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RESUMO

Bolzan, Vitor José Bressani. Proposta de Ac¢des Mercadoldgicas para um
Empreendimento de Sanitarios Méveis de Luxo. 2017. Monografia (Bacharel em
Engenharia de Producédo) — Universidade Tecnoldgica Federal do Parand, 55p.

O setor de eventos se encontra em constante crescimento. Eventos realizados em
areas afastadas dos centros urbanos, com pouca infraestrutura tem se tornados
cada vez mais comuns. Com este aumento, a demanda por servigos neste setor
também cresce, como a necessidade de equipamentos, pessoal de apoio,
alimentacao e infraestrutura, como banheiros moéveis. O presente trabalho teve por
finalidade propor acdes mercadolégicas para um empreendimento de sanitarios
moveis de luxo utilizando ferramentas do marketing. A analise mercadolégica de um
empreendimento permite ao gestor entender melhor o mercado em que se encontra,
podendo assim sugerir melhorias para a empresa. Este estudo teve como objetivo:
Caracterizar o empreendimento e identificar o mercado consumidor, analisar as
opcOes de mercado exploradas ou ndo, e com isso criar acbes mercadoldgicas
especificas para o ramo estudado. Foram abordadas as técnicas do Marketing Mix e
do Planejamento Estratégico como os quatro P’s e os quatro C’s do marketing,
matriz BCG, matriz GE-McKinsey, matriz Ansoff e analise SWOT. Estas técnicas
possibilitaram a empresa estudada ter um melhor entendimento do mercado em que
estava situada. Os dados foram coletados por meio de pesquisas de mercado em
forma de questionarios, formularios, e de uma analise de uma franquia inicial, ja
existente. Com isso, foram encontradas op¢des de penetracdo no mercado e a partir
delas foram criadas acbes mercadologicas especificas. Os resultados da aplicacéo
das técnicas indicadas foram alcancados, pois permitiram a analise mercadoldgica
do empreendimento e tornaram possivel propor acdes de penetracdo de mercado. A
aplicacdo das ferramentas citadas se mostrou eficiente, pois ocorreu convergéncia
dos resultados apontados.

Palavras-chave: Marketing; Analise mercadolégica; Analise SWOT; Matriz BCG;



ABSTRACT

Bolzan, Vitor José Bressani. Proposal of Marketing Actions for a Mobile Luxury
Portable Toilet Enterprise. 2017. Monography (Bacharel em Engenharia de
Producédo) — Universidade Tecnolégica Federal do Parana.

The event sector is in constant growth. Events in remote areas, far from urban
centers with little infrastructure have become increasingly common. With this
increase, the demand for services in this sector also increassed, such as the need for
equipment, support staff, food and infrastructure, such as mobile toilets. The present
work had the purpose of proposing market actions for an enterprise of luxury mobile
toilets using marketing tools. The market analysis of an enterprise allows the user to
understand better the market, and suggest improvements for a company. This study
aimed to: Characterize the enterprise and identify the consumer market, analyze the
market options explored or not, and with that create specific market actions for the
studied industry. Marketing Mix and Strategic Planning techniques such as the four
P's and four C's of marketing, BCG matrix, GE-McKinsey matrix, Ansoff matrix and
SWOT analysis were discussed. These techniques allowed the studied company to
have a better understanding of the market in which it was located. The data were
collected through market surveys as questionnaires, forms, and an analysis of an
initial franchise, already existent. With this, market penetration options were found
and specific market actions were created. The results of the application of the
indicated techniques were achieved, since they allowed the market analysis of the
enterprise and made it possible to propose actions of market penetration. The
application of the mentioned tools proved to be efficient, since there was
convergence of the results.

Key words: Marketing; Marketing analysis; SWOT Analysis; BCG matrix;
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1 INTRODUCAO

O setor de eventos estd em constante crescimento, principalmente eventos
realizados em &reas afastadas dos centros urbanos, com pouca infraestrutura. Hoje
o0 setor € responsavel por 4,32% do PIB brasileiro (ABEOC, 2014).

Com o aumento de eventos realizados no Brasil, a demanda por servi¢os
neste setor também cresce, como a necessidade de equipamentos, espaco fisico,
pessoal de apoio, setor de alimentacdo e setor de banheiros. Estas atividades séo
denominadas como atividades off-line.

Atividades denominadas off-line séo responsaveis pelo apoio aos setores
gue executam a producao (ou servico) principal (BERGHAUSER, 2001).

A gqualidade off-line € gerada pelas areas que nao estao diretamente ligadas
ao processo de producédo ou fabricacdo da empresa, mas mesmo assim sdo muito
importantes para a finalidade que o produto ou servico foi projetado (PALADINI,
1997).

Seguindo este pensamento, pode-se afirmar que os banheiros de um evento
possuem uma grande relevancia em relacéo a qualidade do evento, pois ao atender
a um evento, o publico dara extrema importancia aos banheiros ofertados no local.

Um banheiro movel possui uma grande facilidade de locomocéo. Sao
banheiros que podem ser levados a locais remotos, para promover Servigcos
sanitarios.

Ocorreu uma grande evolucdo na éarea de sanitarios moveis, que
inicialmente eram ofertados apenas como banheiros quimicos pequenos, muito
deselegantes e desconfortaveis. Atualmente, existe um mercado novo, de banheiros
moveis de luxo para eventos de alto padréo.

O sucesso de uma empresa depende de uma série de fatores, sendo o
marketing um destes. Se ndo houver uma demanda suficiente para os produtos e
servicos prestados pela empresa para que esta tenha lucro, seus esforcos serdo em
vao (KOTLER e KELLER, 2012).

Drucker (1973) afirma que o planejamento estratégico teve seu inicio no
modelo militar, em decorréncia das guerras. E um processo muito importante

realizado por empresas de todos os setores. Um bom planejamento pode colocar a
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empresa na dire¢cdo certa, permitindo que ela se proteja contra possiveis ameacas e
faca uma identificacao de oportunidades de melhorias.

O processo de planejamento estratégico ocorre com a definicdo de objetivos
para a empresa, avaliando fatores internos e externos. Ele afeta a empresa no longo
prazo, pois engloba as decisdes sobre produtos e servicos que a empresa ira
oferecer, e os mercados e clientes que ela ir4 atender (MAXIMIANO, 2011).

Desta forma o estudo em questdo foi desenvolvido em uma empresa ja
ativa no mercado, situada no estado do Rio de Janeiro, que tinha como objetivo
ampliar seu mercado inaugurando uma franquia no Estado de S&o Paulo, na cidade
de Campinas — SP. Para isso, se fez necessario uma analise da nova localizacao,
para avaliar se a abertura da franquia era viavel ou ndo. Também foi necessario
realizar um planejamento estratégico para a nova franquia, avaliando o produto que
sera ofertado e o mercado existente no local.

As ferramentas de Marketing e Planejamento Estratégico abordadas neste
trabalho tiveram como foco contribuir no desenvolvimento das empresas, permitir
gue avaliassem o mercado em que se encontravam, e 0s produtos ou servicos que
estavam ofertando, possibilitando uma melhoria na penetracéo do mercado.

Apés realizar estas andlises, foram geradas acdes mercadolégicas
especificas para a empresa estudada.

O objetivo geral deste trabalho foi estudar mercadologicamente o ramo de
sanitarios moveis de luxo. Foram apresentados a seguir 0s objetivos especificos do
presente trabalho.

a) Caracterizar o empreendimento;

b) Identificar o mercado consumidor;

c) Analisar opcdes de penetracdo no mercado;

d) Criar acdes mercadoldgicas especificas para o ramo estudado;
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2 REVISAO DE LITERATURA

A revisao de literatura visa expor a contribuicdo académica de determinado
assunto até o momento. Quando realizamos a revisdo de literatura agregamos o
conhecimento de pesquisas ja realizadas, que servem de base para investigacdes
futuras e estudos. Ela comprova a relevancia académica de um trabalho realizado
por um pesquisador (SANTOS, 2012).

2.1 MARKETING

Cobra (1985) defende que o marketing deve ser entendido como uma
filosofia, uma regra a ser seguida pela empresa, onde as necessidades da empresa
definem os objetivos que a empresa pretende tracar, para definir os detalhes dos
produtos ou servi¢os que serao feitos pela empresa.

Ainda de acordo com Cobra (2009), o objetivo principal do marketing é
satisfazer as necessidades e desejos dos consumidores por meio de produtos e
Servicos.

De acordo com a Associacdo Americana de Marketing (AMA, 2005),
Marketing € uma func&o organizacional e um conjunto de processos que envolvem
a criacdo, a comunicacdo e a entrega de valor para os clientes, bem como a
administracao do relacionamento com eles, de modo que beneficie a organizacéo e
seu publico interessado.

O marketing existe quando o cliente decide satisfazer suas necessidades e

desejos através dos processos de troca (KOTLER, 1980).

O objetivo do marketing é tornar a venda supérflua, conhecendo e
entendendo tdo bem o consumidor que o produto ou servigo se adapte a ele
e se venda por si mesmo (Drucker, 1973).

Muitas pessoas acreditam que o termo marketing refere-se apenas a vendas
e propaganda. Entretanto, vendas e propaganda constituem apenas uma pequena
fragcdo do marketing. Elas sdo muito importantes, mas séo apenas duas das muitas

ferramentas do marketing.
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2.1.1 Publico-Alvo

Publico-alvo é definido pelo dicionario Aurélio como “Grupo de pessoas a que
se dirige determinado produto, servigco ou mensagem. ” (FERREIRA, 2010).

Publico-alvo € a porcdo da sociedade consumidora para quem sua empresa
direciona os produtos/servi¢os (KOTLER, 2000).

As empresas devem determinar qual sera o segmento de mercados que
desejam participar, pois as empresas que ndo possuem definidos os clientes que
pretendem atender podem ter uma reducao de competitividade no mercado (SILVA,
2010).

Segmentos de mercado s&do grupos de clientes com caracteristicas e
necessidades em comum, que os diferem de outros segmentos de mercado.
Identificar estes grupos de clientes € de suma importancia para que o profissional
de marketing possa formular estratégias de posicionamento para atingir de forma
eficaz os mercados-alvo (SANDHUSEN, 2010).

Kotler (2000) definiu que quando uma empresa identifica todos os segmentos
de mercado, ela precisa optar entre trés estratégias distintas.

Marketing concentrado: Ideal para pequenas empresas que possuem poucos
recursos. A empresa concentra seu foco em um ou poucos segmentos de mercado,

abrindo mao do resto do mercado para a concorréncia.

segmento 3
segmento 2

segmento 1

- /
Empresa Marketing Mix:

N

segmento 5

Figura 1 - Marketing Concentrado
Fonte: Adaptado Porter (1980).

Marketing néo diferenciado: A empresa visa 0 mercado como um todo,
ignorando 0s segmentos de mercado, e oferecendo o mesmo produto ou servi¢co

para todos os clientes. Esta abordagem foi proposta por Michael Porter (1980),
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porém, com a evolu¢do do conhecimento em relacdo a segmentos de mercado, a

eficiéncia desta abordagem tem sido muito questionada.

Empresa - Marketing Mix > Mercado

Figura 2 - Marketing N&o Diferenciado
Fonte: Adaptado Porter (1980).

Marketing diferenciado: A empresa atua em varios segmentos de mercado,
tendo uma abordagem diferente para cada publico-alvo. Esta estratégia requer um

investimento elevado.

Marketing Mix —

Empresa Marketing Mix—3>

segmento 2

segmento 3

segmento 1
segmento 4

\ Marketing Mix |

Figura 3 - Marketing diferenciado
Fonte: Adaptado Porter (1980).

2.1.2 Analise do Mercado Consumidor

Dornelas (2008) enfatiza que a analise do mercado consumidor é
considerada uma se¢do muito importante do plano de negdcios, e também a mais
dificil de se fazer.

De acordo com Kotler (2000), o consumidor € influenciado por fatores
pessoais, psicologicos, sociais e principalmente culturais.

A cultura tem um peso muito forte no comportamento das pessoas. No
decorrer da vida, as pessoas adquirem valores, percepgles, preferéncias e

comportamento, tanto da familia, quanto de outras instituicoes.
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As classes sociais possuem caracteristicas muito diferentes entre si. Pessoas
de uma mesma classe social tendem a se comportar de maneira mais semelhante

do que duas de classes sociais distintas.

2.1.3 Marketing Mix

Antes do conceito de marketing mix ser criado, 0s responsaveis pelo
marketing possuiam muitas atividades de marketing diferentes para gerenciar de
forma separada e independente (CHEN e GREEN, 2009).

O Marketing Mix, também chamado de composto de marketing, € o conjunto
de ferramentas de marketing que séo utilizadas para buscar os objetivos de
marketing em um mercado-alvo (KOTLER, 2000).

Uma organizacao tem a possibilidade de modificar, a curto e longo prazo, o
conjunto de variaveis do Marketing Mix, para satisfazer as exigéncias de seus
clientes (SWARBROOKE e HORNER, 2002).

Em 1960, E. Jerome McCarthy desenvolveu os 4 P’s do marketing, e em

1990, Robert F. Lauterborn desenvolveu os 4 C’s.

2.1.4 Quatro P’s do Marketing

McCarthy (2002, apud KOTLER E KELLER, 2012, p. 25) classificou as a¢des
de marketing em quatro em quatro grupos, chamados de os quatro P’s do
marketing. Produto, preco praca e promocao (Product, price, place and promotion,

em inglés).
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Produto

Variedade de produto
Qualidade
Design
Caracteristicas
Embalagem
Servigos
Garantias

Promogao

Propaganda
Promocao de vendas
Relacdes publicas
Merchandising

Prego Praga
Lista de precos Canais de distribui¢io
Descontos Localizacao
Subsidios Cobertura
Crédito Estoque
Periodo de pagamento Transporte

Figura 4 - 4P's do Marketing Mix
Fonte: Adaptado Kotler e Keller (2012).

O produto, o primeiro item da ferramenta se refere a um complexo de
atributos que séo oferecidos pelas empresas com a intencdo de suprir as
necessidades e desejos dos clientes. Inclui elementos como: apresentacéao fisica,
embalagem, roétulo, cor, marca, imagem do produto ou servico, garantias e
prestacdo de servicos/pés-venda além da analise do ciclo de vida do produto
(SILVA e BATALHA, 2007).

O preco € a quantia em dinheiro cobrada na compra de um bem ou servico.
Influencia diretamente no posicionamento da empresa no mercado, porque envolve
tanto o aspecto relacionado a postura dos concorrentes quanto o poder de compra
dos consumidores, além de considerar os custos de producéo do produto pela firma
e as préprias caracteristicas do bem ou servico (KOTLER et al. 2008).

Praca € o item que foca a disponibilidade dos produtos ofertados aos
consumidores, e esta diretamente ligada a logistica e distribuicdo (MAXIMIANO,
2011).

Promocao engloba todas as estratégias de divulgacdo que serdo utilizadas.
O marketing atualmente € mais do que apenas criar bons produtos e disponibiliza-
los aos clientes. E de suma importancia estabelecer a comunicac&o com os clientes
(KOTLER; KELLER, 2012). Os autores ainda afirmam que as principais ferramentas
do composto promocdo sdo: propaganda, promocdo de vendas, venda pessoal e

relacdes publicas.
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2.1.5 Quatro Cs do marketing

Em 1990, Robert F. Lauterborn propés um novo conceito, chamado de 4 Cs,
onde cada C, corresponde a um P de McCarthy, mas com uma abordagem mais
direcionada ao consumidor.

Os profissionais da area de marketing sdo como vendedores de um produto e
servico, e os clientes sdo como compradores de valor (KOTLER e ARMSTRONG,
2003).

Os 4 Cs séao cliente, custo, conveniéncia e comunicacéo. Eles representam

para o cliente o que os 4Ps representam para o vendedor (KOTLER, 2000).

Produto Preco Praca Promocéao

Conveniéncia

Facilidade na compra

Comunicacéo

Didlogo

Cliente Custo

Dezsejos & Necessidades Custo para satizfazer

Figura 5 - 4C’s do marketing
Fonte: Adaptado de Kotler, (2000).

Cliente - E necesséario entender os desejos e necessidades do cliente e
buscar satisfazé-las, a partir da entrega de um produto ou servico. Uma empresa
deve oferecer ao cliente aquilo que ele realmente pretende adquirir e desenvolver
produtos e/ou servi¢os que satisfacam esta vontade (KOTLER, 2000).

Custo - O custo que o consumidor tera ao adquirir determinado produto. Este
custo ndo se refere apenas ao gasto financeiro, mas também ao “custo da
consciéncia”, por estar adquirindo algo ou “custo da culpa”, por deixar de gastar
dinheiro com outra coisa para realizar aquela compra (COBRA, 2000).

Conveniéncia - Ao realizar uma compra, o cliente normalmente leva em

consideracado a facilidade e disponibilidade daquele produto ou servigo. Por isso &
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necessario analisar onde seu mercado alvo prefere comprar, como ele faz para
chegar la e quao conveniente é para ele. Com a facilidade da internet, as pessoas
nao precisam mais se deslocar a um local para realizar suas compras (KOTLER,
2000).

Comunicagdo — Tem como objetivo criar um dialogo com os compradores em
potencial. A mensagem deve ser clara para informar os principais pontos daquele
servico ou produto (COBRA, 2000).

2.1.6 Matriz BCG

A matriz BCG possui este nome, pois foi desenvolvida por uma empresa
americana de consultoria, chamada Boston Consulting Group (BCG) fundada no
ano de 1963 por Bruce Henderson. Ela também é chamada de matriz do portfélio de
produtos e Matriz de crescimento e participacdo (MAXIMIANO, 2011).

E uma ferramenta para selecdo de estratégias que permite classificar
produtos ou servicos de acordo com seu papel no mercado e sua taxa de
crescimento. (MAXIMIANO, 2011).

Segundo Cobra (1985), A matriz BCG € aplicavel a qualquer produto ou
servicos de uma empresa.

A matriz BCG para Kotler (2000), Cobra (2000), Boone e Kurtz (1998),
Churchill (2003) e Machado (2005) € representada por uma matriz de quatro
guadrantes, que indica: A fatia do mercado; O percentual do mercado dominado

pela empresa; O crescimento potencial do mercado;
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ALTA PARTICIPACAO RELATIVA DE MERCAD BAIXA

x
DS,

10,00 1,00 0,10

20%
ALTA,

10%

BAIXA
0%

Figura 6 - Matriz BCG
Fonte: Adaptado de Ambrésio e Ambrésio (2005).

Ela tem como objetivo dividir os servicos ou produtos entre quatro itens:
Estrelas (Stars), pontos de interrogacdo (Question Marks), vacas leiteiras (Cash
Cows) e animais de estimacéao (Dogs).

Os servicos e produtos estrela, possuem tanto a taxa de crescimento quanto
a participacdo do mercado elevada. O que 0s torna uma promessa para ser um
gerador de caixa de longa duracéao (ROJO, 2005).

Os pontos de interrogacdo sdo produtos ou servigcos que possuem uma alta
taxa de crescimento, muitas vezes por ainda estar no inicio do seu ciclo de vida,
mas mesmo assim possuem uma participacao relativa de mercado baixa, deixando
um grande grau de incerteza (KOTLER, 2000). E necessario decidir entre e retirada
do produto do mercado, ou aumentar o investimento para torna-lo competitivo
(WEISE et al. 2010)

J& os produtos e servigos classificados como vaca leiteira, sdo aqueles que
geram continuamente para a empresa. Possui uma alta participacdo no mercado e
um crescimento real lento nas vendas. Por possuir um custo baixo e uma

rentabilidade alta, é esperado que gere uma caixa excedente. Necessita de menos
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investimentos futuros a medida que o crescimento é reduzido, permitindo focar o
investimento em outros produtos (AMBROSIO; AMBROSIO, 2005).

Os produtos e servigos classificados como animais também sao chamados
de abacaxi por alguns autores fazendo uma referéncia ao uso da palavra como
problema, como Rojo (2005), que os defini como um produto ou servico que nao
possui mais uma perspectiva de crescimento e estad com a participacdo relativa de
mercado baixa, o que gera um custo relativamente alto por causa do volume menor
de vendas.

Tornar estes produtos ou servicos geradores de caixa, exige um esforco
muito alto, pois 0os mesmos ja competem em mercados saturados, contra
concorrentes solidos com alta participacdo no mercado.

Ansoff e McDonnel (1993) afirmam que a matriz BCG possui dois objetivos:
Possibilitar a tomada de decisdes relacionadas a participacdo do mercado e alocar

fundos estratégicos no portfolio dos produtos.

2.1.7 Matriz GE-McKinsey

A Matriz GE — McKinsey recebeu este nome devido a parceria entre as
empresas General Electric e a Consultora McKinsey. Foi criada em 1971, para
servir como uma alternativa a matriz BCG, com o objetivo de dar suporte a
administracdo de marcas e produtos (Lemos, 2008).

David (2009) sugere que a analise da atratividade da industria e forca do
negaocio deve ser feita com uma base ampla de fatores internos e externos.

Os fatores externos mais comuns que definem a atratividade da industria séo
a taxa de crescimento do mercado, tamanho do mercado, intensidade da rivalidade
dos concorrentes, lucratividade do mercado, tendéncias de preco, risco total do
retorno dos investimentos no mercado, limitacbes para penetracdo no mercado,
oportunidades de diferenciacdo do produto, variacdo da demanda, segmentacéo do
mercado, estrutura de distribuicdo e desenvolvimento tecnoldgico (Kotler, 2000).

J& os fatores internos mais comuns que definem a for¢ca do negécio sdo a

forca dos ativos e competéncias, forca da marca em relacdo a concorréncia,



23

participagdo de mercado, taxa de crescimento da participacdo de mercado,
capacidade de producao e forga de distribuicdo, fidelidade dos clientes, posicéo de
custo em relagdo aos concorrentes, margem de lucro em comparagdo com 0S
concorrentes, patentes tecnoldgicas e de outras inovacdes, qualidade, acesso a
recursos financeiros e investimentos e capacidade administrativa (Kotler, 2000).

Kotler (2000) ainda define que, frequentemente, as unidades estratégicas de
negocios séo representadas como circulos, onde o tamanho do circulo representa o
tamanho do mercado, a porcentagem no gréafico de pizza representa a participacao
de mercado da unidade de negécios e as setas representam a direcdo e o
movimento da unidade de negdcio no futuro.

Sobral (2008) afirma que os resultados da analise da Matriz GE — McKinsey
se dividem em 3 grupos:

O grupo 1 se encontra na zona inferior esquerda da matriz, e recebe 0 nome
a Zona de Perigo — Colher e/ou Desinvestir. S0 negocios onde a empresa deve
investir apenas o suficiente para manté-lo operando, e coletar todo o lucro gerado
por ele. Caso esteja apenas gerando prejuizo, a empresa deve descarta-lo.

O grupo 2 esta localizado na diagonal principal da matriz. S8o negdcios de
forca média, em que se deve investir apenas seletivamente, caso 0 negocio pareca
muito promissor, ou se estiver com dinheiro parado em caixa.

O grupo 3 se encontra na zona superior direita da matriz, e € denominado
Investimento seguro e Crescimento. As empresas devem investir em todos o0s
negocios que se encaixam neste grupo, pois sdo promessas de grande retorno para
a empresa e exigem um grande investimento, pelo fato de estarem operando em

constante crescimento.
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Figura 7 - Matriz GE-McKinsey
Fonte: Adaptado de Sobral (2008).

2.1.8 Comportamento do Consumidor

Para tornar possivel a compreensdo de como e porque os clientes compram
um determinado produto € necessario o estudo do comportamento do consumidor.
E isto envolve diversos ramos da ciéncia, como a psicologia, a antropologia e a

sociologia (COBRA, 2009).

2.1.9 Plano de Marketing

Um plano de marketing é um documento escrito que expdem detalhadamente

todas as informacdes que o0 a organizagdo possui sobre o mercado estudado, e
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define as acgbes necessarias para atingir os objetivos de marketing (KOTLER,;
KELLER, 2012).

Os autores ainda defendem que os planos de marketing atuais estdo mais
realistas e bem elaborados que os de antigamente. Eles também tém sido cada vez
mais voltados aos concorrentes e aos clientes.

Kotler e Keller demonstram que o plano de marketing é formado por:

— Resumo executivo e sumario: Devesse iniciar o plano de marketing com um
resumo das metas. Este resumo possibilita que a organizagdo compreenda o
objetivo geral do plano. Apés o resumo € necessario ter um sumario,
delimitando o plano com fundamento e detalhes.

— Analise da situacdo: A analise da situagcdo é composta por todas as
informagOes coletadas quanto a custos, lucros, mercado, concorrentes e
vendas. Com estes dados, € realizado uma analise SWOT.

— Estratégia de Marketing: S&o definidos a misséo e os objetivos financeiros e
de marketing da organizacdo. E estabelecido o posicionamento competitivo
da organizacao, além de quais grupos e necessidades 0 produto ou servico
deve satisfazer. A estratégia de marketing deve ser o mais especifico
possivel.

— Projecbes Financeiras: Inclui previsdo de vendas e despesas e analise do
ponto de equilibrio. Esta analise identifica a taxa de vendas necessarias
mensalmente para compensar os custos fixos e variaveis mensais.

— Controles: A ultima sessao do plano de marketing expde os controles para o
monitoramento. As metas e 0 orcamento sdo detalhados para cada més ou
trimestre, permitindo que os resultados sejam analisados, sendo possivel
tomar acfes corretivas. Sao necessarias algumas avaliacdes para analisar o

progresso e sugerir possiveis mudancas.

2.2 PLANEJAMENTO ESTRATEGICO
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A palavra estratégia se refere a capacidade de se utilizar adequadamente,
todos os recursos disponiveis para uma empresa, buscando com isso resolver
problemas conhecidos e descobrir novas oportunidades (BACK et al., 2013).

Planejamento estratégico se refere ao processo de elaborar uma estratégia,
compreendendo todas as decisdes tomadas em relacdo ao comportamento que a
organizacgao pretende adotar, como por exemplo os produtos e servi¢cos que deseja
oferecer e os mercados e clientes que deseja alcancar (MAXIMIANO, 2011).

Mintzberg e Quinn (2001), destacam que o planejamento estratégico € um
modo para programar a estratégia criada e resolver formalmente suas implicacées.

Quando uma organizacao define novas estratégias € necessario que ela leve
em consideracdo quatro fatores. O mercado alvo, a capacidade organizacional e
operacional em relagcdo ao alcance e implementacdo de novas estratégias e
também a identificagdo do envolvimento de todos o0s niveis organizacionais com a
estratégia a ser implementada (VOUDOURIS et al., 2012).

Cobra (1985) compreende planejamento estratégico como uma acao
administrativa que tem como objetivo prever os desafios que uma organizacao tera

pela frente, definindo com isso as decisdes para o direcionamento dos negdécios.

2.2.1 Analise SWOT

Segundo Maximiano (2011), a sigla “SWOT” se tornou o simbolo de um
procedimento considerado basico para a realizacdo do planejamento estratégico.
Na sigla, o S se refere aos pontos fortes (strenghts), o W aos pontos fracos
(weaknesses), a letra O representa as oportunidades (opportunities) e o T as
ameacas (threats). Em portugués FOFA (Forcas, oportunidades, fraquezas e
ameacas).

A implementacdo da ferramenta ocorre a partir da constituicdo de uma
matriz, na qual as linhas serdo compostas pelas oportunidades e ameacas, e nas

colunas forcas e fraquezas.
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Figura 8 - Matriz SWOT
Fonte: Adaptado Maximiano (2011).

Strengths (S): Forcas: S&o as vantagens que a empresa possui em relacao
aos seus concorrentes.

Weaknesses (W): Fraquezas: Sdo as desvantagens que a empresa possui
em relagdo aos seus concorrentes.

Opportunities (O): Oportunidades: Sao aspectos positivos com potencial para
fazer crescer a vantagem competitiva da empresa.

Threats (T): Ameacas: Sao aspectos negativos com potencial para reduzir a
vantagem competitiva da empresa.

Com foco tanto nos aspectos internos, quanto externos, a analise SWOT
permite ao administrador encontrar fatores criticos e, com isso, ampliar o
conhecimento acerca do negocio (BACK, et al., 2013).

Em relacdo aos aspectos internos, deve se levar em conta a empresa como
um todo, desde a area de marketing até o chdo de fabrica. Deve-se verificar e
comparar seus pontos positivos e negativos com seus concorrentes diretos ou
potenciais, ou até entre as areas da propria empresa (NOGUEIRA, 2011).

J& os aspectos externos podem alterar o desempenho da empresa, tanto
como ameacgas, como oportunidades (DAYCHOUM, 2007). Como os gestores néo

podem controlar estas ameagas e oportunidades, é necessério que o gestor da
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organizagao esteja sempre atualizado com o ambiente externo, para assim buscar

vantagens competitivas no mercado.

2.2.2 Matriz Ansoff

A Matriz de Ansoff, conhecida também como Matriz Produto/Mercado, é
utilizada para determinar oportunidades de crescimento de unidades de negécio de
uma organizagdo, € considerada uma ferramenta de andlise do problema
estratégico e definicdes de estratégias. Foi criada em 1965 por Igor Ansoff.

Ela € uma maneira de representar algumas estratégias que podem aprimorar
0 negocio de uma empresa por meio de quatro estratégias diferentes: penetracao
de mercado, desenvolvimento de produto, desenvolvimento de mercado e

diversificacdo pura (MINTZBERG; QUINN, 2001).

Produto
Mercado

Atual Novo

Atual

Penetracio de Desenvolvimento de
mercado produto

Novo 3 4
Desenvolvimento de . . .
Dviversificacio
mercado
Figura 9 - Matriz Ansoff
Fonte: Adaptado de Ansoff (1965).

O quadrante 1 (Penetracdo de mercado) tem como objetivo o crescimento de
uma empresa atuando na venda de produtos existentes em mercados onde a
mesma ja atua. Visa controlar os mercados atuais, manter a participacdo de
mercado, crescer mais que 0s concorrentes ou elimina-los e aumentar a utilizacéo
dos produtos atuais pelos clientes ja existentes (ANSOFF, 1993).

Ja o quadrante 2 (Desenvolvimento de produto) se refere a materializar os
desejos e as necessidades ja existentes dos consumidores em novos produtos ou
servicos. (REWOLDT et al., 1969).
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O quadrante 3 (Desenvolvimento de mercado), € a estratégia onde a
empresa visa atingir novos mercados, onde ainda néo atua, com seus produtos
atuais. Ela busca “roubar” clientes da concorréncia, introduzir produtos existentes
em mercados em que a empresa ainda ndo atua ou introduzir novas marcas no
mercado (MINTZBERG; QUINN, 2001)

Na diversificacdo (quadrante 4), a organizacao procura desenvolver produtos
e mercados dela que ainda n&o sdo conhecidos. E possivelmente a estratégia mais
dificil por lidar com duas varidveis nao controladas pela empresa, o
desconhecimento dos novos mercados e o desconhecimento dos novos produtos
(ANSOFF, 1993).

Ansoff (1979) lembra ainda que nenhuma empresa esta imune as ameacas

de obsolescéncia de produtos e saturacao da procura.

2.3 INOVACAO

Schumpeter (1942), afirma que organizacbes buscam vantagens
competitivas utilizando a inovacdo tecnologica, desenvolvendo novos produtos,
servicos ou processos de producdo. Esta inovacéo ird gerar um monopélio que trara
lucros para a organizacado, até que outras organizacdes adotem as mesmas ideias,
com isso, reduzindo os lucros deste monopdlio até que uma organizagcao
desenvolva uma nova inovacao tecnoldgica, retornando assim ao inicio do ciclo,
gue é nomeado pelo préprio autor de destruicao criativa.

Inovacdo € definido no manual de oslo pela OCDE (2005), como a
implementacdo de um produto, processo, método de marketing ou método
organizacional novo ou melhorado.

O ato de inovar, ndo esta limitado a criar novos produtos ou servi¢cos. Ele
também envolve o desenvolvimento de negécios totalmente novos, e de novos
processos de negocios (KOTLER, 2003).

A destruicdo criadora € o impulso fundamental que aciona e
mantém em marcha capitalista, constantemente criando novos
produtos, novos métodos de producdo, novos mercados e,
implacavelmente, sobrepondo-se aos antigos métodos menos
eficientes e mais caros (SCHUMPETER, 1982).
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Brum et al. (2012) evidenciam que na area tecnoldgica as inovagdes ficam
mais aparentes e seus resultados normalmente envolvem muitos setores da
economia.

Porém Da Costa, Filha e Guidolin (2011) garantem que as industrias de baixa
e média tecnologia atuam como co-desenvolvedoras das inovacdes das industrias
de alta tecnologia, 0 que impulsiona seu crescimento.

Paises de primeiro mundo investem uma boa parte de seu capital e esforco
para pesquisas de desenvolvimento tecnoldgico, com a participacdo de
universidades, laboratdrios governamentais e também empresas tecnoldgicas
(DOSI, 1988).

2.4 SETOR DE EVENTOS

De acordo com a pesquisa realizada em 2013, publicada no I
Dimensionamento da Industria de Eventos — ABEOC Brasil / SEBRAE o setor de
eventos estd em plena expansao, crescendo aproximadamente 14% ao ano. A
pesquisa revela que este setor movimentou R$ 209,2 bilhdes em 2013, o que
representa uma participacdo de 4,32% no PIB do Brasil. Uma pesquisa realizada
anteriormente, em 2002, apontou que a renda anual da industria de eventos foi de
R$ 37 bilhdes naquele ano (ABEOC, 2014).

Segundo Tum, Norton e Wright (2007), 0os eventos possuem uma importancia

muito grande para a comunidade porque, promovem o envolvimento da populacéo.

Um instrumento institucional e promocional utilizado na
comunicacdo dirigida, com a finalidade de criar conceito e
estabelecer imagem de organizagbes, produtos, servigos,
ideias e pessoas por meio de um acontecimento previamente
planejado a ocorrer em um em um Unico espaco de tempo com
aproximacgao entre os participantes, quer seja fisica, quer seja
por meios de recursos de tecnologia (MEIRELLES, 1999).

Ainda de acordo com Meirelles (1999), todo evento pode ser considerado

uma forma de reunido, tendo em vista que reuni duas ou mais pessoas.
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Um evento tem como objetivo levar emocgdes, experiéncias memoraveis.
Para isso, € necessario conhecer profundamente o publico de determinado evento
(MARTINS, 2012).
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3 MATERIAIS E METODOS

3.1 CARACTERIZACAO DA EMPRESA

Uma empresa inovadora, no ramo de eventos, realiza servigos de locagéo de
banheiros moéveis de luxo. Atualmente localizada no estado do Rio de Janeiro,
busca avaliar a possibilidade de expandir para o interior de Sdo Paulo. Seus
principais clientes, sdo eventos que possuem alas reservadas, como areas “VIPS”,
camarotes e locais exclusivos para um determinado publico.

Os banheiros ofertados contam com um grande diferencial, tanto em estética

guanto em ergonomia, sendo entdo um banheiro mével de luxo.

3.2 TIPOS DE PESQUISA

Silva e Menezes (2001) afirmam que existem muitas formas de se classificar

uma pesquisa. As formas classicas estao representadas nesta imagem.

Pesquisa
Cientifica
Natureza Objetivos Abordagem Métodos
Basica Exploratéria Quantitativa Estudo de Caso Pesqui
Documental
: . o . . Pesquisa
Aplicada Descritiva Qualitativa Pesquisa Acdo Bibliografica
Explicativa Combinada Peoquea Resquisa
Experimental Expost Facto
Normativa Levantamento Pe_sqmsa
Participante
Modelagem e
Simulacdo

Figura 10 - Classificacdo da pesquisa cientifica
Fonte: Adaptado Silva e Menezes (2001).

7

Seguindo esta classificagdo o presente estudo € classificado como uma
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pesquisa aplicada, exploratdria, qualitativa e bibliogréfica.

Pesquisa aplicada tem como objetivo a geracdo de novos conhecimentos que
sejam Uteis para o0 avanco de estudos.

Pesquisa exploratdria busca familiarizar um problema, para torna-lo explicito.
Possui levantamento bibliografico e entrevistas com pessoas que tenham algo
ligado ao problema pesquisado.

A pesquisa qualitativa visa considerar que existe um vinculo inseparavel
entre 0 mundo objetivo e a subjetividade do sujeito que ndo € possivel utilizar
nameros para calcular.

Uma pesquisa € considerada bibliografica quando é feita baseada em

materiais ja publicados, como livros, artigos e material publicado na internet.

3.3 ETAPAS DA PESQUISA

Neste topico sera apresentado todas as etapas de realizacdo desta pesquisa.
Etapa 1: Inicialmente, foi realizado um levantamento bibliografico sobre os
conceitos de marketing, publico alvo, analise do mercado consumidor, matriz GE,
matriz BCG, analise SWOT, matriz Ansoff, inovagao, setor de eventos, marketing

mix e suas ferramentas que serao utilizados nesta pesquisa.

Etapa 2: Para realizar uma andalise mercadologica foram coletadas
informacBes em relacdo aos clientes em potencial da empresa, por meio de
pesquisas de mercado em forma de questionarios e formularios, e também a partir

da observacéao e analise da franquia inicial.

Etapa 3: Foram selecionadas as ferramentas a serem utilizadas na andlise do
servico, interpretando e explicando os dados previamente coletados com a ajuda de

ferramentas de analise mercadoldgica.

Etapa 4: As opcles de penetracdo no mercado que forem encontradas serao

analisadas, e a partir delas, serdo criadas a¢cdes mercadoldgicas especificas.
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4 RESULTADOS E DISCUSSAO

4.1 INFORMACOES DA EMPRESA

A empresa estudada ja esta ativa no mercado. Situa-se atualmente na cidade
do Rio de Janeiro — RJ e seu objetivo atual é ampliar seu mercado realizando uma
ampliacdo para o interior do Estado de Sao Paulo. A cidade escolhida para esta
ampliacdo foi a cidade de Campinas — SP. Para ter sucesso nesta ampliacao, foi
necessario realizar um planejamento estratégico para a nova franquia, avaliando o
produto que sera ofertado e o mercado existente no local.

O mercado de banheiros moveis de luxo é um setor novo, que estad em
crescimento, o que torna a ampliagdo uma ideia interessante.

Para realizacdo dos estudos, as informacGes serdo coletadas por meio de
analise interna e externa da empresa, além de informacdes coletadas dos gestores
da empresa, funcionarios, clientes e consumidores.

O publico-alvo da empresa sdo eventos de alto padréo, realizados em locais
com falta de infraestrutura, que possuem a necessidade de banheiros méveis de
luxo.

A estratégia de marketing ideal para a empresa, € o Marketing concentrado,
pois visa concentrar o foco em poucos segmentos de mercado. Estes segmentos

sdo: Casamentos, eventos corporativos, feiras, areas VIPs e backstages.

4.2 QUATRO P’S DO MARKETING

No presente estudo, foi realizado a definicdo dos quatro P’s da empresa:
a) Produto

O produto da empresa é a locacdo de cabines de sanitarios moveis de luxo
para eventos. As cabines da empresa utilizam uma tecnologia diferenciada, que néo
faz uso de produtos quimicos, que sdo comuns em banheiros moveis, normalmente
chamados de banheiros quimicos.

A opcéao pela comercializacdo exclusiva de uma cabine de sanitarios de alto

padrdo, € compativel com os objetivos da empresa e busca desenvolver uma marca
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forte e fidelizar os clientes e consumidores. A locacdo dos sanitarios engloba o

transporte das cabines até o local, a instalagdo, a manutencao e a retirada.
b) Preco

O preco € muito variado, levando em consideracdo principalmente a
localizacdo do evento. Quanto mais longe € o evento, maior serd o gasto com
logistica, logo, maior o preco.

Seré realizada uma estratégia de desnatamento, com iSSO seu preco no
mercado sera bastante alto se comparado com outros servicos de locacdo de
banheiro. Esta estratégia buscar atingir um publico que busca um produto
diferenciado e exclusivo. Além disso, sera observado o comportamento dos clientes,

para verificar a adequacao do preco.
c) Praca

A empresa tem como publico-alvo eventos de alto padrdo, realizados em
locais com falta de infraestrutura, que possuem a necessidade e banheiros moveis
de luxo, como eventos corporativos, casamentos, feiras, areas VIP e backstages.

Sua area de atuacao principal sera todo o estado de S&ao Paulo, porém com a
possibilidade de atender eventos em locais mais distantes, caso o cliente aceite o

alto preco de logistica.
d) Promocéo

Para se promover, a empresa ird focar no marketing digital, se mantendo
presente nas redes sociais para atrair a atencdo dos consumidores. Serdo
realizados também participacées em eventos de divulgacéo, como feiras de noivas
e feiras de negdcios.

Existe também a opcao de participar de eventos grandes, que possuam
bastante visibilidade, com uma margem de lucro minima, reduzindo o preco final

para o cliente, para expor a marca da empresa.

4.3 QUATRO C’S DO MARKETING
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a) Clientes

Os clientes sédo eventos realizados em locais que ndo possuem a
infraestrutura necessaria para receber a quantidade de pessoas que o evento
prevé, como festivais de FoodTrucks, casamentos, eventos corporativos, areas VIP

e backstages.

b) Custo

O custo é mais alto do que o de banheiros moéveis comuns, os banheiros
guimicos, porém, por possuir tecnologia a vacuo, uma tecnologia sustentavel, tem
um gasto muito reduzido com agua, além de possuir um alto padrédo de estético,

que agrega valor ao evento.

c) Conveniéncia

O cliente realiza o pedido de orcamento pelo site da empresa, e o recebe via
e-mail. Para o acerto dos detalhes a empresa entra em contato com o cliente por

telefone.

d) Comunicacéao

A empresa esta presente nas redes sociais, como Facebook e Instagram.
Todas as cabines de banheiro possuem as informacfes da empresa estampados,
para usa-las como divulgacédo. A empresa também entra em contato com possiveis
novos clientes por meio de participacdes em feiras de eventos para divulgacdo do

produto.

4.4 MATRIZ BCG

Como a empresa possui apenas um produto, foram analisados os principais
mercados em que ela tem participagdo. S&o eles: Festivais de FoodTrucks,
casamentos, eventos corporativos, areas VIP e backstages.

Realizando reuniées com os gestores da empresa, analises do mercado atual
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e de seus principais concorrentes, foram calculadas o crescimento de mercado e a

participagao relativa do mercado de cada servico.

Market Share do Partlc’pagao
Cresc. Mercado Market Share . Relativa do
Principal Concorrente
Mercado

Festival de FoodTruck 75% 30% 60% 0,50
Casamento 55% 40% 20% 2,00
Evento Corporativo 30% 25% 30% 0,83
Areas VIP 25% 60% 20% 3,00
Backstages 10% 10% 40% 0,25

Cresc. Mercado Médio 39% - - -

Quadro 1 - Dados da Analise BCG realizada na empresa

Fonte: Autoria Propria.

Com os dados calculados conforme pode ser visto no Quadro 1, foi
construida a Matriz BCG (Figura 11).
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Estrela ® Pontode
_ 70%

Interrogacao
60%
. Cazamento

¥ T T T v v v v S0%
40%

Eventp Corporativo A - - d
Areas VIP nimais ae 0%

® Vaca Leiteira Estimacao
20%
- 10%

Backstages
0%
3,00 2,50 2,00 1,50 1,00 0,50 - -0,50 -1,00
® Festival de FoodTruck ®Casamentc @ Evento Corporative  ®Areas VIP ® Backstages

Figura 11 - Matriz BCG da empresa

Fonte: Autoria prépria.

Avaliando a matriz construida, vemos que as areas VIPs se encontram
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dentro do quadrante Vaca Leiteira, indicando ser um excelente servigo que gera
caixa e possuir uma grande receita. Por ser o Unico servico no quadrante Vaca
Leiteira, é considerado o carro chefe da empresa.

Os casamentos, entraram no quadrante Estrela, o que indica que precisam
de bastante investimento, mas que também irdo gerar grandes lucros. Com um
tempo, os casamentos devem se tornar Vacas Leiteiras.

Festivais de FoodTrucks foram definidos como Pontos de interrogagao.
Possui um grande crescimento de mercado e com o0 investimento correto, pode
penetrar neste mercado e se tornar um servico Estrela.

No quadrante Animais de Estimacédo estdo dois servicos: Backstages e
Eventos Corporativos. O servico de Backstages € mercado com muito pouco
crescimento onde os concorrentes ja estdo bem consolidados. Por isso, € um
servico que nao deve receber nenhum investimento da empresa.

Ja os Eventos Corporativos se encontram bem proximos ao quadrante
estrela, entdo € possivel que com mais investimento para penetracdo de mercado,

este servigo se torne um servico estrela.

4.5 MATRIZ GE-MCKINSEY

Para ter uma avaliacdo mais detalhada, foi realizada a montagem da matriz

GE-McKinsey com os mesmos dados da matriz BCG.
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Festival de FoodTruck

| Casamento

Evento Corporativo

Atratividade da Indastria

! Areas VIP

Backstages

Forca do Negocio

Figura 12 - Matriz GE-McKinsey da empresa
Fonte: Autoria Prépria.

Observando a Figura 12, podemos visualizar como o servi¢co backstages se
encontra em uma posi¢cao muito ruim, dentro da zona de perigo. Levando em conta
isto, podemos avaliar que ndo é interessante para a empresa realizar investimento
neste tipo de servico.

Os servicos de Areas VIP e Eventos corporativos, estdo no centro da matriz,
com areas VIP mais proximo ao vermelho e Eventos corporativos bem proximo ao
verde. Sao considerados entdo, servicos de forca média, sendo o servico de
Eventos corporativos 0 mais interessante a receber investimentos.

Ja os servicos de Festival de FoodTruck e Casamento estdo classificados
como investimento seguro e de crescimento. A empresa deve investir nos dois

servicos pois sao promessas de grande retorno para a empresa.

4.6 ANALISE SWOT

Para realizar a andlise SWOT, foram realizadas perguntas aos funcionérios e
gestores da empresa, além de contar também com uma observacéo externa.
As respostas foram quantificadas de 0 a 12 onde 0 é discordo totalmente e

12 é concordo totalmente.




Forcas

O primeiro quadrante analisado foi referente as forcas da empresa.
As perguntas realizadas em relacéo as forcas da empresa foram:

Sua marca é reconhecida?

Sua empresa possui diferencial inovador?
A tecnologia propria é essencial para o neg6cio?
O produto possui uma boa performance?
O custo de operacéo € baixo?

Possui empregados com experiéncia?
Possui uma boa localizagéo?

A Infraestrutura é adequada?

Possui canais de vendas diversificados?
A empresa possui eficiéncia?

A base de clientes é grande?

Possui recursos financeiros?

O negocio possui escalabilidade?

Possui responsabilidade socioambiental?

E os resultados obtidos estdo expostos na Figura 13.

40
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Figura 13 — Forcas da empresa
Fonte: Autoria Propria.

Na Figura 13, estdo expostas todas as forcas da empresa. As maiores forcas
séo relacionadas a tecnologia, que é inovadora. Esta tecnologia torna os custos de
operacao baixos, aumenta a eficiéncia do produto, aumentando sua performance e

€ uma tecnologia sustentavel.

b) Fraguezas

O segundo quadrante faz a andlise das fraquezas da empresa.
As perguntas realizadas em relacéo as fraquezas da empresa foram:
— Sua marca é desconhecida?
— Sua empresa ndo tem uma proposta definida?
— Sua tecnologia é compartilhada?
— Seu produto € de baixa qualidade?
— Falta inovacgéao e criacao de novos produtos?
— Possui alto custo de producao?
— Na&o possui colaboradores com experiéncia?
— E dependente de conhecimentos complexos?

— Tem poucos canais de venda?
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— Seu atendimento ao cliente é ruim?
— Existe ma gestado na empresa?

— E dependente de poucos clientes?
— N&o possui recursos financeiros?

— A empresa ndo possui responsabilidade socioambiental?

As respostas podem ser observadas na Figura 14.
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Figura 14 — Fraquezas da empresa
Fonte: Autoria Prépria.

Ao observar a Figura 14, é notavel que existem poucas fraquezas. As que
representam maior importancia sao 0s poucos canais de venda e a dependéncia de
conhecimentos complexos.

A empresa deve buscar novos canais de venda, como por exemplo, o E-
commerce, para reduzir uma de suas maiores fraquezas, além de potencialmente
alavancar as vendas da empresa.

A dependéncia de conhecimentos complexos sempre ira existir, por se tratar
de uma tecnologia complexa, porém a empresa pode fazer uso da gestdo do

conhecimento para que estes conhecimentos nunca sejam perdidos.
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Oportunidades

O terceiro quadrante analisado foi referente as oportunidades.
As perguntas realizadas em relagao as oportunidades da empresa foram:
Existem mercados inexplorados?

Pode fazer parcerias estratégicas?

Existem poucos concorrentes?

Pode aproveitar de politicas existentes?

Pode se aproveitar de avancgo tecnolégico?

Vai ocorrer reducao de taxas e impostos?

Esta em um ambiente colaborativo?

Véao acontecer grandes eventos no futuro?

Possibilidade de uma nova linha de produtos?

Os recursos essenciais sdo comuns?

Existem muitos segmentos de clientes?

Existe um crescimento do mercado?

Existem muitas barreiras para novas empresas?

Facilidade de conseguir informacdes?

As respostas podem ser observadas na Figura 15.
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Figura 15 — Oportunidades da empresa
Fonte: Autoria Prépria.
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E possivel ver na Figura 15 que as maiores oportunidades para a empresa,
estdo relacionados com o mercado em que ela atua. E um mercado em
crescimento, inexplorado, com previsédo de possuir grandes eventos no futuro e que
possui uma barreira para entrada de novas empresas, devido a uma dificil aceitacao
de novas empresas neste segmento, além de exigir o uso de uma tecnologia cara e

complexa.

d) Ameacas

O quarto quadrante analisado foi referente a analise das ameacas a
empresa.

As perguntas realizadas para avaliar as ameacas foram:

— O mercado esté ficando saturado?

— [Existem poucos parceiros?

— Existem novos concorrentes?

— Existem politicas publicas e leis que possam trazer problemas para a
empresa?

— Existe substituicdo tecnologica?

— Pode ocorrer a entrada de concorrentes no mercado?

— Vai ocorrer aumento do custo de producdo?

— A empresa esta submetida flutuacdo do dolar?

— Ha desinteresse geral pelo produto?

— Existe dificuldade em inovar?

— Os recursos essenciais sdo escassos?

— O segmento de clientes esta se deteriorando?

— Hé estagnacao do mercado?

— Existem poucas barreiras para concorrentes?

As respostas podem ser observadas na Figura 16.
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Figura 16 — Ameacas da empresa
Fonte: Autoria Propria.

Observa-se, por meio dos indicadores constantes na Figura 16 que a maior
ameaca que a empresa sofre no momento da pesquisa refere-se a flutuacado do
dolar. Isto ocorre devido ao fato da tecnologia utilizada pela empresa ser toda
importada. Como néo existe tecnologia semelhante no Brasil, a empresa continuara
submetida a esta ameaca.

A segunda maior ameaca S80 OS recursos essenciais escassos, que se
referem a matéria-prima utilizada para a construcao de novas cabines. Porém, caso
algum destes produtos se tornem escassos, a empresa pode facilmente substituir
este produto por outro mais viavel no momento, sem comprometer a construcao da
cabine.

Com todos estes valores calculados, é possivel somar o total de cada gréfico,

e compara-los, como na Figura 17.
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Figura 17 - Somatéria das respostas da analise SWOT
Fonte: Autoria Prépria.

Por meio da - Somat6ria das respostas, € possivel perceber que a forca e as
oportunidades da empresa sdo muito maiores que as fraquezas e as ameacas, 0
gue torna o negdcio um bom investimento.

E importante ressaltar que a analise foi baseada na visdo dos gestores da
empresa, que pode ser considerada otimista.

Com base nos levantamentos realizados para a confeccdo da Matriz SWOT
foi realizado a apresentacéo da postura estratégica da empresa. Na Figura 18 pode-
se ver a realidade dos indicadores na instituicdo estudada, podendo-se defini-la

como uma organizacao na fase de Crescimento.
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Figura 18 — Postura estratégica da empresa
Fonte: Autoria Prépria.

4.7 MATRIZ ANSOFF

Ao visualizar a Matriz Ansoff elaborada para o caso da empresa estudada
pode-se perceber que o quadrante 1 (Penetracdo de mercado) representa que ela
possui um produto inovador, que sera usado para segmentar o mercado ja existente
de banheiros moveis.

O Desenvolvimento de Produto, localizado no quadrante 2 esta relacionado a
criacdo de uma nova cabine, menor e que seja mais barata para o cliente,
possibilitando uma maior competitividade com os concorrentes.

No quadrante 3 (Desenvolvimento de Mercado) é identificado a busca por
mercado no interior do estado de S&o Paulo, com a abertura de uma nova franquia.

Pode-se observar no quadrante 4 (Diversificacdo) que a empresa deve
buscar maneiras de tornar possivel personalizar as cabines para cada evento, com
um foco para eventos particulares como casamentos e eventos corporativos.

A matriz Ansoff esta demonstrada na Figura 19.
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Figura 19 — Matriz Ansoff da empresa
Fonte: Autoria Propria.
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5 CONSIDERACOES FINAIS

Os eventos acompanham o homem durante toda a sua existéncia, seja como
um almog¢o, comemoracgdo, competicdo, exposicdo, festival, premiacdo, seminario
ou muitos outros tipos de eventos existentes. Logo, se nota a importancia de se
possuir banheiros para as pessoas presentes nos eventos.

Muitos locais que recebem eventos ndo possuem infraestrutura para suportar
0 publico que é recebido, ndo possuindo banheiros, o que resulta em um
desconforto para os participantes. Por esta razdo, foram criados os banheiros
moveis.

Os banheiros moveis sdo muito utilizados para suportar o aumento de
demanda temporaria que ocorre durante a realizacéo do evento. Porém, existe uma
grande preocupagdo em relacdo aos banheiros moveis, pois sao muito
desconfortaveis e ruins de se utilizar. Assim percebe-se a oportunidade de adentrar
este mercado com o aluguel de banheiros moveis de luxo, oferecendo um servico
diferenciado para os clientes.

A aplicacdo de ferramentas mercadolégicas em uma empresa de banheiros
moéveis de luxo, permitiu a observacdo detalhada do mercado e da empresa,
tornando possivel a caracterizacdo do empreendimento.

Foi definido que o publico-alvo sdo eventos de alto padréo, realizados em
locais com pouca ou nenhuma infraestrutura. A estratégia de marketing ideal para a
empresa, € o0 Marketing concentrado, visando concentrar o foco em poucos
segmentos de mercado.

Foram definidos os 4 P’'s e C’s do marketing da empresa. Em seguida foi
realizada a montagem da Matriz BCG, analisando os principais mercados que a
empresa participa, Festivais de FoodTruck, casamentos, eventos corporativos,
areas VIPs e Backstages. Esta analise indicou que o mercado de Backstages néo
devia mais receber investimentos da empresa, informacdo que se confirmou
realizando a montagem da matriz GE-McKinsey. Esta matriz também confirmou que
os mercados de Festival de FoodTruck e Casamento estdo classificados como
investimento seguro e de crescimento.

Por meio da andlise SWOT, se obteve a confirmacdo que a empresa possuli
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um produto inovador, com muito potencial de crescimento no mercado atual, tendo
apenas que realizar algumas mudancgas, para reduzir suas ameacas e fraquezas.

Na sequéncia, foi construida a matriz Ansoff, fazendo uso das informacdes ja
coletadas através das outras ferramentas. Foi indicado para a empresa que ela
deve almejar a criagdo de uma nova cabine que seja menor e mais barata,
reduzindo seu custo final, permitindo uma competitividade maior com o0s
concorrentes. A empresa também deve buscar maneiras de permitir a
personalizagdo das cabines de banheiro para cada evento, com um foco para
eventos particulares como casamentos e eventos corporativos.

A eficiéncia das ferramentas utilizadas na pesquisa foi comprovada devido a
convergéncia dos resultados apontados.

Observa-se que estudos deste tipo, principalmente em pequenas e medias
empresas do setor de servigcos, contribuem para o crescimento da empresa, pois
permitem que ela identifique seus pontos fortes e fracos, podendo assim melhorar
sua penetracao no mercado.

Portanto, concluimos que o trabalho pode servir como base em estudos
subsequentes para empresas do ramo de servicos, com o objetivo de propor acdes
mercadoldgicas para penetracdo de mercado, como também servir de apoio para

trabalhos que visem a aplicacao destas ferramentas em outras empresas.
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