa deve perder

esse diferencial no atendimento e acompanhamento feito junto a seus clientes.

5.3.6.2 Criar acOes para divulgar a marca e os projetos realizados

Para todas as organizacfes é necessario construir e mais importante ainda,
posicionar uma marca na mente dos clientes. O escritério [AT] Arquitetura possui
algumas acgfes para isso, porém essas acbes devem ser intensificadas a ponto de
firmar a marca no mercado da Grande Floriandpolis.

A [AT] Arquitetura necessita elaborar um slogan que sintetize a principal
gualidade do escritorio, para ser divulgado juntamente com sua marca ja existente
“[AT]".

Deve padronizar todos os documentos que chegam até os seus clientes, ou
clientes em potencial, contendo o slogan ainda a ser criado, a marca “[AT]”, o endereco

fisico, o telefone e o endereco eletrénico do escritorio.
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5.3.6.3 Explorar o diferencial nos servicos prestados

Todas as empresas que possuem um produto ou servico que os diferencia dos
demais, este deve ser explorado.

O principal servico que se torna diferente em relacdo aos concorrentes é o
servigo prestado de identidade visual.

Este servi¢co deve ser agregado e demonstrado sempre que possivel quando for
requisitado um or¢camento ou contato para um servico em Arquitetura Comercial. O
servico de identidade visual que atualmente inclui desde a criacdo de uma nova marca
até a cor do uniforme utilizados pelos funcionarios deve ser bastante explorado, uma
vez que poucos escritérios de arquitetura possuem a experiéncia previa nesse assunto,
tendo na maioria das vezes o futuro empreendedor recorrer a uma empresa de
identidade visual, gastando mais do que se fosse utilizar o pacote de servicos que

passara a ser oferecido pela [AT] Arquitetura.

5.3.6.4 Realizar promocgoes, participacdes em eventos

Como o setor de arquitetura tem uma notoria dificuldade de divulgar e realizar
propagandas em meios comuns, deve-se recorrer a outros critérios.

Além da divulgacdo dos servicos feitos e oferecidos em pontos estratégicos,
como obras realizadas, bares e restaurante projetados, e parceiros comerciais do
mesmo meio de atuacéo, o escritorio deve focar na participacdo de eventos que expode
0 projeto realizado por arquitetos independentes ou escritérios de arquitetura. Eventos
esses que vao desde a Casa Cor e a Casa Nova que séo realizadas anualmente, até
0s projetos que sdo simulados em 3D e publicados no Dona DC, caderno do Diério

Catarinense jornal de circulacdo diaria na Grande Floriandpolis.
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5.3.6.5 Criar um cadastro de clientes antigos

O principal diferencial para qualquer empresa, em qualquer ramo de atuacéo,
continua sendo um bom relacionamento com os clientes.

O relacionamento com os clientes ndo é feito somente na hora da venda, e no
caso de escritorios de arquitetura, na hora do acompanhamento da obra. O
relacionamento com os clientes devem ser feito mesmo apds o pés-compra, a escritorio
deve manter um cadastro com o perfil de seus clientes antigos, para poder entrar em
contato e mandar novidades que vao ao encontro desse perfil. Além desses clientes
nao tirarem a [AT] Arquitetura das suas mentes, auxilia no marketing boca-a-boca téo

importante para qualquer empresa, e em especial escritorios de arquitetura.

5.3.6.7 Explorar o web site como ferramenta de divulgacao e
relacionamento com a sociedade

A internet ha muito tempo tornou-se uma ferramenta essencial dentro do mundo
profissional. O arquiteto deve saber explorar essa ferramenta importantissima, deve
manter o site sempre atualizado com os projetos realizados, com a marca, informacoes
sobre o escritorio de arquitetura, sobre os profissionais que fazem parte desse
escritorio, bem como formas de entrar em contato.

Contudo, a internet deve ser muito mais explorada, pode adicionar na pagina da
empresa um local contendo um blog corporativo com opinides defendidas pela
organizacao, pode-se utilizar a pagina como um meio de interagir com a sociedade,
publicando artigos que sejam do interesse de arquitetura, estatisticas, noticias, criando
assim um relacionamento com a sociedade, trocando informagfes e ampliando a

divulgacéo do web site e da rede de contatos, networking.
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5.3.6.8 Estruturar os processos administrativos dentro da organizagcao

Como acontece em muitas organiza¢cdes que sao dirigidas por profissionais sem
formacdo académica em administracdo, a [AT] Arquitetura encontra-se em uma
situacdo de divergéncia das ideias defendidas quanto a utilizacao das ferramentas de
administracdo para gerir um negaocio.

A empresa necessita contratar uma consultoria para melhor estruturar e
esclarecer os processos administrativos dentro da prépria organizacdo, criando um
planejamento estratégico estruturado, uma coordenacdo e controle melhor
esclarecidos, uma politica de administracdo dos recursos financeiros mais ligada a
realidade administrativa, bem como a manutencdo da area de marketing, que ndo deve
ser feito somente um plano de marketing e esquecido, o marketing tem que ser

monitorado e arrumado dia apos dia.

5.3.7 Avaliacéo e Controle

A avaliacdo e o controle correspondem a Ultima etapa do plano de marketing e
refere-se exclusivamente a estabelecer padrdes para monitorar os resultados e
objetivos, a fim de estimular e mensurar se estes serdo atingidos ou ndo no decorres
do implemento das a¢des do plano de marketing, conforme explica Porter (1996).

No que tange a avaliacdo e o controle das acdes, propde-se a [AT] Arquitetura
gue sejam realizadas atraveés dos resultados obtidos nos demonstrativos financeiros da
organizacdo, como o DRE (Demonstrativo de Resultado do Exercicio) e Ponto de
Equilibrio, como custos, despesas e receitas, além claro da comparacdo do numero
total de clientes atendidos e satisfeitos antes e apds o plano de marketing.

Pesquisas de satisfacdo dos clientes também deverdo ser adotadas, pois nao
adianta aumentar o numero total de clientes e a0 mesmo tempo aumentar o numero
expressivamente de clientes insatisfeitos, gerando um marketing direto negativo para a

organizacao.
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6 CONSIDERACOES FINAIS

Fundada em 1998, a empresa [AT] Arquitetura representa a realidade de uma
grande parte das organizacOes brasileiras, nas quais o empreendimento é realizado
motivado pela paixdo do idealizador ou em raz&do da formacdo técnica do mesmo,
sem levar em consideracdo a necessidade de conhecimento das técnicas e
ferramentas administrativas necessarias para a boa administracdo do empreendimento.

O que pode ser facilmente observado no estudo realizado foi que a [AT]
Arquitetura possui poucos indicios da utilizagcdo da base administrativa em seus
processos, e, conseqientemente, pouca importancia e poucos esforcos tém sido feitos
gue diz respeito as acdes direcionadas para o marketing organizacional, encontrando
assim nessa area da empresa uma grande oportunidade para aplicagdo passando a
utilizar o plano como ferramenta gerencial, pois se acredita que com este a
organizacdo conhecera melhor o mercado em que esta inserida e direcionara seus
esforcos de maneira estratégica para alcancar os objetivos aos quais se propos.

Esta pesquisa teve como objetivo estruturar um plano de marketing para a
empresa [AT] Arquitetura, bem como busca responder a pergunta de pesquisa: Quais
elementos e agbes devem estar contidos em um plano de marketing para que a [AT]
Arquitetura possa aumentar a lucratividade?

Neste sentido, foi possivel perceber que a [AT] Arquitetura necessita identificar
formas de conhecer e se langcar no mercado, para isso o plano de marketing surge
como instrumento gerencial com capacidade de fornecer dados sobre a analise
ambiental (interna e externa), andlise de SWOT, com o intuito de criar um diferencial,
pondo a empresa em situacao de destaque no ramo que atua.

Foi possivel também verificar que a [AT] Arquitetura ndo desenvolve
planejamento, a mudanca cultural faz-se necessaria, at¢ mesmo, em funcédo de
momento de grande crise mundial.

Ao conhecer seu composto mercadologico vislumbra-se que a empresa venha a
garantir fatia de mercado, pouco explorado em seu entorno, 0 que caracteriza

potencial oportunidade de negadcio.
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Ainda, foi possivel perceber que a estrutura esta centrada nas duas socias, 0
gue faz a empresa altamente centralizada e pouco preparada para utilizar o plano de
marketing como ferramenta de gestéo.

Dai a necessidade de algumas recomendacfes que foram expostas neste
trabalho.

Conclui-se que o modelo de Estrutura de Plano de Marketing para [AT]
Arquitetura surge o que foi trabalhado na fundamentacao tedrica e que resultou no na
estrutura apresentada no desenvolvimento do trabalho, dando-se destaque para a
situacdo atual de marketing da empresa que encontra-se, ou seja, lastimavel e ao
mercado desta, que encontra-se aquecido. A estrutura identificada foi nominada de
Estrutura de Plano de Marketing para a empresa [AT] Arquitetura, e pretende-se que a
mesma sirva de base para outras empresas do ramo de arquitetura.

Assim, recomenda-se que a [AT] Arquitetura siga as ac¢fes de marketing
propostas pelo o autor, como explorar melhor a marca do escritorio e explorar seu web
site como ferramenta de interacdo com a sociedade, bem como realizar o trabalho de
avaliacdo e controle das mesmas, para que o plano de marketing possa ser
implementado com sucesso.

Por fim, Resgatando os objetivos especificos, bem como a pergunta de
pesquisa, este plano de marketing conseguiu, através da metodologia descrita,
alcancar o objetivo proposto, de apontar acbes estratégicas, se implementadas,
poderdo fazer com que a empresa [AT] Arquitetura atinja melhores resultados,

principalmente em termos financeiros.
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ANEXO

Anexo A — Tabela de horas por projeto

100

INDICE DE DOCUMENTOS

Funcionaria o ESTAGIARI  ESTAGIARI
1 Funcionaria 2 A A
5 QUANT. Hh
QTIDAD ESPECIFICACAO DOS P/ QUANT. Hh QUANT. Hh QUANT. Hh QUANT. Hh
E DOC SERVICOS DOCUMENT TOTAL TOTAL TOTAL TOTAL
O
reunido cliente prog. necessidades 0 0 0 0 0
execucao da proposta 0 0 0
Estudo Preliminar
1 | implantagédo 9 0 0 0 0
2 | layout 12 0 0 0 0
1 | estudo volumétrico 3 0 0 8 0
1 | formatacdo desenhos 0 2 0 0
1 | apresentagédo para cliente 0 0 0 0
Anteprojeto Arquitetonico
1 | ajustes de projeto 4 1 8 0 0
1 | implantagédo 1 2 6 0 0
2 | planta baixa layout 1 2 6 0 0
4 | fachadas 8 2 8 0 0
3 | corte 1 2 8 0 0
1 | planta de cobertura 0 1 4 0 0
1 | estudo volumétrico final 0 1 0 4 0
1 | quadro de areas 0 1 2 0 0
12 | formatag&o desenho 0 0 1 0 0
1 | correcéo de desenho 0 2 2 0 0
1 | reuniao complementares 4 0 0 0 0
apresentacao para cliente 2 0 0 0 0
Projeto Executivo
1 | ajustes de projeto 2 2 0 2 0
1 | compatibilizagdo complementares 2 4 0 6 0
1 | implantagé&o / situagao 0 1 0 3 0
2 | planta baixa cotas 0 1 0 8 0
4 | fachadas 0 1 0 8 0
3 | corte 0 1 0 8 0
1 | planta de cobertura 0 1 0 2 0
1 | quadro de esquadrias 0 1 0 4 0
1 | quadro de areas 0 1 0 2 0
11 | formatagdo desenho 0 0 0 2 0
1 | corregao de desenho 3 3 0 0 0
Detalhamento
2 | PB paginagédo de piso 0 0 0 0 0
2 | Pag. paredes areas molhadas 0 0 0 0 0
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PB paginacao pontos de 1 1 0 3
iluminacéo
detalhamento esquadrias 1 2 0 3
formatagdo desenhos 0 0 1
correcao de desenho 1 0 0
apresentacao cliente 0 0 0
visitas obra 0 0 0 0
TOTAL DE HH 59 34 A7 64
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Anexo 2 — Planilha de estimativa de honorarios

PLANILHA DE ESTIMATIVA DE HONORARIOS

102

CLIENTE:
ENDERECO OBRA:
TELEFONE:
E-MAIL:

SERVICO:
PREPARADO POR:

Projeto de Arquitetura de Interiores Residencial

DATA: 25/02/2009

CALCULO DO TOTAL DOS CUSTOS DIRETOS

1. CUSTOS DA MAO-DE-OBRA

1.2. Total Saléarios do

1.3. Total da Méo de

1.1. Total de hh Servico R$ Obra R$
59 1224.25 2,500.05
35 455
47 488.8
64 332
0 0

2. OUTROS CUSTOS DIRETOS

Valor
Outros Custos Diretos Valor Orcado Outros Custos Diretos Orgado
2.8- Instrumentos
2.1- Consultores 0.00 | especiais 0.00
2.9- Material de
2.2- Subcontratados 0.00 | Consumo 0.00
2.3- Impresséo (plotagem) 0.00 | 2.10- Passagens 0.00
2.4- Maguete eletronica 0.00 | 2.11- Diarias e estadias 0.00
2.5- Comunicagdes (DDD) 0.00 | 2.12- Seguros 0.00
2.6- Transporte, frete 0.00 | 2.13- Comissoes e taxas 0.00
2.7- Veiculo combustivel 0.00 | 2.14- Taxas Prefeit/ ART 0.00
2.16 SUBTOTAL 2.8 a
2.15 SUBTOTAL2.1A 27 0.00 | 2.14 0.00
2.17 TOTAL DE OUTROS CUSTOS DIRETOS (2.15+2.16) 0.00
2.18 TOTAL DE CUSTOS DIRETOS (M&o de obra + outros custos diretos) 2,500.05 |
3. TOTAL DE CUSTOS INDIRETOS
| k2= 0,29 x o valor total de m&o-de-obra (item 1.3) 725.01 |
4. TOTAL DOS CUSTOS DO ESCRITORIO PARA EXECUTAR OS SERVICOS
| Total dos custos diretos (item 2.18) + Total dos custos indiretos (item 3) 3,225.06 |
5. CALCULO DO PRECO DE VENDA DO SERVICO (HONORARIOS OU RECEITA)
5.1- Receita sobre mao-de-obra (salarios (item 1.2)) x k (k1xk2xk3)) 4,825.10
5.2- Receita sobre outros custos diretos (item 2.17 x 1,1) 0.00
5.3- Preco parcial (item 5.1+5.2) 4,825.10
5.4 - Impostos (1SS
ix0+PIS+COEIN+CS+IR+outros) 11,33% 5,371.78
5.5- Custo finareet 241.25
5.6- Preco final de venda 5,757.22
5.7- Margem (ou lucro) sobre o prego parcial (sem impostos e custo
financeiro) 1,600.03
5.8- % de Margem ou Lucro (Valor do item 5.7 / item 5.3) 33.16%
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