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RESUMO

Este trabalho trata de um estudo do mercado de controle de pragas, com foco
em Porto Alegre e Regidao Metropolitana, para, a partir disso, elaborar um plano
de comunicacgao para a Fitolog, empresa entrante no setor. Com sugestoes de
aclOes, conteudos de mensagens, veiculos de comunicacao e outras melhorias
nas atuais comunicacoes da Fitolog, o presente trabalho objetiva dobrar o
namero de clientes contratantes da empresa. Para tal, foram realizadas
analises de dados do setor de controle de pragas, bem como identificadas
percepcoes dos funcionarios, dono do negdcio, clientes e potenciais clientes
deste segmento. A partir destas informagdes, fundamentais para conhecimento
do mercado, sdo apontados os pontos vistos como fundamentais a serem
adotados nas a¢des de comunicacdo da empresa alvo do estudo. Por fim, séo
demonstradas diferentes alternativas de veiculos e intensidades a serem
utilizados nas comunicacées da empresa, de acordo com O0S recursos
financeiros disponiveis e de acordo com os objetivos estipulados pelo autor em

conjunto com a empresa tema deste trabalho.

Palavras-chave: comunicagao, controle de pragas, estudo de mercado, Fitolog.



LISTA DE ILUSTRACOES

Figura 1 — Plataformas essenciais de comuniCaga0. ...........coecurrrreeeeriiieneneneen. 29
Figura 2 — Processo de COMUNICAGAD. .........eeriiureeerarreieeerree e e e e 30
Figura 3 — Etapas do plano de comunicacdo segundo autores..............ccce..... 32
Figura 4 — Etapas do plano de comunicagdo segundo autores...........cccceeee.... 33
Figura 5 — Empresas de Porto Alegre e Regidao Metropolitana.............ccc.cee..... 38
Figura 6 — Analise de sites de empresas de controle de pragas..........ccccueee.... 40
Figura 7 — Resumo de perguntas das entrevistas individuais.............cccccceeee... 46
Figura 8 — Resumo de respostas das entrevistas individuais............ccceeeeeeeen.. 47
Figura 9 — Resumo de respostas das entrevistas individuais............ccceeeeeeeee.. 48
Figura 10 — Avaliacdo de operagao conforme o tipo de cliente .................c...... 52
Figura 11 — LOQOtiPO FItOlOQ. .. cceiiiiiiieiiie e 57
Figura 12 — Resumo de gastos por dia com anuncios no Google..................... 61
Figura 13 — Resumo de midias € PreGOS.......ccuuurrreeeeiiiiiiiieeeeeeeieeeee e e 63
Figura 14 — Cendario AVanGadO............eeiiiiiiiiiiiiiee et 66
Figura 15 — Resultados projetados em 12 meses no Cenario Avancgado.......... 67
Figura 16 — Cenario Moderado............cueiieiiiiiiiiiiiee e 68
Figura 17 — Resultados projetados em 12 meses no Cenario Moderado.......... 69
Figura 18 — Cenario BASICO......cccuii it 70
Figura 19 — Resultados projetados em 12 meses no Cenério Basico............... 70
Figura 20 — Calendario de aG0ES.......uuuuueiieriuiiiiieeeeeiieeeee e e e e e e eeee s 72



SUMARIO

1 INTRODUGAO ....ceiciieccenscnsscesssessssssssssssssssssssssssssassssssssssssssssssassssassssasanes 9
2 CARACTERIZACAO DA EMPRESA.......cooiemrrcmsnsensssssssssssnsssssssssssssssanes 11
3 DEFINICAO DO TEMA DE ESTUDO .....coceeeemrerneeensssssseesssssssssssssssassenes 13
4 JUSTIFICATIVA. ... ssms s s smmmn s s e s 16
B OBUETIVOS.....coooiiicccccesccmenn s s sesssssssssssss s s s s esssss s sssmssss s s s essssssssnnmmsnssesessnssnnn 17
5.1 OBUETIVO GERAL ...ttt a e e e 17
5.2 OBJETIVOS ESPECIFICOS .....cviviiieicieieieiseie e 17
6 REVISAO DA LITERATURA .....ooiceinresscesnssssssesssnssssssesssssssassssssssasassenes 18
6.1 DEFINICOES DE MARKETING ..ottt 18
6.2 ANALISE DO MERCADO. ...t ee e 19
6.2.1 Analise do ambiente externo ou macroambiente ............ccccceeeeeeeiinnnnns 19
6.2.2 Analise do ambiente iNterno ............oeeeieiii i 22
6.2.3 Ambiente COMPELITIVO .....coooiiiiii e 23
6.3 DESENVOLVIMENTO E COMUNICACAO DO POSICIONAMENTO......... 24
6.3.1 Segmentagao de MErCaAdO ........ccuuviiiiieeeie e e e 24
6.4 MARKETING NA INTERNET E O E-COMMERCE ...........cccooovueeeeeaaeeeaanns 27
6.5 GERENCIAMENTO DA COMUNICAGCAO.......c.cieeeeeeeeeeeeeeeeee e, 28
6.5.1 Etapas do plano de COMUNICAGAD .....ccceeeriiiiiuiiiiiiiieee e e 31
7 PROCEDIMENTOS METODOLOGICOS.......ccevrueeremsnsaesesesssssssseesssssassenes 34
7.1 ANALISE DO MERCADO........ouimiiiiieieineieie st 34
7.1.1 Coleta de dados SECUNAANIOS ........uuiiiiiiiiiiiiiiiiee e 34
7.1.2 Dados [evantados.......ccooeeeeeieeeeeeeeeeeeeee e 35
7.1.3 Entrevistas iNdiVIAdUAIS ......coeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeee e 43
7.1.4 Analise dos reSUAAOS ....cceeeiieiiiiiiiiiiee e e e e 45
7.2 PLANO DE COMUNICAGCAO ...ttt 50
7.2.1 SeleGa0 do PUDIICO AIVO......cooi e 51
7.2.2 Definigdo do objetivo da comuniCagao .......coeveeeeeeieieieieeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeee 55



7.2.3 DefiniGa0 de OrgamentO. .. ...cooi i 55

7.2.4 CriaCao de MENSAGEIM ...coeiiiiiiiiiiiieieeee e e e ettt e e e e e e e e e saeee e e e e e e e e e e aaanes 56
7.2.5 SeleGA0 A8 MIAIAS ...uuueeeiiiiee et e e e e e 57
7.2.6 Mensuragao dos resultados ......coooeeeeeeieeiieeeeeeeeeeeee e 62
8 CONCLUSOES ......cciimrcirncensscssssssssss s ssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssanas 73
REFERENCIAS........cuitreeeereseesasesssessstsssesssstssssssssesssstsssssssesssesssssssssases 74
APENDICE A - ROTEIROS UTILIZADOS NAS ENTREVISTAS........c.cceeeuuee. 77
ANEXO A — HISTORICO ESCOLAR.......ceeeeremrnraeeesnssssssesssssssssssssssssassenes 80
ANEXO B — CURRICULO........ceemmrerecemnssscsesssssssssesssnssssssesssssssasssssssssasasans 82



1 INTRODUCAO

A Fitolog é uma empresa jovem, tendo iniciado suas atividades no ano
de 2009. Ela é a primeira empresa do grupo Eichencorp, holding criada em
2010 e que hoje conta com Fitolog (controle de pragas e tratamentos
fitossanitarios), Fitoclean (limpeza de reservatorios d’agua e manutencao
predial), e esta lancando sua 32 empresa, chamada GRE (General Renewable
Energies — empresa de energias renovaveis).

Desde 2011, porém, a Fitolog tem dado atencao ao desenvolvimento e
lancamento do servico de controle de pragas para complementar seu portfélio,
qgue s6 continha o servigo de tratamentos fitossanitarios.

O setor de controle de pragas urbanas no Brasil conta com
aproximadamente 3.500 empresas, sendo pouco mais de 50% delas
legalizadas, e movimentou cerca de R$ 1 bilhdo em 2010, conforme pesquisa
publicada pelo estudo Andlise Setorial, da PHC Foco (2011). O setor tem
crescido cerca de 10% ao ano e a Fitolog estima que Porto Alegre seja
responsavel por movimentacao de cerca de R$ 12 milhdes ao ano.

Por esta atratividade do mercado, em franco crescimento, e uma vez
que existe uma grande variedade de empresas neste setor, foi percebida a
necessidade da Fitolog se apresentar de forma mais qualificada ao mercado
para ganhar competitividade e visibilidade rapidamente. Além disso, dada a
inexperiéncia da empresa com este servico e sua pouca idade, acdes simples,
objetivas, de baixo custo e norteadoras para resultados principalmente no curto
e médio prazo serdo essenciais. Em razao disso, neste trabalho sdo abordados
aspectos que podem ser considerados simples, mas que sdo fundamentais
dados os motivos anteriormente citados.

Comecando com uma breve descricdo da empresa, seguida pela
definigdo do problema de estudo identificado e a sua justificativa, € exposta a
revisdo tedrica que embasa o desenvolvimento das demais etapas do trabalho.



Em seguida, sao definidos objetivos gerais e especificos propostos para o
presente trabalho, seguidos pelo método que foi aplicado na realizacao do
mesmo.

As etapas seguintes dizem respeito a realizacdo do estudo de mercado
e a elaboracdo do plano de comunicacdo para a Fitolog. Este inicia com a
analise de dados secundarios internos e externos provenientes dos bancos de
dados da empresa e de entrevistas individuais realizadas pelo autor. Baseada
nesta analise de dados, entdo, é elaborado o plano de comunicacdo que
buscara incrementar o numero de clientes da empresa e sua visibilidade no
mercado.

Espera-se que o plano de comunicacéao elaborado a partir deste trabalho
oriente as acdes e investimentos da Fitolog para que os objetivos propostos

sejam alcangados.
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2 CARACTERIZACAO DA EMPRESA

Desde o inicio de suas atividades, a Fitolog tem como seu carro chefe os
tratamentos fitossanitarios em embalagens de madeira. Para isso, desenvolveu
sua propria tecnologia que resultou no requerimento de patente do Processo da
Céamara Portatil, criado para realizar o servico de forma mével, simplificada e
na modalidade térmica (ndo utilizando produtos quimicos). A saber, o
tratamento fitossanitario € norma internacional requerida para o controle de
pragas quarentenarias que podem infestar e se propagar através de
embalagens e produtos exportados e importados.

Passados cerca de trés anos de operacgdes, a Fitolog tornou-se lider de
mercado no segmento de grandes exportadores do RS (com exportacdes
acima de R$ 50 milhdes). Porém, para consolidar sua posi¢do entre os clientes,
foi identificada a oportunidade de oferecer um novo servi¢o, o de controle de
pragas urbanas. A justificativa para tal atitude residia no fato de seus principais
concorrentes oferecerem este servigco e, em muitos casos, estarem atendendo
os clientes da Fitolog nesta linha. Portanto, estes concorrentes mantinham um
forte vinculo com o cliente da Fitolog, o que significava uma ameaca, pois estes
poderiam retomar negociagdes na linha de servico de tratamentos
fitossanitarios, o ponto forte e fonte de maiores lucros da Fitolog.

No programa de controle de pragas urbanas lancado pela Fitolog,
chamado de Manejo Integrado de Pragas, € oferecida aos clientes uma
protecdo permanente contra as principais pragas que significam risco a saude
e/ou higiene dos ambientes protegidos (dentre as pragas mais comuns
encontram-se roedores e baratas). Apesar deste servico ter inicialmente
surgido para complementar o portfélio da empresa e defendé-la de seus
concorrentes, atualmente esta linha precisa pelo menos dobrar de crescimento
para se tornar financeiramente sustentavel, o que significa que o servico deve

ser oferecido também a empresas que ainda ndo sao clientes dos tratamentos
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fitossanitarios da Fitolog. Este crescimento se deve, além da questdo de
rentabilidade do negdcio, ao fato de também atender a uma politica interna do

grupo Eichencorp de possuir negoécios que estejam na lideranca de seus
mercados de atuacgéao.

12



3 DEFINICAO DO TEMA DE ESTUDO

Segundo Kotler e Keller (2006), o profissional de marketing deve tentar
entender as necessidades, os desejos e as demandas de seu mercado.
Conhecer o mercado em que se esta inserido, portanto, € um dos principios
basicos para a criacdo e conducado de estratégias e acdes que visam o
desenvolvimento da empresa. Por meio deste entendimento, a empresa
consegue posicionar-se de maneira mais efetiva, atendendo melhor as
demandas do mercado.

A Fitolog possui como sua principal atividade o tratamento fitossanitéario,
servico que presta para grandes exportadores situados nos mais diversos
municipios gauchos. Para isso, a empresa desenvolveu uma nova tecnologia, a
qual deu nome de PCP-HT (Processo de Camara Portatil — Heat Treatment),
que a permitiu reduzir custos, aumentar a eficiéncia dos servigos e ganhar
mercado rapidamente. Este diferencial competitivo é tamanho, que levou a
Fitolog a requisitar a patente da tecnologia e, entdo, passou a comercializar
licencas de operagao da tecnologia para outras empresas de todo o Brasil.

Entretanto, passados alguns meses, percebeu-se que muitos
concorrentes seus estavam oferecendo servicos complementares ao
tratamento fitossanitario e, portanto, permaneciam atendendo clientes da
Fitolog em outras linhas de servico, ou mesmo dificultavam a entrada da
mesma em um cliente visto que ela ndo completaria a lacuna deixada pelo
concorrente neste servigo especifico. Para isso, a Fitolog decidiu complementar
seu portfélio com os servicos de controle de pragas e limpeza de reservatérios
de agua, que sao dois servicos complementares bastante ofertados por
concorrentes da empresa, € que geralmente sdo ofertados como um unico
servigo, popularmente chamado de “controle de pragas” ou “dedetizacao”.

A Fitolog, como novata na prestacao de servigos de controle de pragas,
conhece muito pouco sobre este servico e sobre o respectivo mercado. A
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decisdo de ser um prestador do servico de controle de pragas derivou da
oportunidade de aumentar a receita através do atendimento de clientes que ja
eram atendidos pelo PCP-HT. Ao aproveitar esta oportunidade, a Fitolog
estaria expulsando seus concorrentes do espectro de fornecedores de seus
clientes, diminuindo o risco de perder os mesmos no seu principal negdcio.
Porém, o mercado de controle de pragas € um segmento que possui inimeros
concorrentes e que oferece servicos rigorosamente policiados por 6rgaos
reguladores, o que dificulta a inovacdo no processo de prestacdo do servico,
em si. Tendo a Fitolog iniciado a operacdo neste segmento, a demora em
conquistar mercado fez com que a empresa realizasse a prospeccao de
clientes dos mais variados tipos, inclusive junto a muitos que nem sequer
conheciam a empresa.

Por fim, a inexperiéncia e o pouco conhecimento que a Fitolog dispde
sobre este novo mercado em que esta atuando a coloca em situacéo delicada,
pois dificulta a adocéo de acdes de prospeccao € manutencao de clientes, bem
como a torna vulneravel para contra-ataques de concorrentes ou mesmo
guinadas de mercado que, até entdo, tem probabilidade de ocorréncia
desconhecida ou pouco conhecida pela empresa. Este conjunto de condicdes,
portanto, desfavorece o crescimento rapido e sustentavel que a empresa
poderia desfrutar caso dispusesse de melhor conhecimento e planejamento
sobre este novo mercado no qual esta se inserindo.

Para Kotler e Keller (2006), empresas vencedoras serdo as que
conseguirem atender as necessidades dos clientes de maneira econémica e
conveniente, com comunicacao efetiva. Uma vez que a Fitolog acredita haver
pouca diferenca com relagdo a precos e conveniéncia entre 0s concorrentes
deste mercado, a comunicacado se torna essencial para diferenciar a oferta e
dar competitividade as empresas que disponibilizam este tipo de servico.

O plano de comunicacédo, por sua vez, busca desenvolver acdes e
estudar os meios de comunicacao que a empresa utiliza ou ira utilizar para se

comunicar com o mercado. Conforme as necessidades, situacdo e
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oportunidades observadas no mercado de atuacdo da Fitolog, o plano de
comunicacao ira organizar e estruturar a comunicagdao da empresa de forma a
melhorar o seu foco e a efetividade de suas acgdes, proporcionando maior
retorno sobre os esforgos despendidos.

Neste sentido, o presente trabalho aborda um estudo de mercado para
entendimento e conhecimento do mesmo, buscando identificar as lacunas que
podem ser aproveitadas pela Fitolog. A partir deste estudo, € desenvolvido um
plano de comunicacao capaz de criar e comunicar diferenciais competitivos do
servico de controle de pragas da empresa para o mercado, a fim de que a

mesma consiga conquistar clientes de modo mais eficiente e mais rapido.
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4 JUSTIFICATIVA

Uma vez que o conhecimento mercadolégico deste setor € escasso e
pouco se conhece a respeito de como as empresas se portam e se posicionam
neste segmento, torna-se relevante identificar diferenciais competitivos que
possam ser comunicados de forma a facilitar o aumento da carteira de clientes
e da visibilidade de uma empresa de controle de pragas como a Fitolog.

A empresa, por ser ainda incipiente neste setor de controle de pragas
urbanas e possuir poucos clientes em carteira, carece de informacgdes e
aconselhamento das ag¢des que poderiam levar a um aumento efetivo na
aquisicao e retencao de clientes. Ainda, dado o pequeno numero de
funcionarios e a atencao dividida que estes possuem entre o servico de
tratamentos fitossanitarios e de controle de pragas, o presente trabalho torna-
se ainda mais relevante. Por meio dele, é facilitado a empresa o0 acesso a
técnicas, conhecimentos técnicos e sugestées que, de outra forma — caso esta
quisesse investir para a elaboragdo de material semelhante — levaria muito
mais tempo e consumiria recursos humanos e financeiros que atualmente sédo
indisponiveis a empresa.

Neste sentido, avaliou-se como se encontra o mercado de controle de
pragas e quais sdo as variaveis que mais pesam na decisdo de compra do
servico. Com base neste conhecimento, foi elaborado um plano de
comunicacao para que a Fitolog possa buscar melhores resultados nesta linha
de servigos, através de uma comunicacdo mais qualificada para prospeccao e
venda.

Dadas as justificativas descritas até entao, o trabalho torna-se de grande
valia e vai ao encontro das necessidades atuais da organizacao, permitindo a
ela maior velocidade de aprendizado, adaptacao e sucesso na prestacado deste

NOVO Servicgo.
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5 OBJETIVOS

5.1 OBJETIVO GERAL

Elaborar um Plano de Comunicacao para a Fitolog que oportunize um
incremento de pelo menos 100% em sua carteira de clientes no prazo de um

ano, a partir da sua implementacao.

5.2 OBJETIVOS ESPECIFICOS

a) Analisar o mercado de controle de pragas urbanas em Porto Alegre e
Regiao Metropolitana;

b) Identificar oportunidades frente as fraquezas de seus concorrentes e
lacunas no mercado estudado;

c) Propor novas ferramentas e acdes para o composto de comunicacéo da
empresa.

17



6 REVISAO DA LITERATURA

O entendimento dos principais conceitos de marketing, estudo de
mercados e elaboracdo de plano de comunicacdo sao fundamentais para o
desenvolvimento deste trabalho. Constam nesta secdo as referéncias de
autores que auxiliaram a embasar as andlises e o0s procedimentos
metodoldgicos utilizados no trabalho desenvolvido.

Para tanto, iniciaremos com as definicbes de marketing e seus

conhecimentos relacionados.

6.1 DEFINICOES DE MARKETING

Segundo o conceito aprovado em outubro de 2007 pela AMA (American
Marketing Association), “Marketing é a atividade, conjunto de instituicoes e de
processos para criar, comunicar, entregar e trocar ofertas que tém valor para
0s consumidores, clientes, parceiros e sociedade em geral”.

Complementarmente, segundo Kotler e Keller (2006), podem ser
estabelecidas duas definicbes para o conceito de Marketing. A primeira,
chamada por ele de conceito gerencial, se faz presente através da definicao
acima descrita. A outra, chamada de conceito social, diz que o Marketing € um
processo social, onde a criacdo, a oferta e a livre negociacdo de produtos e
servicos de valor ocorrem entre diferentes pessoas e grupos de pessoas que
adquirem, entre si, 0 que necessitam e o que desejam.

Conforme Drucker (1973), teérico da administragdo, o principal objetivo
do marketing é tornar as vendas supérfluas. Uma vez que entendemos
plenamente o consumidor, o bem ou servico que sera oferecido a ele devera

ser de tal afinidade que a venda ocorre sozinha. Portanto, o marketing deve
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agir de forma a tornar o bem ou servigo disponivel para o cliente, nos formatos
em que este se proponha a adquiri-lo.

Os servicos de Manejo Intregrado de Pragas (MIP), popularmente
chamado de controle de pragas, e limpeza de reservatoérios d’agua ainda nao
fazem parte de uma linha de comunicacao madura e nem estdo desenvolvidos
a ponto de trazerem clientes a partir de indicagcdes. Partindo desta perspectiva,
a Fitolog ainda tem um longo caminho pela frente no que diz respeito ao
entendimento deste mercado e das necessidades de seus consumidores para
que as vendas ocorram sozinhas, como cita Drucker (1973).

6.2 ANALISE DO MERCADO

Para que uma empresa compreenda seu papel em um mercado e
consiga tracar planos e executar agdes coerentes para melhoria de seus
negécios, é de fundamental importancia que ela busque informagdes sobre a
situacao atual e futura ndo sé do mercado e do ambiente que cerca e empresa,

como também levante informagdes a seu respeito.

6.2.1 Analise do ambiente externo ou macroambiente

Conforme Kotler e Keller (2006), a empresa deve monitorar seis forgas
importantes e suas interacdes. Sao elas: demogréfica, econémica, politica-

legal, tecnoldgica, sociocultural e natural.
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6.2.1.1 Ambiente demografico

Sao indicadores que dizem respeito a numeros como: tamanho da
populacdo de diferentes cidades, regides e paises, taxas de crescimento,
distribuicao de faixas etarias, composicao étnica, graus de instrucao, padrdes
familiares, além de caracteristicas das regides e as movimentagdes entre elas.

Sao de grande importancia para analise de curto e médio prazo.

6.2.1.2 Ambiente econdmico

Neste ambiente, deve-se estar atento a distribuicio de renda, ao
crescimento econdémico, aos niveis de poupanca, ao endividamento e as
disponibilidades de crédito no pais, regido, estado ou municipio onde se
encontra a empresa. Todos estes fatores afetam o poder de compra e os
habitos de gasto do consumir (KOTLER; ARMSTRONG, 2007).

6.2.1.3 Ambiente politico-legal

A empresa sempre deve trabalhar respeitando as leis e 6rgdos que
regulamentam as praticas de seu negécio e em harmonia com 0s varios grupos
de pressdo e interesses. Neste ambiente sdo estudadas as leis, agéncias
governamentais e grupos de pressado que influenciam e limitam a organizagao
e os individuos em uma sociedade (KOTLER; ARMSTRONG, 2007).

A empresa, desta forma, precisa estar a par das alteracdes da legislacéao
que regulariza os negocios, bem como acompanhar o crescimento de grupos
de interesse especiais. Sdo exemplos de fatores que alteram a postura da
empresa neste ambiente: regulamentagdes de atividades, regulacdes de

precos e protecdo aos consumidores.
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6.2.1.4 Ambiente tecnolégico

No ambiente tecnoldgico, os profissionais de marketing devem estar
atentos a aceleracao do ritmo das mudancas tecnoldgicas, as oportunidades
ilimitadas para inovacédo, as variagdes nos orcamentos de Pesquisa &
Desenvolvimento e a regulamentagdo das mudancas tecnologicas (KOTLER,;
KELLER, 2006).

6.2.1.5 Ambiente sociocultural

Compreender as visbes que as pessoas tém de si proprias, das outras,
das organizagdes, da sociedade, da natureza e do universo (KOTLER,;
KELLER, 2006). Portanto, saber que atitudes, crencas, normas, costumes e
estilo de vida que possuem as pessoas, decorrentes das influéncias sociais e
culturais, podem sinalizar quando e onde as pessoas vao consumir, ou nao, 0os

produtos e servicos que sao oferecidos pela empresa.

6.2.1.6 Ambiente natural

Neste item, a empresa deve possuir consciéncia da importancia do meio
ambiente e da preocupacéao por parte das pessoas. Estas variaveis se tornam
ainda mais relevantes no caso da Fitolog, uma vez que a empresa trabalha
interagindo diretamente com o meio ambiente. Segundo Kotler e Keller (2006),
deve-se levar em consideracdo a escassez de matérias-primas, aumento do
custo da energia, as pressdes antipoluicdio € a mudanca no papel dos

governos.
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6.2.2 Analise do ambiente interno

Além de analisar o ambiente em que a empresa se encontra e as
empresas que concorrem com ela, € importante também conhecer quais séo as
e fraquezas da organizacdo, a fim de que seja possivel uma comparacao e
uma andlise de possiveis vantagens que existam sobre a concorréncia, e
possibilidades de melhoria para que a empresa nao fique para tras.

Uma das maneiras de conduzir este estudo € realizando o levantamento
de informacdes diversas da organizacdo, que permitam tragcar um panorama
geral da empresa. Alguns exemplos sdo: volumes de vendas, participacao de
mercado, perfil de clientes, evolucbes de precos e custos, rentabilidade,
equipamentos e recursos humanos.

O sucesso da empresa e do marketing em uma organizacao depende,
além das pessoas, do controle sobre as forcas dos demais agentes do
microambiente, tais como outros departamentos da empresa, fornecedores,
intermediarios de marketing, clientes, concorrentes e varios outros publicos que
possam estar a estes relacionados (KOTLER; ARMSTRONG, 2007).

Portanto, levantadas as informagdes a respeito da empresa, na etapa
final da analise interna deve ser realizada uma avaliacdo critica da mesma,
levando em conta a situacdo atual e futura da empresa em relacdo a seus
objetivos, desempenho, recursos e caracteristicas estruturais e culturais
(FERREL et al., 2000).
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6.2.3 Ambiente competitivo

"Aquilo que a sua companhia faz afeta seus concorrentes e, aquilo que
seus concorrentes fazem afeta aquilo que sua companhia faz e fara"
(WESTWOOD, 1996).

Segundo Kotler e Keller (2006), a chave para o marketing profissional é
entender as necessidades reais dos consumidores melhor do que qualquer
concorrente. Assim que a empresa identificar os principais concorrentes, ela
deve descobrir suas estratégias, seus objetivos, suas forcas e suas fraquezas.
A partir dai, a empresa deve decidir que estratégias abordar para manter ou
aumentar sua participacao, podendo expandir o seu mercado, o mercado total
ou concentrando-se em nichos especificos.

No caso da Fitolog, o servico de controle de pragas ainda é bastante
recente e ndo houve estudos sobre 0 mercado e seus concorrentes. Assim, a
empresa nao consegue se posicionar de maneira adequada e nem
compreende 0s concorrentes ao seu redor e como eles estdo posicionados, o
que evidencia mais uma vez a importancia de trabalhos deste tipo para a
organizacao.

Como parte dos estudos sobre concorréncia, a empresa deve coletar
informacdes sobre as forcas e fraquezas das demais empresasa e pode,
posteriormente, fazer uma avaliacdo das mesmas a partir de uma classificacéo
com base em fatores-chave de sucesso das empresas e COmMO OS
consumidores as estao avaliando - qualidade, disponibilidade e assisténcia sao
exemplos de alguns fatores-chave de sucesso que podem ser utilizados na
avaliacao (KOTLER; KELLER, 2006).
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6.3 DESENVOLVIMENTO E COMUNICACAO DO POSICIONAMENTO

Uma vez que a empresa esteja no mercado, esta € percebida e julgada
pelo cliente ou potencial cliente, a partir da maneira como se apresenta e como
se posiciona neste mercado. Para Kotler e Armstrong (2007), o posicionamento
€ a forma como os consumidores definem o bem ou servico em relacdo aos
seus concorrentes. Em outras palavras, € o lugar que o bem ou servigo ocupa
na mente dos consumidores em relacdo aos produtos concorrentes.

Para que o posicionamento seja efetivo, devera ser elaborada uma
estratégia adequada que, segundo Kotler e Keller (2006), deve conter o
trinbmio SMP — Segmentacdo, Mercado-alvo e Posicionamento. A empresa
descobre necessidades e grupos diferentes no mercado, estabelece como alvo
as necessidades e os grupos que é capaz de atender de forma superior e,
entdo, posiciona seu produto e sua imagem de modo que o mercado-alvo 0s
diferencie. Se, nesse trabalho de posicionamento, houver uma falha, o
mercado ficara confuso.

Portanto, para que um posicionamento se desenvolva e seja
comunicado de maneira eficaz, a empresa deve possuir pleno conhecimento do

gue deseja e de onde se encontra, o que leva ao proximo passo do estudo.

6.3.1 Segmentacao de mercado

Uma empresa que nao segmenta seu mercado dificilmente sera eficiente
no atendimento e satisfacdo de seus consumidores, pois 0 universo é tao
grande que, para que isso ocorra, a empresa precisara de muitos recursos e de
uma grande amplitude de caracteristicas no servico. Assim, organizagdes
segmentam o mercado a fim de buscar espagos onde podem oferecer seus
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servicos com maior qualidade e especificidade, ganhando maior
reconhecimento de seus clientes e se fortalecendo dentro deste segmento.

Segundo Kotler e Keller (2006), um segmento de mercado consiste em
um grande grupo de consumidores que possuem as mesmas preferéncias.
Portanto, podemos planejar produtos - bens ou servigos, definir precos e tomar
outras decisdes que melhor satisfardo o mercado-alvo. As principais variaveis
de segmentacdo para os mercados consumidores sao as geograficas, as
demograficas (por exemplo: idade e sexo), as psicograficas (tais como: estilo
de vida e valores) e as comportamentais (como conhecimentos e atitudes),
usadas separadamente ou em conjunto.

A segmentacao, portanto, é fundamental para as empresas, uma vez
que representa o primeiro passo para a definicdo e concretizagdo de um
posicionamento correto no mercado.

Um dos niveis de segmentacdo, que pode constar dentro de qualquer
uma das principais variaveis anteriormente destacadas, é chamado, por Kotler
e Keller (2006), de customizacdo. Nele, empresas permitem aos clientes
desenhar seus préprios produtos e servigos, escolhendo, a partir de um menu
de atributos, componentes, precos e op¢des de entrega e atendimento.

Para o caso da Fitolog, a principal segmentacéao realizada é o foco em
clientes corporativos (chamados pela empresa de corporate) em Porto Alegre e
Regidao Metropolitana. Estes tratam-se de grandes empresas que estabelecem
vinculos contratuais para a prestagéao do servico.

Segundo Lovelock (2001), clientes corporativos respondem melhor a
uma comunicacao racional e focada em resultado. O uso de comunicacao que
apela para emog¢des possui menor probabilidade de sucesso.

Conforme Rossiter e Percy (1997 apud Kotler e Keller, 2006, p. 540),

existem quatro objetivos possiveis para a comunicagao.
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Sao eles:

a) Necessidade da categoria;
b)
c) Atitude em relagcdo a marca;
d)

Conscientizagao da marca;

Intencdo de compra da marca.

No caso da Fitolog, conforme é buscado um aumento da carteira de
clientes, os objetivos a serem explorados na comunicacdo da empresa dizem
respeito a conscientizacao da marca e a intencao de compra da marca.

Para que tais objetivos sejam alcangados, na comunicagdo com o
mercado corporativo, ou B2B (do inglés, Business to Business), sao
necessarias informacoes precisas e objetivas a respeito dos servicos e do perfil
da empresa, juntamente com referéncias profissionais externas a ela. Estas
trazem bagagem importante para consolidar uma visdo de empresa séria,
sélida e eficaz. Segundo Kotler e Keller (2006), a credibilidade transmitida pela
fonte de mensagem da empresa € oriunda de trés fatores identificados com
maior frequéncia pelo receptor de sua comunicagdo: dominio do assunto,
confiabilidade e simpatia.

Primeiramente, o dominio do assunto diz respeito ao conhecimento
especializado que a fonte possui (seja ela a empresa ou terceiros a servico da
empresa). Em segundo lugar, a confiabilidade esta relacionada com a
objetividade e honestidade das mensagens. Por ultimo, a simpatia se traduz

pela atratividade da fonte ou da mensagem.
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6.4 MARKETING NA INTERNET E O E-COMMERCE

O termo e-business descreve o uso de meios e plataformas eletrénicas
para conduzir os negécios de uma empresa. E e-commerce, ou comércio
eletrénico, significa que a empresa ou o site realiza ou facilita a venda de
produtos e servicos online (KOTLER; KELLER, 2006).

A internet e seus desdobramentos permitiram que novos canais fossem
explorados pelas empresas para se comunicarem com seus clientes. Estas
ferramentas, presentes no ambito digital, sdo cada vez mais exploradas na
rotina das pessoas e acabam por influenciar o comportamento dos
consumidores. Consequentemente, a forma de se comunicar e de se fazer
negocios também se alterou e ainda sofrerd muitas alteragbes. Se o principio
basico do marketing esta na satisfacdo das necessidades do consumidor,
certamente o marketing, suas variaveis e ferramentas terdo de se adaptar a
este novo ambiente, onde as necessidades e desejos do consumidor se
alteraram.

Kotler e Keller (2006) descrevem a existéncia de dois tipos de empresas
na Internet, as inteiramente virtuais e as empresas virtuais e reais. E neste
segundo tipo que a Fitolog se encontra atualmente, porém com pouca forga e
dirigindo as vendas para seu telefone de contato ou sua sede fisica. Empresas
virtuais e reais podem fazer uso da plataforma virtual para expor e direcionar a
venda de seus produtos e servigcos, bem como para informar os consumidores
de seus diferenciais e caracteristicas para que a venda seja facilitada no
ambiente real. A forma com que a empresa se comunica e se mostra no meio
virtual deve estar ligada com o que ela pretende transmitir ao consumidor, ou
seja, esta diretamente ligada ao seu posicionamento de mercado.
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6.5 GERENCIAMENTO DA COMUNICACAO

A comunicacao, segundo Churchill e Peter (2000), trata da "transmissao
de uma mensagem de um emissor para um receptor, de modo que ambos a
entendam da mesma maneira". Portanto, a comunicacao deve ser clara e bem
elaborada por uma empresa, uma vez que, nao importando as ferramentas
selecionadas pela empresa, a mensagem deve ser recebida pelo consumidor
da mesma maneira que a empresa a desenvolveu.

A comunicacao de marketing, por sua vez, objetiva informar, persuadir e
lembrar os consumidores — direta ou indiretamente — sobre os bens, servicos e
marcas que comercializam. Em certo sentido, a comunicagdo de marketing
representa a ‘voz’ da marca e € o meio pelo qual ela estabelece um diadlogo e
constréi relacionamentos com os consumidores (KOTLER; KELLER, 2006).
Dentro desta comunicacao de marketing, encontramos o mix de comunicacao
de marketing, descrito por Kotler e Keller (2006) como as seis formas

essenciais de comunicagao:

1. Propaganda: qualquer forma paga de apresentagdo e promocgao nao
pessoais de ideias, mercadorias ou servicos por um anunciante
identificado;

2. Promocao de Venda: uma variedade de incentivos de curto prazo para
estimular a experimentacao ou a compra de um produto ou servico;

3. Eventos e experiéncias: atividades e programas patrocinados pela
empresa e projetados para criar interacées relacionadas a marca,
diariamente ou em ocasides especiais;

4. Relagbes Publicas e assessoria de imprensa: uma variedade de
programas elaborados para promover ou proteger a imagem de uma

empresa ou de seus produtos;
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5. Marketing direto: utilizacdo de correio, telefone, fax, e-mail ou Internet

para se comunicar diretamente com clientes especificos e potenciais ou

Ihes solicitar uma resposta direta;

Vendas pessoais: interacdo pessoal (face a face) com um ou mais

compradores potenciais com vistas a apresentar bens ou servicos,

responder a perguntas e tirar pedidos.

Figura 1 — Plataformas essenciais de comunicacéao

Propaganda

Promocio de vendas
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integrada com a
propaganda

Fonte: Kotler e Keller, (2006, p.533).

Além de conhecer o mix de comunicacdo de marketing anteriormente

descrito, para que o processo de comunicacao seja elaborado e realizado com
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sucesso, ou seja, para que a comunicacao seja eficiente, os profissionais de
marketing também devem compreender 0s principais elementos que
constituem essa comunicagdo. Assim, conseguem codificar suas mensagens
levando em consideracdo o modo como o publico-alvo as decodificara
(compreendera).

Figura 2 — Processo de comunicacéao

Emissor [—j»| Codificador [—j Mensagem | Decodificador [—je| Rereptor

Feedbak Resposta

Fonte: Kotler e Keller (2006, p. 536).

O emissor, fonte da mensagem, faz uso de canais que levam a
informacéo, codificando-a com simbolos, imagens ou palavras adequadas. A
mensagem, ou meio, por sua vez, ao ser decodificada pelo receptor
(interpretada por ele), gera reacbes no mesmo, que fornece seu retorno
(feedback) ao emissor da mesma. No meio deste processo, existem o0s

chamados ruidos, que podem interferir na comunicagao pretendida.
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6.5.1 Etapas do plano de comunicacao

Para que o posicionamento da empresa seja bem sucedido, bem como
sua comunicagao fique coerente com o posicionamento e estratégias adotadas,
a elaboracao e realizagdo de um plano de comunicagao para uma empresa é
uma forma de facilitar, sob a tutela de um ou mais projetos e atividades
cuidadosamente gerenciadas, o alcance dos objetivos relacionados ao tema.

Como orientacdo de construcdo de um plano de comunicacao, Kotler e
Keller (2006) propéem um método constituido de oito etapas que devem ser
cumpridas para a elaboracdo de um plano de comunicagao eficaz para uma

organizacao. Sao elas:

Identificagao do publico-alvo;

Determinacéo dos objetivos da comunicacéo;
Desenvolvimento da mensagem;

Selecao dos canais de comunicacao;
Estabelecimento do orcamento da promocao;
Decisdo do composto promocional;
Mensuracgao dos resultados da promog¢ao;

© N o Ok~ w bbb

Administracdo do marketing integrado.

Conforme Kotler e Keller (2006), o profissional de marketing deve buscar
preencher todas as lacunas existentes entre a visdo do publico-alvo e a
imagem que a empresa quer transmitir. S&o apontados pelo autor os seguintes
objetivos de comunicacdo: necessidade da categoria, conscientizagcdo da
marca, atitude em relagdo a marca e intencdo de compra da marca.

Ainda segundo Kotler e Keller (2006), o profissional de marketing deve
buscar solucionar trés problemas durante a elaboragdo da comunicac¢ao: o que
dizer (estratégia da mensagem), como dizer (estratégia criativa) e para quem
dizer (destino da mensagem). Em seguida, sdo selecionados os canais de
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comunicacdo que serdo utilizados, que podem ser pessoais (canais
defensores, especialistas e sociais) ou ndao pessoais (midia, promocao de
vendas, relacdes publicas e eventos).

Diferentes abordagens sdo sugeridas por diversos autores para a
elaboracdo de um plano de comunicagdo, possuindo pequenas diferencas
entre elas, principalmente no que diz respeito a realizagdo do orgcamento para o
plano (pode ser realizado antes de selecionar as midias e, portanto, sabendo-
se o valor que pretende-se investir, ou posteriormente a sua selecédo, chegando
a um valor a ser investido para a realizacdo do plano no formato proposto).

Para melhor visualizagédo de tais diferencas e semelhancas, a Figura 3 e
4 apresentam os principais conceitos tedricos abordados por diferentes
autores, base do plano de comunicacao para a Fitolog contido neste trabalho:

Figura 3 — Etapas do plano de comunicacado segundo autores

~Quem & o nosso publico alvo?

. O que precisamos comunicar e alcangar?
Lovelock, Christopher (2001).|3. Como devemos comunicar?

. Onde devemos comunicar?

. Quando as comunicagdes precisam acontecer?
. Selecionar publico-alvo

. Determinar os objetivos da comunicacgéo

. Decidir sobre o orgamento

. Criar uma mensagem

. Escolher a midia

. Coleta de feedback

Zeithaml, Valarie A (2003).
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Fonte: elaborado pelo autor.

(continua)
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Figura 4 — Etapas do plano de comunicac¢ao segundo autores

McCarthy & Perreault (2002)

. Selec¢do de mercado-alvo

Definir objetivo da comunicag&o
Selec&o das midias

Elaboracgéo do texto
Responséavel pela execugéo

Czinkota, Michael R (2001).

Al e o

Sele¢&o de mercados-alvo

Estabelecimento de objetivos

Fixacdo dos orgcamentos

Formulagéo e implantac&o de estratégias de

marketing e de midia

5.

Avaliacdo da eficacia do programa.

Shimp, Terence A (2000).

1.

Definindo objetivos (quem, o qué, onde, quando e

com que frequéncia)

. Elaborando orgamentos
. Criando mensagens publicitarias
. Selecionando midias e veiculos de comunicacgéao

Kotler & Keller (2008).
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. ldentificagéo do publico-alvo

. Determinac¢éo dos objetivos da comunicagéo
. Desenvolvimento da mensagem

. Sele¢&o dos canais de comunicagéo

. Estabelecimento do orgamento da promogéo
. Deciséo do composto promocional

. Mensuracéo dos resultados da promocg&o

. Administragdo do marketing integrado

Fonte: elaborado pelo autor.
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7 PROCEDIMENTOS METODOLOGICOS

Nesta etapa do trabalho serdo apresentados os procedimentos
metodolégicos que foram adotados ao longo do projeto para o cumprimento
dos objetivos estabelecidos.

Este trabalho possui duas partes distintas. A primeira diz respeito a
analise da atual situacdo do mercado e da empresa. Com base nesta anélise,
desenvolve-se a segunda parte que compreende a elaboracdo do plano de

comunicagao para a organizagao.

7.1 ANALISE DO MERCADO

7.1.1 Coleta de dados secundarios

Conforme Malhotra (2002), na coleta de dados secundarios buscam-se
informacdes ja existentes tanto internamente (dados da empresa) quanto
externamente (fontes externas a empresa) que sao utilizadas com o objetivo de
auxiliar na construcdo do conhecimento e de investigacbes sobre a empresa e
mercado no qual ela esta inserida.

Com base nestas informacdes foi feita a contextualizacdo do mercado,
criando-se 0s parametros para a observacdo e para o desenvolvimento do
roteiro de entrevistas, bem como relativas a percepcao e a visao critica
necessarias a analise e ao direcionamento do plano de comunicacao.

Grande parte das informagdes coletadas relativas ao mercado de
controle de pragas no Brasil e no Rio Grande do Sul sdo provenientes das
pesquisas realizadas pela empresa PHC Foco, sediada no Rio de Janeiro, e

que sao publicadas parcialmente em seu website. Também por telefone, em
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conversa com o Sr. Paulo Henrique, dono da empresa PHC Foco, foi possivel
realizar a coleta de outras informac¢des que ndo constam no site da empresa.

Além desta fonte, sites de empresas controladoras de pragas em
operacao no Brasil, Estados Unidos, Inglaterra e Australia foram consultados.
Outros dados secundarios foram fornecidos pela Fitolog, oriundos de
levantamentos passados realizados pela empresa.

7.1.2 Dados levantados

Conforme exposto anteriormente, o setor de controle de pragas urbanas
no Brasil conta com aproximadamente 3.500 empresas, sendo pouco mais de
50% delas legalizadas.

Em estudo realizado pela PHC Foco em 2010, foram entrevistados cerca
de 1.200 moradores de condominios nas cidades de Sao Paulo e Rio de
Janeiro, buscando conhecer que problemas relacionados a pragas geralmente
os atormentavam, e com que frequéncia. Para estes moradores, uma das
pragas que mais infestou prédios nos 12 meses anteriores a pesquisa foram os
ratos — apontados como os mais frequentes em 53% dos casos. Os resultados
também alertam para o fato de que, nos ultimos 12 meses, 26% dos
entrevistados relataram problemas com infestages de cupins.

Segundo entrevista concedida em 2008 ao jornal Diario do Nordeste, o
Sr. Albert Gradvohl, Professor de Gestdo Econémica Ambiental da Unifor,
menciona que no Brasil os ratos do lixo causam prejuizo de aproximadamente
US$ 4 bilhdes. Ainda, relata que, segundo a Organizacdo Mundial de Saude
(OMS), estima-se a existéncia de trés ratos por habitante nos grandes centros
urbanos. A média brasileira, por sua vez, é de oito ratos por habitante, podendo
chegar a 15. A titulo de comparagdo, é comentado que a Suica mantém
somente 0,5 rato per capita e os Estados Unidos, apenas dois. Estas
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informagdes possibilitam vislumbrar oportunidade de expansao na realizacao
de servicos de controle de pragas no Brasil.

Em 2009, segundo levantamento do Instituto Biol6gico de Sao Paulo,
existiam cerca de 23,1% dos imoveis infestados por ratos na capital paulista.
Quando se tratam de baratas, porém, o numero se multiplica. Segundo um
levantamento realizado pelo Instituto Nacional de Pesquisas Bioldégicas em
2010, ha cerca de 200 baratas por habitante na grande Sao Paulo.

A probabilidade de ocorréncia de pragas, ainda na grande Sao Paulo, é
de 13,96%. Destas, destacam-se:

e 53,21% referem-se a insetos voadores: moscas (30,0%) e
mosquitos (21,21%);

e Baratas: 15,43%;

e Formigas: 15,31%;

e Aranhas: 7,38%;

e Roedores: 1,14%;

e Qutras espécies (como cupins, abelhas, tracas, etc.): 9,52%.

Nota-se o baixo numero de ocorréncias referentes a roedores, cuja
explicacao reside no fato de esta ser uma praga cuja aparicao € mais rara, em
comparagcdo com as outras, uma vez que os ratos costumam evitar serem
vistos, permanecendo em esconderijos por mais tempo do que as outras
pragas listadas.

Na pesquisa Analise Setorial de 2010 e 2011, onde houve de 75 a 120
empresas respondentes, foi constatado que mais de 75% das empresas
controladoras de pragas possuem mais de nove anos de existéncia. Ao mesmo
tempo, cerca de 72% possuem menos de 20 funcionarios, o que sugere uma
grande diversidade de pequenas empresas, uma vez que neste setor o volume
de clientes tem forte relacdo com o volume de profissionais em nivel

operacional que podem atender estes clientes. Ainda, 64% das empresas
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pesquisadas obtiveram indice superior a 81% de renovacao de contratos com
clientes apds 12 meses de servigcos, enquanto somente 9% apresentaram este
indice inferior a 50%, apontando para um alto indice de renovacao de
contratos, mesmo com a impressao de pouca profissionalizacdo e grande
informalidade que este mercado transmite.

Por altimo, foi observado um incremento de 7,3% no numero de postos
de trabalho na empresa entre 2011 e 2010, semelhante ao crescimento
apontado no setor entre 2010 e 2009, que fora de cerca de 10%.

Estes numeros, como citado anteriormente, sugerem um mercado
bastante pluralizado, populoso, porém tradicional em termos de tempo de
operacdo de maior parte das empresas. Os numeros também sugerem um
mercado onde existem muitas irregularidades de operacdes, dadas as
situacdes cadastrais desconformes perante a legislacao brasileira, verificadas
pela pesquisa Andlise Setorial. Apesar disso, é vélido reforgar, as controladoras
de pragas possuem uma grande fidelidade de clientes que estabelecem
contratos de prestacdo de servicos (estes clientes por contrato sdo, em sua
maioria, empresas).

Ao deslocar o foco de analise para a internet, temos um espaco rico para
obtencdo de novas informacdes, principalmente no que diz respeito ao
posicionamento e qualidade das comunicagdes das empresas ali expostas.
Restringindo, entdo, a area de atuacdo das empresas de controle de pragas
para Porto Alegre e Regidao Metropolitana, é possivel perceber uma macica
presenca de empresas na internet e realizando anuncios pagos em sites de
busca como o Google.

Partindo deste universo de empresas, é possivel relacionar 23 empresas
em Porto Alegre e Regido Metropolitana como mais fortes na internet (por
possuirem site e este ter organizacdo que demonstre funcionamento da
empresa e capacidade de atender clientes que a procurem em sites de busca).
Estas informacdes de empresas foram oriundas de pesquisa realizada pela
prépria Fitolog, que relacionou as 23 concorrentes e avaliou a qualidade de
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seus sites. Sao elas: Ambiental BR, Grupo Bioseta, Hezimox, Unicontrol, OFF
Insect, Desentupidora Porto Alegre, Antinsect, Zap Cupim, Mosca,
Multicontrole, Caca Inset, Confianga, Brastec, Tec Inset, Detiprag, Multi
Service, Ecolab, Positiva, Imuninset, Mata Cupim, Barretos, Roto-Rooter e
Verde Vida.

Figura 5 — Empresas de Porto Alegre e Regidao Metropolitana
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Fonte: Fitolog (2011)

Conforme o estudo feito pela Fitolog, dentre estas 23 empresas ha
muitas que aparentam pouco profissionalismo ou atencdo com a sua imagem
na internet, mantendo sites desatualizados ou mesmo muito pobres em
conteudo e aspectos visuais.

Portanto, para fins de analise destas empresas, a Fitolog realizou uma
analise das 10 maiores concorrentes conforme a qualidade de seus sites, sua
carteira de clientes ja conhecida e também declarada no site e seu potencial de
atendimento. Para estabelecer uma avaliagdo, foram determinados pela
empresa oito critérios subjetivos a serem observados: layout, qualidade,
interacdo online, clientes, corpo técnico, fotos, referéncia a legislacdo e

parceiros institucionais e, por ultimo, visibilidade.
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Discriminados, estes critérios dizem respeito as seguintes observagoes:

Layout. organizacao e disposicao das informagdes no site;
Qualidade: quantidade, objetividade e veracidades das informacdes;
Interacao online: diferentes alternativas de interacédo disponiveis;
Clientes: referéncias, descricao de clientes ou segmentos atendidos;
Corpo técnico: descricao de responsaveis pelos trabalhos técnicos;
Fotos: ilustracdes e referéncias para evidenciar qualidade aparente;
Referéncia a legislacao: citacdes de leis e associacdes de classe;

Visibilidade: tempo de procura pelo site, publicidade e direcionamentos.
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Figura 6 — Analise de sites de empresas de controle de pragas
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Fonte: Fitolog (2011)

Ao fazer uma busca por sites de empresas americanas, inglesas e

australianas, é possivel notar uma larga diferenga de apresentacao, interacao

com o cliente e profissionalismo aparente dos prestadores de servico de

controle de pragas.

E possivel encontrar desde empresas que prometem dinheiro de volta

em caso de insatisfagdo, como também orgamentos, agendamento, tira-
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duvidas e pagamento de servicos online, o que caracteriza uma realidade
bastante diferente do mercado brasileiro e indica o alto grau de
profissionalismo e formalidade no setor. Outro ponto interessante observado
em sites estrangeiros sdo areas destinadas exclusivamente a clientes, que
contém mais informacées e possibilidades maiores de interacoes e
comunicagdes entre cliente e empresa. Por ultimo, também foram observados
sites com a opcao de ligacdo gratuita, desconto para clientes que realizem
agendamentos online e sites com area de depoimentos de clientes elogiando
os servicos da empresa. Por todo este conjunto de informacgdes, pode-se
sugerir que o mercado consumidor (pessoa fisica) é bastante presente na
contratacdo deste tipo de empresa, sendo um cliente de grande importancia
para este setor.

No Brasil, conforme as informacgdes levantadas, pode-se questionar a
falta de uma empresa lider no setor, ou mesmo que possa servir de referéncia.
Muitas empresas concorrentes ndo possuem um posicionamento claro, sendo
prestadora de servicos de controle de pragas para todos os tipos de clientes,
além de prestarem inumeros outros servigos relacionados (por exemplo:
limpeza de fossa, hidrojateamento, desentupimento e manutengédo elétrica).
Destacam-se as empresas Antinsect, Bioseta e Unicontrol pelo aparente foco
no segmento de clientes empresariais (pessoa juridica), e a Zap Cupim e
Mosca por um posicionamento que sugere maior foco em clientes pessoa
fisica.

Também é possivel sugerir que nao existem investimentos significativos
de comunicacdo, a parte da empresa Zap Cupim que realiza anuncios
regulares na Radio Gaucha. A maior parte dos investimentos em comunicacéo,
aparentemente, esta direcionada a anuncios vinculados aos sites de busca, os
chamados links patrocinados do Google.

Nota-se, entdo, uma oportunidade para que a Fitolog estruture uma
apresentacdo online de qualidade, que transmita profissionalismo,
modernidade, dé referéncias de trabalho, interaja com o cliente e tenha um
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posicionamento claro de atendimento. O setor de controle de pragas aparenta
possuir baixa dinamicidade e baixo nivel de inovacdo e diferenciacdo. As
empresas controladoras de pragas trabalham de forma semelhante, conforme
suas descricdes. As inovagdes no setor ficam, na maioria das vezes, por conta
de fornecedores de equipamentos e produtos utilizados pelas empresas, 0s
quais sao fortemente comunicados quando existem. Logo, ganha forca a
suposicdo de que a comunicagdao € uma das principais ferramentas para o
sucesso deste tipo de empreendimento — como enunciado pela Fitolog quando
da determinacdo da importancia de um plano de comunicacao para a empresa,
descrito na introdugéo deste trabalho.

Visualizando os atuais clientes da Fitolog, é possivel notar que sua
composigao dificulta a identificacdo de um foco de atendimento. Dentre os
clientes que constavam na carteira da empresa em abril de 2012, era possivel
encontrar empresas de grande, médio e pequeno porte, além de organizacbes
publicas e residéncias. Os valores pagos pelos servicos também sofrem grande
variagao, por serem fortemente ligados ao tamanho do cliente.

Em termos comerciais, as taxas de conversdo de clientes foram
calculadas pela Fitolog e chegaram a um numero médio de aproximadamente
25%. Essas taxas foram calculadas conforme o numero de clientes que
receberam propostas comerciais da empresa e fecharam negécio. A empresa
divide seus clientes em: a) HSB (Home and Small Business — no portugués,
“casas e pequenos negécios”), composta de clientes do tipo pessoa fisica e
pequenos negocios como farméacias e lanchonetes; e b) clientes Corporate,
composto de organizacdes de médio e grande porte (tanto da iniciativa privada
como organizacbes publicas). As taxas de conversao calculadas pela Fitolog
sao de 24,63% para clientes HSB, calculada a partir de um universo de mais de
100 clientes, e 46,60% para clientes Corporate, calculada a partir de um
universo de mais de 30 clientes.

No mercado brasileiro de controle de pragas, atualmente, a maior parte

dos contratantes deste servico sdo organizagdes publicas e privadas, apesar
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do grande potencial de mudanca deste cenario. Porém, o estado atual do
mercado se justifica por um mercado consumidor (pessoa fisica) que ainda néao
percebe muitas vantagens ou ndo enxerga necessidade em contratar empresas
deste tipo, ao contrario do que ocorre em mercados maduros como nos
Estados Unidos e paises da Europa ocidental. Ao mesmo tempo, o cliente
pessoa fisica, segundo observacado feita pela Fitolog, somente recorre a
empresas de controle de pragas quando ha problemas com cupins em moéveis
de valor ou ha uma grande infestacao de pragas que fugiu de seu controle.

Organizagdes publicas e privadas acabam sendo grandes contratantes
deste tipo de servico por dois grandes motivos. Segundo o Departamento
Técnico da Fitolog, um destes motivos refere-se as Resolucdes da Diretoria
Colegiada da ANVISA, que determinam a setores que lidam com saude e
alimentos, como farméacias e industrias alimenticias, a contratagcdo de
empresas de controle de pragas. O outro motivo, presente principalmente em
grandes empresas, é proveniente da preocupacdo com a qualidade de
produtos e a seguranca dos trabalhadores, dados os riscos trazidos pelas
pragas urbanas ao ambiente da empresa.

7.1.3 Entrevistas individuais

Malhotra (2002) sugere que entrevistas devem ser realizadas a partir de
um roteiro pré-estruturado, procurando obter o maximo de informacdes
relativas ao assunto da entrevista.

Por meio deste roteiro, o entrevistado é estimulado a revelar seus
sentimentos, atitudes e pensamentos, a fim de que se adquira um maior
conhecimento a respeito do tema em estudo.

As entrevistas individuais que foram realizadas seguiram um modelo
simplificado, com maior informalidade de modo a fomentar um didlogo

descontraido com o entrevistado, instigando-o a fornecer insights e auxiliar na
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construcao de ideias e sugestdes, além de reforcar os entendimentos obtidos a
partir das analises realizadas em etapas anteriores do trabalho. Uma vez que a
coleta de opinides e o auxilio no desenvolvimento de insights foram os
principais objetivos destas entrevistas individuais, elas continham roteiros
simples e orientados ao tipo de entrevistado, bem como nédo seguiram critérios
de saturacdo de respostas para conclusao de suas aplicacoes.

Foram entrevistados trés diferentes publicos para a coleta de tais
informacdes: gestor/dono de empresa controladora de pragas, especialistas do
setor e clientes de empresas controladoras de pragas. Desta forma, foi possivel
compreender como cada publico interage com este tipo de negdcio e, além
disso, conhecer também percepcbes de valor quanto ao servico que
atualmente é ofertado ao mercado.

Apés a coleta e organizacao das informagdes pesquisadas, foi realizada
a analise dos dados e entrevistas buscando identificar padrées de respostas,
lacunas observadas no mercado que podem ser aproveitadas pela empresa e,
por ultimo, oportunidades de aperfeicoamento na atual comunicagao da Fitolog.
Estas serviram de base para nortear o conteudo, formato e o objetivo das
comunicacobes planejadas neste trabalho.
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7.1.4 Analise dos resultados

7.1.4.1 Perfil dos entrevistados

Foram consultados trés diferentes grupos de pessoas, em seis

entrevistas individuais.

1. Gestor/proprietario de negédcio: Executivo comercial da
empresa OTM, Thiago Seta, e proprietario da Fitolog, Thiago
Eichenberg;

2. Especialistas de mercado: Dois engenheiros agrobnomos que ja
trabalharam nas empresas Diesa, Unicontrol, Multicontrole,
Fitolog e Hezimox, e atuam no setor ha mais de seis anos. Sao
eles: Francisco Poveda e Marcelo Marques;

3. Clientes e potencial cliente: Decision IT, empresa cliente da

Fitolog, e o restaurante Oak’s, cliente da empresa Unicontrol.

Os grupos de entrevistados foram determinados de forma a oferecer
opinibes que representem os diferentes publicos que interagem com a
empresa, seus servicos e o mercado. Desta forma, os entrevistados de cada
um destes grupos foram estimulados a contribuir com suas opinides acerca da
Fitolog, de outras empresas de controle de pragas, do mercado e setor, € dos

desejos e critérios para contratacao de empresas deste tipo.

7.1.4.2 Dados levantados

Realizadas as entrevistas individuais e extraidas as percepcdes e
informagdes dos participantes, foram agrupadas as diferentes contribuicoes

conforme as questdes apresentadas aos entrevistados. A lista de perguntas,
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bem como as principais respostas e informagdes obtidas foram sistematizadas

e encontram-se descritas nas Figuras 7, 8 e 9:

Figura 7 — Resumo de perguntas das entrevistas individuais

Perguntas realizadas durante o levantamento de insights com terceiros

Que empresas controladoras de pragas vocé conhece?

Como conheceu as empresas contratadas?

Vocé costuma se informar sobre o0 mercado e concorrentes? Como faz isso?

Como vocé enxerga este setor e as empresas que nele atuam?

O que vocé espera do setor no futuro?

(ual a principal contribuicdo uma controladora de pragas da para o cliente, gque ele ndo poderia
fazer por sua propria conta?

O gue difere uma e outra empresa?

Onde geralmente os clientes procuram uma empresa de controle de pragas?

W o ~1]| o |([on| )| b=

Por que um cliente procura uma empresa controladora de pragas?

—
=)

Sua empresa ja contratou um senvigo de controle de pragas antes? Se sim, supriu suas
expectativas?

Como vocé faz a comunicacdo da empresa com o mercado? Existe alguém responsavel por isso?

12

Como vocé avalia os investimentos em comunicagdo para este semvigo?

13

(ue tipo de pablico vocé considera o melhor para atender? Por qué?

14

(Quais os principais atributos que vocé imagina que uma empresa deve explorar na hora de se
comunicar?

15

O gque uma empresa ndo pode ter/fazer para gue ndo seja contratada?

16

WVocé acha que poderiam ser oferecidos outros servicos? Vocé sente falta de algum senvigo
especifico?

17

(Jual a imagem que vocé tem da Fitolog?

18

Quais critérios vocé acredita que s3o mais levados em consideragdo na tomada de decisdo para
contratar uma empresa de controle de pragas?

19

Vocé poderia hierarguizar as trés caracteristicas que considera mais importantes que uma
empresa deve possuir para ser uma boa controladora de pragas?

20

Como é o relacionamento que vocé tem com a empresa gue faz o controle de pragas em sua
empresa? O gue vocé gostaria gue fosse melhorado/adicionado?

Fonte: elaborado pelo autor.
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Figura 8 — Resumo de respostas das entrevistas individuais

Respostas dadas as perguntas, conforme sua numeracao

Hezimox, Unicontrol, Antinsect, Fitolog, Diesa, Multicontrole, Positiva, Bioseta, OTM,
Imuninset, Mosca, Ecolab, Verde Vida.

Trabalhando no setor e visitando empresas; Pesquisando na internet; Apresentacao
comercial enviada por e-mail; Indicagcao de outros empresarios.

Costuma olhar os sites de empresas todos os dias; Pergunta para clientes e potenciais
clientes como estd o atendimento das empresas, e pergunta para fornecedores se
estao vendendo muitos produtos de controle de pragas; Olha sites, fatos relevantes na
midia, fala com clientes, assina newsletter de fornecedores.

Fiscalizacao esta mais rigida para empresas; Setor competitivo, mas ainda ha mercado
para ser atendido e espaco para empresas sérias; Positiva € um exemplo de empresa
gue era pequena e em pouco tempo se tornou grande e com um portfélio de servigcos
extenso dentro do setor; Setor competente e se profissionalizando cada vez mais, com
funcionarios a cada dia mais dedicados e capacitados; Setor pulverizado, em
crescimento. Muitas empresas pequenas, pouco estruturadas. Enxerga espaco para
consolidacéo de empresas melhores, e ndo vé nenhuma grande referéncia no setor.

Setor estd sempre em crescimento. No RS, devido ao clima, o crescimento é mais
lento; Empresas pequenas saiam e deixem empresas sérias e preparadas para atuar
no mercado; Mais fiscalizacdo e melhoria nas normativas que obrigam empresas de
determinados setores a contratar empresas de controles de pragas; Tendéncia de
consolidacdo das melhores empresas, servico vai se voltar mais para publico
residencial e ndo tanto corporativo.

Certificagbes, eficacia e produtos profissionais; Conhecimento técnico, resolugéo eficaz
da necessidade do cliente e certificagdes dos servigos.

Apresentacdo e pés-venda; Postura dos funciondrios, organizacdo da empresa,
cuidado (atengéo) com os clientes e com a imagem que transmite aos mesmos.

Antigamente era na lista telefénica, atualmente na internet, TV e indicac¢édo; Procuraria
na internet, buscando saber da competéncia e eficacia; Buscaria no Google e
procuraria recomendacodes de pelo menos uma entre trés empresas.

Obrigagbes legais, medo de baratas, ratos, dengue e dano ao patrimdnio, no caso do
cupim; Pelo grande aparecimento de pragas e incapacidade de controla-los por conta
propria, principalmente no verao.

10

Sim, varias vezes e notou reducao de pragas antes encontradas; Sim, nota redugéo de
pragas e melhoria do ambiente, principalmente nas primeiras semanas apos o servigo.

11

No caso da OTM, existe uma agéncia de publicidade contratada para fazer folders,
anuncios em jornais e revistas, outdoors, anuncios de radio, geragdo de matérias na
midia, etc. Ela é responsavel por 90% da comunicagéo, os outros 10% s&o os diretores
que fazem; Comunicacao € bem fraca, s6 possui equipe comercial corpo a corpo. Nao
ha acdes de massa, e ha poucas agbes online.

12

S&o importantes e dao um bom resultado. Ndo se pode depender somente de equipe
de vendas; Acredita valer a pena os investimentos. Para clientes corporativos é
importante manter uma imagem de profissionalismo, segurangca. O mercado ainda nao
esta preparado para comunicagdo de massa, entdo ela deve ser especializada e focada
(citou exemplos como revistas, jornais e feiras).

Fonte: elaborado pelo autor.
(continua)

Figura 9 — Resumo de respostas das entrevistas individuais
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Empresas, pois pagam mais e o trabalho é menor por possuir contrato de prestacdo de
13 servigos que permite melhor controle e gestdo do atendimento dos clientes; Industrias,

pois pagam melhor por necessitarem de maior valor agregado, permitindo a empresa
dar boa atencdo a seu atendimento.

14 Qualidade, profissionalismo e inovagao para o cliente; Capacidade técnica, certificacdes
e conformidade legais e segurancga.

Nao ser pontual e organizada com seus horarios e agenda; N&o ter todos os registros e
licengas para operar, o que € bastante comum; N&o pode apressar o cliente para
15 | fechamento; Descumprir o que foi apresentado na proposta comercial; Nao possuir
certificagcdo ou responsavel técnico; Pecar em sua apresentacdo e imagem, nao
transmitindo profissionalismo.

16 Nao; Nao; Nao; Poderiam deixar um manual informativo sobre como evitar o
aparecimento de pragas.

Imagem boa, transmite modernidade, servi¢co diferenciado pela tecnologia; Empresa
17 séria, investe em tecnologia e pode ser um forte concorrente no futuro; Empresa

inovadora; Empresa competente, transmite seguranca e cumpre prazos e horarios;
Empresa nova, porém organizada e com estrutura de atendimento.

Profissionalismo, seguranca/capacidade para atender o cliente; Quem recomenda,
18 quantos recomendam, existéncia de certif_ica_gée§ e responsavel técnico; Qonfianga que

a empresa passa; Transmissdo de profissionalismo, seguranga, capacidade técnica,
estrutura adequada e convincente.

1 - Equipamentos bons, 2 - produtos de primeira qualidade e 3 - conhecimento técnico
dos operadores; 1 - Profissionalismo, 2 - conhecimento técnico dos operadores, 3 -
19 produtos bons; 1 - Otima atuacdo da &area comercial, 2 - experiéncia da equipe no

manuseio dos equipamentos e produtos, 3 - Seguranca e cuidado na aplicagao; 1 -
Prontiddo (pontualidade) no atendimento, 2 - servico eficaz, 3 - cordialidade e
competéncia dos técnicos que visitam o estabelecimento.

20 Otimo relacionamento, boa disponibilidade de atendimento; Poderiam fazer visitas mais
regulares para analisar os pontos criticos do estabelecimento.

Fonte: elaborado pelo autor.

Ao observar as respostas dadas pelos entrevistados é possivel reforgar
0s insights de que o setor, apesar de estar se profissionalizando, ainda deixa a
desejar neste aspecto.

O termo “profissional” aparece em diversas respostas, de diferentes
respondentes. Junto com produtos e equipamentos de qualidade, o
profissionalismo das equipes e da empresa (também chamado por um dos
entrevistados como relacionamento comercial) é classificado como um dos
critérios fundamentais para uma empresa controladora de pragas ser

considerada boa.
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Além deste, vemos a organizagdo como outro fator de grande
importancia para a boa prestacdo de servicos, assim como a recomendacao
por outros clientes como referéncia de qualidade e percepgdo de bons
servicos. A questdo de contratacdo por recomendacgao de terceiros acaba por
colaborar com a ideia de que as empresas deste setor devem transmitir
confianca e seguranga para o contratante. Portanto, a imagem que elas
transmitem ao mercado e o relacionamento que mantém com eles sugerem
que este é um aspecto fundamental para a aquisicao de novos clientes.

Outro insight reforcado pelas entrevistas diz respeito a falta de
referéncias no setor, ou de uma grande lider de mercado. Dentre as seis
entrevistas realizadas, foram 12 as empresas lembradas pelos respondentes, o
que pode ser considerado um numero bastante elevado, comparado as 23
empresas analisadas pela Fitolog como principais atuantes em Porto Alegre e
Regidao Metropolitana da capital gaucha.

Por ultimo, temos citacoes referentes a atencdo que as empresas de
controle de pragas devem ter em relacdo ao conhecimento técnico que
transmitem e transparecem ao cliente, como também com o cumprimento dos
servicos e prazos que foram acordados. Ambas as questbes, apesar de
aparecerem com menor peso nas respostas, complementam as variaveis
percebidas pelo cliente para julgamento de qualidade e contratagdo de uma
empresa.

Todos estes insights identificados, juntamente com as informacoes
anteriormente descritas na etapa de dados secundarios, sdao de grande
utiidade para a construgdo de um plano de comunicacdo mais conciso,
assertivo e adequado a realidade vivida pela Fitolog. Portanto, tais suposicoes
e informacbes serdo novamente trazidas durante a descricdo do plano de

comunicacéao elaborado para a empresa.
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7.2 PLANO DE COMUNICACAO

Concluida a analise de mercado, desenvolveu-se o processo de
elaboracdo do plano de comunicacdo para a empresa considerando as
diferentes estruturas propostas na literatura, conforme material apresentado na
revisdo teorica. Observando o ordenamento dos passos para construcdo do
plano de comunicacdo, & possivel tracar um paralelo destes pontos com as
caracteristicas da empresa objeto deste trabalho e com os objetivos a serem
alcancados a partir do Plano proposto.

Para uma melhor adequacdo do trabalho a realidade da empresa e,
assim, aumentar as chances de implementacdo do mesmo, buscou-se a
simplicidade em seu formato e nas suas proposicdes. Portanto, ficam
estipulados os seguintes passos para concep¢do do plano de comunicacao
para a Fitolog:

Selecao de publico-alvo;

Definicdo do objetivo da comunicacao;
Definicdo de orgcamento;

Criacao de mensagem;

Selecao de midias;

o ok w

Mensuracgéo dos resultados.

O método seguido, apesar de nao ser inteiramente sugerido por um s6
autor, segue, em sua totalidade, os passos sugeridos por todos os autores
estudados (Lovelock, Zeithaml, McCarthy & Perreault, Czinkota, Shimp e Kotler
& Keller), de modo a utilizar as etapas fundamentais necessarias e ajustadas a
realidade e problematica da Fitolog.
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7.2.1 Selecao do publico alvo

Atualmente, a Fitolog divide seu atendimento entre empresas,
organizacdes publicas e pessoas fisicas (clientes chamados pela Fitolog de
Corporate e HSB, respectivamente). Porém, conforme informacéo fornecida
pela empresa, mais de 90% de sua receita do servigo de controle de pragas é
proveniente dos contratos firmados com médias e grandes empresas. Nestes
contratos estdo previstas visitas regulares para controle e monitoramento de
pragas durante o periodo de vigéncia do mesmo, ao contrario dos servicos de
uma sé visita para resolucdo de um problema de pragas. Por isso, a Fitolog
divide seus servigcos entre clientes “contratantes” e clientes “avulsos”.

Sobre esta diferenca entre clientes avulsos ou contratantes, foi
destacado nas entrevistas e na analise de dados secundarios que o cliente
com contrato proporciona melhor garantia de prestacdo de um servico de
qualidade. Além disso, por existirem uma série de exigéncias de certificacdes
para que seja estabelecido um vinculo contratual, a entrada de concorrentes
com estrutura precéria, sem referéncias ou mesmo atuando na ilegalidade
torna-se dificultada. Desta forma, os precos oferecidos a estes clientes
contratantes nao correm riscos de chegarem a niveis “injustos” de
competitividade, visto o ndo cumprimento da regulamentacdo prevista (caso
muitas vezes encontrado nestas empresas de estrutura precaria).

Outro ponto a ser considerado diz respeito ao custo da estrutura
comercial e de operacdo da empresa conforme o foco de atendimento. Para
que a empresa atue em uma base de clientes de menor valor de servicos
(geralmente os avulsos), precisa investir muito mais em forga comercial e em
estrutura de operagdes (veiculos e equipamentos) do que atuando para
clientes que proporcionam receitas muito superiores (geralmente o0s
contratantes). Isso porque as vendas precisam ser em maior nimero para

manter o mesmo patamar de receitas. Como consequéncia, sdo necessarias
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mais visitas por dia a clientes, o que, por sua vez, exige um numero maior de
veiculos, bem como um numero maior de equipamentos para realizacao dos

servicos.

Figura 10 — Avaliacao de operacao conforme o tipo de cliente

_ HSB {Home and Small Business) Corporate
Despesas Vendedor RS 1.762 RS 4.930
Ticket médio RS 173,44 RS 717,27
Tempo médio no cliente 1h17min 3h35min
MNimero de deslocamentos/dia 4a5 2a3
Taxa de conversdo 24,683% 46,60%
Margem de lucro média 23% 15%
Receita por hora no cliente RS 135,14 RS 183,13

Fonte: elaborado pelo autor com informacdes fornecidas pela Fitolog.

O gasto com o administrativo e operacional (funcionarios) pouco se
altera conforme o foco de atuagédo, uma vez que sdo as mesmas pessoas que
realizam o trabalho tanto para um, como para outro tipo de cliente. A maior
diferenca reside no valor gasto com vendedores. A isso se deve o fato de que o
vendedor corporativo constitui um gasto mais elevado para a empresa, ao
contrario do vendedor para clientes HSB. Porém, o vendedor corporativo
proporciona uma taxa de conversao equivalente ao dobro da obtida pelo
vendedor HSB, além de trazer clientes que pagam mais pelos servicos.

O cliente corporativo € visto pela Fitolog como garantia de receita por
estabelecer vinculo contratual com a empresa. Isso, entdo, elimina a
necessidade de busca e negociacdo constante com novos clientes, realizado
pelo vendedor de HSB, pois seu cliente geralmente € atendido por servicos
avulsos a cada seis meses ou um ano. Desta forma, torna-se necessario ao
vendedor HSB novos esforgos para refazer a venda ao mesmo cliente no futuro
e, também, para a aquisicao de novos clientes que irdo manter ou aumentar o
patamar de receitas durante tempos em que ja houve atendimentos aos

clientes avulsos ja adquiridos.
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Ha, ainda, outra grande discrepancia no indicador de preco médio (ticket
médio) cobrado dos dois tipos de clientes, juntamente com uma grande
variagdo de tempo médio de atendimento no cliente e numero de
deslocamentos feitos pela equipe de operagao durante um dia de trabalho.

Temos que em um dia de trabalho em que a equipe de operacdo se
foque na prestacdo de servicos em clientes da linha HSB (pessoas fisicas e
pequenos negocios), ela fara mais deslocamentos durante o dia, podendo
atender mais clientes. Por outro lado, o valor recebido em um dia de trabalho é
menor, uma vez que além do preco médio ser menor, 0 maior numero de
deslocamentos faz com que os operadores dediquem menos horas de trabalho
no cliente HSB do que no cliente corporate. A razdo é por passarem mais
tempo em deslocamentos (4 ou 5 deslocamentos por dia, contra 2 a 3 em
clientes corporate, conforme a Figura 10).

Segundo Thiago Eichenberg, diretor da Fitolog, apesar de a margem de
lucro média obtida com clientes HSB ser maior do que com clientes Corporate,
a questao da garantia de receita acaba pesando na preferéncia da empresa por
proporcionar maiores ganhos de escala, melhor capacidade de planejamento e
maior alocacdo e uso dos fatores produtos (equipamentos, veiculos e
funcionarios de operacao). Entao, diz ele, a margem de lucro que de fato é
auferida acaba sendo superior a margem de lucro que consta no orgcamento
negociado com o cliente durante a contratagdo (e superior a margem de lucro
declarada pela Fitolog e que consta na Figura 10).

Observando os dois grupos de clientes e tracando um paralelo com as
informacdes coletadas sobre o mercado, percebe-se que o enfoque comercial
da Fitolog acaba sendo dubio quando tenta atender aos dois diferentes
publicos. Apesar de ser pratica comum do mercado (muitas empresas
trabalham com multiplos segmentos de clientes), os dois grupos sao bastante
distintos e possuem diferentes necessidades. Clientes de grande porte exigem
melhor estrutura, equipamentos, controles de qualidade e certificacbes do que
clientes de pequeno porte, que acabam tendo foco maior em preco e
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certificacdo, somente. Por isso, em um segmento de clientes de grande porte,
h& uma competicao restrita a empresas mais profissionalizadas, o que exclui
um grande universo de pequenas empresas que acabam por derrubar margens
de lucro e trazer inseguranca aos clientes e potenciais clientes por ndo atuarem
com a mesma qualidade e estrutura.

Por fim, priorizando clientes de maior porte consegue-se fazer vendas de
servicos com maior valor financeiro e maior valor agregado, pois 0 Servico
torna-se de melhor qualidade pela regularidade de visitas € um melhor
acompanhamento da realidade do cliente. Assim, o cliente pode perceber e
valorizar mais facilmente a qualidade da empresa fornecedora, o que sugere
uma maior probabilidade de manutengdo da empresa como prestadora deste
servico e, ainda, favorece a ocorréncia de indicacdes desta empresa para
outros potenciais clientes.

Dessa forma, o publico-alvo da Fitolog deve ser composto de clientes do
tipo Corporate, que possuam significativo porte e necessidade de controle de
pragas. Este publico é composto, em sua maioria, por grandes empresas,
industrias e organizacbes dos ramos alimenticios e de higiene e saude, que
proporcionem contratos de prestacao de servico de valores elevados, e de
preferéncia com valores néo inferiores a 50% do atual ticket médio que a linha
Corporate ja aufere.

Neste tipo de cliente, em 11 dos 14 clientes da Fitolog, o servigo foi
negociado e contratado por técnicos de seguranga do trabalho ou responsaveis
pela area de qualidade da organizacado contratante. A figura do comprador
também é destacada por ser ele quem contrata os servicos em alguns casos,
mas, mesmo assim, o faz a pedido das pessoas citadas acima.

Portanto, a comunicacao deve ser voltada para as equipes de seguranca
do trabalho, area de qualidade e compradores das organizacées que compdem
0 publico-alvo da Fitolog.

54



7.2.2 Definicao do objetivo da comunicacao

Pretende-se, com as comunicag¢des, que o cliente tenha em mente a
Fitolog quando surgirem problemas relacionados a pragas urbanas, bem como
desenvolva intencdo de contratacdo da Fitolog mesmo ja havendo outras
empresas atuando na prestacao deste servigo para ele.

Neste segmento de publico definido como alvo da comunicacdo da
Fitolog, a politica de periddicas cotagdes e concorréncias é bastante presente
(chamadas de empresas concorrentes para envio de orcamentos para o
fornecimento de um produto/servigco desejado pelo contratante). Desta forma,
ter a marca Fitolog presente na mente dos responsaveis por estes chamados é

fundamental para sua participacao nestas oportunidades de contratacao.

7.2.3 Definicao de orcamento

Uma vez que a Fitolog possui orcamento limitado e esta atuando em
frentes de expansao do segmento de tratamentos fitossanitarios, além de néo
estar ambientada aos investimentos em comunicacéo, foi revelado pelo diretor
Thiago Eichenberg que ha disponibilidade maxima de R$ 5.000,00 iniciais para
gastos relacionados a comunicagdo com 0 mercado.

Posteriormente, existe a possibilidade de reservar um valor ndo superior
a R$ 1.200,00 mensais para investimentos continuados em comunicagédo. O
valor, apesar de poder ser considerado baixo, representa uma fatia
representativa, porém néao revelada, das receitas da empresa oriundas da linha
de servigo de controle de pragas.

Desta forma, para que a implementacédo do plano de comunicacao pela
Fitolog seja facilitada, o orcamento disponivel pela empresa servira de
orientador do conteudo sugerido e dos veiculos a terem sua utilizagao proposta
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pelo autor. Embora a totalidade de acdes e veiculos passiveis de utilizacao
sejam limitadas pelo orgcamento disponivel, existem uma série de alternativas
de baixo custo que tém grande potencial de gerarem resultados compativeis

com os objetivos vislumbrados pelo plano.

7.2.4 Criacao de mensagem

Diante do fato do publico-alvo da Fitolog ser composto por clientes
organizacionais e para que se atinjam os dois objetivos determinados para a
comunicacao, de conscientizacdo da marca e intencdo de compra da marca, a
mesma deve trazer fortes atributos que sugiram desempenho adequado e
profissionalismo. Portanto, caracteristicas como credibilidade, seguranca,
conhecimento e eficacia devem ser as veias centrais das mensagens, e
estarem sempre presentes, direta ou indiretamente, nas comunicacoes.

Foi assinalada pela Fitolog a importancia da marca ser lembrada pelo
potencial cliente no momento de uma cotacdo de contratacdo de servicos,
modalidade ja mencionada anteriormente. Para melhor entendimento,
dependendo do tipo e porte da empresa, cotacbes sao realizadas (por
exemplo) semestralmente, ou anualmente e, uma vez que o cliente corporativo
tem consciéncia da existéncia da empresa, acaba convidando-a a enviar seu
orcamento para o servico desejado, juntamente com outras empresas
concorrentes.

Logo, para que se favoregca a imagem de empresa com credibilidade,
devem ser evitadas as adjetivacbes exacerbadas, bem como a grande
quantidade textual e a “informacao ampla ou generalista” nas mensagens. Os
textos, entdo, devem ser ao mesmo tempo sinceros, assertivos e impactantes.

Em sintonia com o conteudo textual j& descrito, é importante que o
layout e as cores escolhidas para comporem as mensagens remetam a

modernidade, solidez e mantenham um perfil discreto. Avaliando o site e
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logotipo da Fitolog, ver Figura 11, e de forma a manter uma harmonia visual em
paralelo aos objetivos de comunicacgéo, torna-se interessante o uso das cores
branco, preto, cinza, prata, e outros tons escuros € com pouco brilho, que

respeitam estas caracteristicas.

Figura 11 - Logotipo Fitolog

FitolLeg

Fonte: Fitolog (2009)
7.2.5 Selecao de midias

Para oferecer alternativas de baixo custo e que encaixam no orgamento
da empresa e, ao mesmo tempo, alternativas efetivas para o alcance dos
resultados esperados com o plano de comunicacao, foram selecionadas as

seguintes midias para conducao da comunicacao da Fitolog:

a) Brochuras comerciais

Apresentacao comercial elaborada pela prépria empresa, com design
contratado por terceiros ou realizado internamente, com alto nivel de qualidade
visual. Deve ser composta por breve apresentacdo da empresa e as
caracteristicas de seus servigcos, com especial atencao para seus diferenciais e
sua capacidade técnica e operacional. E interessante dar grande foco em
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referéncias externas, que agregam credibilidade e eficacia do servico prestado.
Isso pode ser obtido com inser¢cdes de depoimentos e casos de outros clientes
que perceberam custo-beneficio positivo nos servicos realizados pela empresa.

A vantagem da brochura comercial é que ela pode ser enviada como
mala-direta, bem como pode servir de apoio a equipe comercial durante
reunides de negociagdo com potenciais clientes.

b) Publicacdo em blogs ou sites especializados

Manter conteddo que diz respeito ao servico da empresa, seja em blogs
e sites de terceiros especializados no assunto, ou mesmo em blog ou site da
propria Fitolog, € uma alternativa de baixo custo e interessante capaz de
auxiliar no reforco da marca e na sustentacdo de uma imagem de elevada
capacidade técnica e operacional da empresa.

Atualmente a empresa possui um blog, que é atualizado quinzenalmente

e possui cerca de onze visualizacdes por dia, segundo informacdes da Fitolog.

¢) Anuncios em revista especializada

Contratacdo de espacos para publicidade em revista especializada em
controle de pragas, asseio, seguranca do trabalho e qualidade. A principal
revista, encontrada pelo autor, especializada neste foco € a Revista Protecéo,
cujo publico é majoritariamente composto de técnicos e engenheiros de
seguranca do trabalho (76% dos assinantes) e sua tiragem é de 16 mil
exemplares por més, com estimativa de 96.600 leitores por edicdo, segundo
informacdes passadas pela empresa.

Os assinantes da regido Sul do Brasil sdo o segundo maior publico,
atrds apenas da regidao Sudeste, e representam 29,8% do total de assinantes,
ou 4.640 exemplares e 29.881 leitores. Estas informacdes, bem como os
valores dos anuncios, foram fornecidas pela Fitolog ap6s contato com a revista.

58



d) Reformulagéo do site da Fitolog

Adequacéo e atualizacao do site da Fitolog, que conta com cerca de 500
visitas mensais, especialmente da parte em que trata do servico de controle de
pragas, de modo a alinhar aos objetivos e conteldo de mensagens estipulados
pelo plano de comunicacao proposto neste trabalho. Também, melhoria de sua
estrutura e informacdes para otimizacdo de resultados quando usuérios

utilizarem buscadores como o Google e assemelhados.

e) Cadastramento em sites de terceiros

Muitas paginas na internet fornecem ao usuario listagem, relacdo ou
descricao de empresas e seus servicos. Trés importantes sites que podem
fazer indicacao e referéncia, possuindo cadastramento gratuito para empresas,
sao a Wikipédia, o Hagah e a Telelistas.

Com mais de 14 milhdes de artigos, segundo o site da prépria Wikipédia,
ela é hoje a maior enciclopédia do mundo e uma das principais fontes de
consulta online. Portanto, ter uma pagina sobre a Fitolog na Wikipédia garante
maior conhecimento e credibilidade para a empresa, uma vez que se trata de
uma referéncia externa dada sobre a empresa, mesmo que a pagina seja
inicialmente elaborada pela Fitolog.

O Hagah, por sua vez, é o maior guia virtual de servigos da regiao Sul do
pais, com audiéncia de 5,3 milhdes de visitas por més, segundo a empresa. A
busca pode ser feita por segmentos de servicos e palavras-chave, juntamente
com localidade do usuario (cidade, bairro ou rua). O cadastramento de
estabelecimentos € gratuito e o Hagah oferece planos para destaque de
anuncios, que diz respeito ao aparecimento no topo dos resultados de busca
feitos pelo usuario para determinado tipo de servico/empresa buscado. O
mesmo ocorre com a Telelistas, a qual presta um servico semelhante ao
Hagah, porém seus numeros de acesso e planos para publicidade ndo foram
disponibilizados ao autor.
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Por dltimo, ter uma pagina na Wikipédia ou cadastro no Hagah, entre
outras paginas na internet deste tipo, garante melhor aparecimento do site da
Fitolog no resultado de buscas por sites como o Google, Yahoo e Bing. A
existéncia de referéncias provenientes de outras paginas da internet credita a
pagina da empresa como de maior relevancia, um dos principais critérios

utilizados pelos buscadores para exibicao de resultados.

f) Publicidade paga por clique na ferramenta Google Adwords

O Google Adwords consiste em anuncios na forma de links encontrados
a partir de buscas por palavras-chave que o internauta realiza na prépria
pagina do Google. Assim, consegue-se adquirir uma publicidade altamente
segmentada e, ao mesmo tempo, com um custo programado e totalmente
gerenciavel pela empresa que contrata o servico, uma vez que o anunciante so
paga quando o internauta clica em seu link de anuncio.

Conforme pesquisado no site do Google Adwords, os termos mais
populares na ferramenta de busca do Google, relacionados ao neg6cio de

controle de pragas urbanas, sao (termo — nimero de buscas mensais):

Pragas — 135.000
Dedetizacdo — 110.000
Dedetizadora — 110.000
Detetizacao — 40.500
Dedetizadoras — 40.500
Detetizadora — 27.100
Controle de pragas — 22.000

N o O R 0D~

Os termos de busca e numeros de incidéncia dizem respeito ao periodo
de um més e contemplam as buscas realizadas por internautas de todo o Rio
Grande do Sul no més de Maio de 2012.

E importante destacar que o termo “pragas” ndo foi apontado pelo
Google Adwords como disponivel para publicidade paga. Portanto, conforme a

60



popularidade dos termos mais pesquisados, excluindo-se “pragas”, foi realizada
uma estimativa de gastos e retornos para a contratacao deste veiculo.
Observando as diferentes alternativas, com suas respectivas estimativas
de Custo Por Clique (CPC), Total de Cliques Estimados e Total de Custos
Estimados (indicadores utilizados pelo Google, conforme exibido na Figura 12),
percebe-se que a utilizacdo do termo “dedetizacdo” € a que aponta melhor
custo-beneficio. Ou seja, gasta-se menos por dia para um maior nimero de
cliques potenciais dados por internautas que estejam buscando algo

relacionado a cada um dos termos descritos na Figura 12.

Figura 12 — Resumo de gastos por dia com anuncios no Google

"controle de pragas”

e "dedetizadora” dedetizagao

"detetizagao”

Resumo (por dis) Resumo (ger dia) Resumo |por dia)

CPC medio estimado

R$1,72-R%$2,10

Total de cliques estimados

4.05-495

Total de custos estimados

R$7 72 - R$9,44

CPC medio estimado

R$0,89 - R$1,09

Total de cliques estimados

3,54-432

Total de custos estimados

R$3,51 -R$4 .28

CPC meédio estimado

R$0.77 - R$0,94

Total de cligues estimados

6,23 -7 61

Total de custos estimados

R$5.34 - R$6,52

Fonte: simulagéo feita pelo autor em http://adwords.google.com.br

Segundo o blog do Google Adwords, mantido pela prépria empresa, a
taxa de conversdo dos anuncios pagos gira em torno de 1% dos cliques
efetuados, o que resultaria em cerca de R$ 85,50 investidos para cada cliente
adquirido (100 cliques efetuados a um custo médio de R$ 0,855 por clique).

Visto a simulacdo exibida na Figura 12, quando buscada a palavra
“dedetizacao”, o numero de cliques diarios estimados néo € superior a 7,61. Ou

seja, em um més com 30 dias, ndo serdo efetuados mais de 228 cliques.
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Conforme informacgéao revelada ao autor por Rodrigo Noll, proprietario do
site de compras coletivas Viagem Mania, as taxas de conversdo dos anuncios
Google para pagina de e-commerce ficam entre 1% a 1,5%. Como no caso da
Fitolog nédo se trata de uma venda online (ou seja, o cliente ndo faz a compra
inteiramente online), as taxas de conversdao podem sofrer variacées, apesar de
sua estimativa condizer com as demonstradas pelo blog do Google Adwords.

Entretanto, as informacdes referentes aos anincios pagos (como os do
Google e Hagah), bem como as visualizagdes do site da Fitolog e do proprio
site do Hagah, mesmo sem destaque no anudncio, permitem a realizacao de
estimativas, ainda que superficiais, dos resultados que podem ser alcancados a
partir da utilizacao destes veiculos. Isso, portanto, confere a estas alternativas
certas vantagens, uma vez que agregam mais informag¢des ao estudo,

conferindo maior sensacao de segurancga ao investimento realizado.

7.2.6 Mensuracao dos resultados

Conforme as informacdes levantadas e as diferentes midias estudadas
anteriormente, podemos observar na Figura 13 as alternativas de investimento
escolhidas para a execugédo da comunicacao da Fitolog. Nas colunas a direita
constam as informacdes de custos unitarios, além das estimativas de alcance e
de conversdao de cada midia (esta ultima somente disponivel em cinco

alternativas) no horizonte de um ano.
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Figura 13 — Resumo de midias e precos

Agdo Custolunid. | Alcance estimade | Conversao estimada
Brochuras comerciais p/ reunides RS 5,00
Brochuras comerciais mala-direta R3% 5,00 - 2,9%
Publicag&o em sites de terceiros -
Blog da Fitolog - 4015 -
Andncio revista especializada R3 769,95 20.881 0,1%
Reformulacdo do site da Fitolog R 1.500.00 6.000
Cadastramento na Wikipédia - -
Cadastramento no Hagah - 68900 0.1%
Andncio destacado no Hagah RS 84,90 £68.900 0,1%
Google Adwords "dedetizagdo” RS 0,855 110.000 1,0%
Google Adwords "dedetizadora" RE 0,855 110.000 1,0%

Fonte: elaborado pelo autor.

E importante salientar a origem dos valores e estimativas, que seguem
descritas a seguir, lembrando que o alcance e conversao sdo estimados para
um periodo de um ano.

O anuncio na revista Protecdo orcado € do tamanho 1/12 de uma
pagina, com uma insercao por edi¢do (12 no total, para um ano de anuncios).

Para as estimativas realizadas na Figura 13, foram utilizadas como base
as informagdes de taxas de conversdao de comunicacdes realizadas por
empresas de e-commerce, bem como as informacbes ja trazidas nas
descricoes de cada tipo de midia.

Para o site E-Commerce News, portal de noticias e informagdes deste
segmento (venda direta de produtos e servigcos por meio virtual), a taxa de
conversdao de e-mails marketing foram de 2,9% no final de 2010. Como a
Fitolog néo realiza e-commerce, possivelmente esta taxa pode ser semelhante
a taxa de realizacdo de um contato do cliente com a empresa buscando
informacdes a respeito dos servicos, e ndo o fechamento do negécio e a

aquisi¢ao do produto/servico como ocorre com o varejo virtual.
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De modo a simplificar e permitir a realizagdo de estimativa, suponhamos
que a taxa de conversao seja de 2,9% para mala direta (semelhante ao e-mail
marketing).

Outras estimativas partiram de dados secundarios como as informacoes
de internautas no Brasil, que, segundo relatério divulgado pela empresa lbope
NetRatings, em 2011, representavam 79,9 milhdes de pessoas.

Partindo deste numero de internautas e calculando que, segundo o
jornal Estadao, as visitas ao Google concentram cerca de 10,55% dos
internautas, chegamos a um alcance do site de buscas na ordem de 8,42
milhées de usuarios. Juntando este numero com a informacéo fornecida pelo
Google Adwords de que sdo cerca de 110.000 pesquisas pelo termo
“dedetizacdo” no Google por ano, pode-se estimar que 1,3% dos usuarios do
Google possuem interesse em dedetizacdo. Supondo que este indice é
semelhante ao indice de interessados que existe em sites de
buscas/referéncias de empresas, como o Hagah, teriam 68.900 buscas por
este termo (1,3% do nuamero total de usuarios do Hagah).

Porém, grande parte dessas buscas é realizada por usuérios fora de
Porto Alegre e Regidao Metropolitana, uma vez que o site abrange toda a regiao
Sul. Entdo, sendo menor ainda o niumero de buscas no publico-alvo da Fitolog,
suponhamos, para as estimativas, que a taxa de conversdo no Hagah fique em
0,1%.

Sabe-se que os resultados do plano de comunicacdo proposto serédo
mensurados conforme os indicadores de propostas enviadas e de clientes
contratantes, ambos sob supervisdo da equipe comercial da Fitolog. Portanto,
para que se confirme o sucesso deste plano é necessario que, apos a sua
implementagédo e antes do periodo de um ano dela, haja um incremento de
pelo menos 100% no numero de novos clientes contratantes, o que
correspondera a pelo menos quatorze novos clientes do servigo de controle de

pragas (aliada a ndo ocorréncia de nenhuma recisao contratual).
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Uma vez que a Fitolog dispde de R$ 5.000,00 inicialmente, e R$
1.200,00 mensais para investimentos em comunicagédo, serdo considerados
trés diferentes cenarios de alocacao dos recursos. Nos trés cenarios sao
trabalhadas alternativas de midias que busquem chegar a um universo de
potenciais clientes que iniciem suficientes negociagdes a ponto do objetivo
deste plano ser alcangado.

Calculando este numero, serao necessarias pelo menos 33 novas
negociagdes. Este resultado deriva da taxa média de fechamento de clientes
corporate de 46,6% que a Fitolog possui, aliada a taxa de renovacao de
contratos da ordem de 92,8%. Portanto, se a Fitolog perder um cliente nos
proximos 12 meses, precisara adicionar 15 novos a sua carteira, 0 que,
conforme sua taxa de conversdo de negociacdes, significam 33 novas
negociagcdes. A PHC Foco, como visto na etapa de dados secundarios, aponta
que mais de 64% das empresas de controle de pragas participantes de sua
pesquisa afirmaram renovar entre 81 e 100% de seus contratos, 0 que sugere
como normal a taxa de 7,2% de contratos ndo renovados nos ultimos 12
meses, auferida pela Fitolog.

A duvida que paira sobre o planejamento de comunicacdo € quantas
pessoas precisam efetivamente ser atingidas pelas comunicag¢des para que
uma unica negociacao seja iniciada, uma vez que estas informacdes nao se
mostraram disponiveis ao autor de nenhuma forma e variam conforme o tipo de
midia a ser escolhida.

Assim sendo, foi considerada para todas as midias avaliadas que nao
possuem taxa de conversdo estimada (Hagah e revista especializada), que
este numero deva ser de 1.000 pessoas atingidas para cada negociacao
gerada. O numero foi estipulado com fins de simulacdo e de modo
conservador.

Vamos aos cenarios elaborados para as acoes e utilizacao de veiculos:
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a) Cenério Avancado

Figura 14 — Cenario avancado

Agdo Qtd. |Custolunid.] R$/més R$/ano | Alcance estimado |Conversido estimada

Brochuras comerciais p/ reuniges | 180 R$ 5,00 R% 0,00 R 900,00 180 -
Brochuras comerciais mala-direta| 500 R$ 5,00 R$ 0,00 R$ 2.500,00 500 2,.9%
Publicacdo em sites de terceiros -
Blog da Fitolog - - - - 4.015
Anuncio revista especializada 12 RS 768995 | R376995 | R§9.23940 29881
Reformulacdo do site da Fitolog 1 |R$1.500,00( RSO0,00 R$ 1.500,00 £.000
Cadastramento na Wikipédia 1 - -
Cadastramento no Hagah 1 - - - 68.900 0,1%
Anuncio destacado no Hagah 12 R3 84,90 R$8490 | R$1.018,80 68.900 0,1%
Google Adwords "dedetizac&o” 228 | R$0,855 RS 16,25 RS3 194 94 110.000 1,0%
Google Adwords "dedetizadora" 228 | R80,855 RS 16,25 RS 194 94 110.000 1,0%

TOTAL 1.163 - R$ 1.295,67 |R$ 15.548,08 329.476 -

Fonte: elaborado pelo autor.

No cenario avangado séo utilizadas com intensidade todas as midias
avaliadas pelo plano de comunicacado. Assim, busca-se uma rapida presenca
da empresa na internet e em veiculos especializados e, ao mesmo tempo,
alcancar o niumero de pessoas necessarias para que se obtenham as 33 novas
negociagdes, conforme a taxa de conversdo que se estima para cada uma das
acoes possiveis.

O cenério avancado conta com um valor superior ao investimento
mensal declarado disponivel para realizacdao de ag¢des de comunicagdo da
Fitolog (R$ 1.200,00), porém, possui grande poder de penetracdo e alcance de
publico, retornando quase seis vezes mais fechamentos que o cenario
moderado, e contando ainda com duas palavras-chave patrocinadas para o
Google Adwords.

O maior gasto ocorre no primeiro més, onde se concentram os valores
integrais gastos para confeccdo das brochuras comerciais e para a
reformulagédo do site da Fitolog. Se dividido o valor total gasto em um ano (R$
15.548,08) por 12 meses, o valor mensal ficaria em R$ 1.295,67, ainda acima
do declarado disponivel pela empresa.
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Considerando o publico alcangado (pelo menos 329.476 pessoas em um
ano), o numero simulado de visualizagdes necessarias para conversao (1.000
pessoas, para as midias sem informagdo de taxa de conversao) e o ticket
médio da Fitolog com clientes corporate (R$ 717,27), projeta-se o seguinte:

Figura 15 — Resultados projetados em 12 meses no Cenario Avancado

AVANGCADO

Investimento/ano | RS 15.548,08
Investimento/més | RS 1.295,67
Publico atingido 329.476
Clientes fechados 180
Ticket médio RS 717,27
Receita total RS 129.108,60

Fonte: elaborado pelo autor.

Expressao para calculo de negociagdes fechadas no Cenario Avancado:
X=((68900*0,001)+(456*0,01)+(29881*0,01)+(500*0,029))*0,466

Para melhor entendimento, os valores contidos na expressao referem-se a:
68.900 = Publico do Hagah que visualiza 0 anuncio destaque
456 = Cliques Google Adwords referentes a duas palavras patrocinadas
0,01 = Taxa de conversao para gerar nova negociacao, de 1%
0,001 = Taxa de conversao para gerar nova negociagao, de 0,1%
29.881 = Numero de leitores da regiao Sul da revista especializada
500 = Brochuras comerciais enviadas por mala-direta
0,029 = Taxa de conversao para gerar nova negociacao, de 2,9%
0,0466 = Taxa de conversao das negociacdes geradas, de 46,6%

A saber, os valores acima descritos permanecem referentes as mesmas

variaveis nos calculos que constam nos cenarios seguintes.
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b) Cenério 2 — Moderado

Figura 16 — Cenario Moderado

Agdo Qtd. (Custo/unid.| R$/més R$/ano | Alcance estimado |[Conversio estimada

Brochuras comerciais p/ reunies | 41 R% 5,00 R% 0,00 RS 205,00 41
Brochuras comerciais mala-direta| 500 R$ 5,00 R$ 0,00 R$ 2.500,00 500 2,9%
Publicagc&o em sites de terceiros -
Blog da Fitolog - - - - 4015
Anuncio revista especializada 0 RS 769,95 RS 0,00 RS 0,00 0
Reformulac&o do site da Fitolog 1 |R$1.500,00( RS$O0,00 RS 1.500,00 £.000
Cadastramento na Wikipédia 1 - -
Cadastramento no Hagah 1 - - - 68.900 0.1%
Andncio destacado no Hagah 12 R3 84,90 R$8490 | R$1.018,80 68.900 0,1%
Google Adwords "dedetizag&o” 228 | R§0,855 RS 16,25 R% 194 94 110.000 1,0%
Google Adwords "dedetizadora” 228 | R§0,855 RS 1625 RS 194 94 110.000 1,0%

TOTAL 1.012 R$ 467,81| R$ 5.613,68 299.456

Fonte: elaborado pelo autor.

No cenario moderado sao equilibradas as alternativas de agcbes de modo

a garantir grande numero e mais intensas aparicdes entre 0s potenciais

clientes mais proximos, geograficamente, da Fitolog. Opta-se aqui pela

exclusado das inser¢des em revista especializada, cujo tamanho era pequeno e,

ao mesmo tempo, seu publico se dispersava em outros estados brasileiros e

regides onde a Fitolog ndo atua. Entdo, sdo dedicados recursos em montante

suficiente e adequado ao orcamento disponivel para que sejam realizadas as

acOes que atenderdo ao alcance estimado de pessoas para obtencao das 33

novas negociagoes.

E importante notar que esta reducdo impacta significativamente no

aspecto financeiro e,

também,

no numero total

de fechamento - e

consequentemente na receita estimada ao final de um ano.
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Figura 17 — Resultados projetados em 12 meses no Cenario Moderado

MODERADO
Investimento/ano | RS  5.613,68
Investimento/més | RS 467,81
Publico atingido 299.456
Clientes fechados 41
Ticket médio RS 717,27
Receita total RS 29.408,07

Fonte: elaborado pelo autor.

Expresséao para calculo de negociagdes fechadas no Cenario Moderado:
X=((68900*0,001)+(456*0,01)+(500*0,029))*0,466

Diferentemente do Cenario Avangado, ndo constam nesta opcao as
inserc6es mensais na revista especializada, além de redugdo do numero de
brochuras para reunides (uma vez que se estima menor numero delas).
Observa-se, por isso, uma diferenca de 30.020 pessoas atingidas pelas acdes
propostas neste cenario, também no periodo de um ano.

O Cenério Moderado, contudo, encaixa-se dentro do orgcamento citado
como disponivel para investimentos em comunicagdes da empresa com o
mercado, mantendo-se a mesma ressalva quanto ao gasto superior que ocorre

no primeiro més decorrente das brochuras e reformulacao do site da Fitolog.
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c) Cenario 3 — Basico

Figura 18 — Cenario Basico

Agdo Qtd. [Custo/unid.] R$/més R$/ano | Alcance estimado |Conversio estimada
Brochuras comerciais pf reunides | 34 R$ 5,00 R$ 0,00 R$ 170,00 34 -
Brochuras comerciais mala-direta| 150 R$ 5,00 RS$ 0,00 R$ 750,00 150 2.9%
Publicagdo em sites de terceiros - - - - - -
Blog da Fitolog - - - - 4015 -
Anuncio revista especializada 0 RS 769,95 RS 0.00 RS 0.00 1] -
Reformulacdo do site da Fitolog 1 R$ 150000 RS$000 RS$ 1.500,00 5.000 -
Cadastramento na Wikipédia 1 - - - - -
Cadastramento no Hagah 1 - - - £8.900 0,1%
Anuncio destacado no Hagah 12 R%84.00 R$8400 | R$1.018.80 £8.900 0.,1%
Google Adwords 228 | R$0,855 R$ 16,25 RS 194,94 110.000 1,0%
TOTAL 427 R$ 302,81 | R$ 3.633,74 189.099

Fonte: elaborado pelo autor.

No cenario basico sdo preservadas as acdes consideradas pelo autor

como fundamentais para garantir o alcance a um publico suficientemente

grande para atender as estimativas de realizacao das 33 novas negociagcdes

objetivadas, estando o plano mais sujeito as incertezas das estimativas e,

consequentemente, possuindo um risco maior de ndo atingimento dos objetivos

pretendidos pelo presente trabalho.

Figura 19 — Resultados projetados em 12 meses no Cenario Basico

BASICO
Investimento/ano | RS 2.633,74
Investimento/més | RS 302,81
Publico atingido 189.099
Clientes fechados 34
Ticket médio RS 717,27
Receita total RS 24.387,18

Fonte: elaborado pelo autor.

70




Expresséo para calculo de negociagdes fechadas no Cenario Bésico:

X=((68900*0,001)+(150*0,029))*0,466

Diferentemente dos demais cenarios, esta incluida nesta opcdo a
compra de somente uma palavra-chave no Google Adwords e a confeccao de
somente 150 malas-direta. Além disso, ndo estao incluidas as mensalidades de
anuncio destague no Hagah nem os anuncios em revista especializada, bem
como ha reducdo do numero de brochuras para reunides (uma vez que fora
estimado um menor nimero delas). Deste modo, em comparacao ao cenario
moderado, percebe-se uma queda de 110.357 pessoas alcancadas pelo
conjunto de agdes proposto no cenario basico, também no periodo de um ano.

Assim como o cenario moderado, esta op¢ao encaixa-se no orcamento
disponivel pela Fitolog com a mesma ressalva quanto ao gasto no primeiro més
com a confeccdo de brochuras e modificagdes no site da Fitolog, em

comparagio com os meses subsequentes.

d) Calendario de acbes

Independentemente do cenario escolhido ou montado pela Fitolog a
partir das alternativas de midias selecionadas e sugeridas por este trabalho, o
calendario para adocao das acgdes, conforme indicagcdo do autor, deve ser
organizado de acordo com o demonstrado na Figura 20 para melhores
resultados e coeréncia das acdes. O calendario objetiva, basicamente, a
priorizacdo na realizacao das agdes, conforme seu propdsito e o propdsito das
acdes seguintes que serdo realizadas.

Destacam-se como preferenciais a realizacdo de ac6es de atualizacéo e
formatacao das comunicacgdes e ferramentas pertencentes a Fitolog, como blog
e site, ou que sirvam de referéncia externa, como cadastramento na Wikipédia
e no Hagah. Somente apds ter esta estrutura atualizada que seriam iniciadas

as demais acOes. Isso, pois, as demais sao acbes que podem ser
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caracterizadas como “pré-ativas”, uma vez que geram contatos para a Fitolog,
enquanto que as primeiras podem ser caracterizadas como “reativas”, servindo
para receber os interessados em saber mais sobre a empresa.

Pode-se perceber a priorizacdo e intensidade de uso das acobes
conforme os quadros correspondentes a cada més do ano, pintados em cinza

guando em uso no determinado més.

Figura 20 — Calendario de acées

CALEMDARIO

Més 1]

2

3

4

5

6

10

11

12

Brochuras comerciais pf reunides

Brochuras comerciais mala-direta

Publicagio em sites de terceiros

Blog da Fitolog

Anuncio revista especializada

Feformulagdo do site da Fitolog

Cadastramento na Wikipédia

Cadastramento no Hagah

Andncio destacado no Hagah

Google Adwords

Fonte: elaborado pelo autor.

Deste modo, ao se colocar o plano de comunicagdo em pratica, é
interessante que as estruturas reativas ja estejam prontas para informar e
reforcar as comunicacoes realizadas pelas acoes pro-ativas.

Portanto, a montagem e atualizagédo do site e blog da Fitolog, juntamente
com o cadastramento de pagina da empresa na Wikipédia e no Hagah seriam
acOes fundamentais e de primeira ordem. Os proximos passos, por sua vez,
ocorrem em um segundo momento e de acordo com as acdes selecionadas
conforme o desejo da empresa ou o cenario escolhido pela mesma, e em

meses subsequentes.
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8 CONCLUSOES

Este trabalho teve como objetivos realizar um estudo do mercado de
controle de pragas em que a Fitolog esta inserida e, a partir de suas
caracteristicas e particularidades, elaborar um plano de comunicacdo que
guiasse as acgdes da Fitolog para um aumento do numero de clientes em sua
carteira.

Através das informagdes obtidas a partir de dados secundarios e
primarios, foi possivel desenhar o momento em que vive este setor, seus
players e seus clientes. Ainda, foram conhecidas importantes variaveis a
respeito do servigco e de sua importancia para o cliente, bem como a maneira
com que ele enxerga as empresas atuantes no setor e como ele as procura
para contratacao.

Apesar da imprecisdo ou indisponibilidade de informacbes para melhor
selecdo de midias, bem como para verificacdo de seus retornos mediante 0s
valores investidos, chegou-se a resultados bastante satisfatérios. Resultados
estes focados, factiveis e coerentes com as expectativas do autor e da Fitolog.
Além disso, e ainda mais importante, o presente trabalho vai ao encontro da
disponibilidade financeira da empresa, fator fundamental para sua execucéo e,
portanto, garantia de relevancia para este trabalho dentro da organizagédo tema
do estudo.

Para o autor, este trabalho permitiu o exercicio de conhecimentos de
diferentes teorias e praticas da Administracdo, principalmente as relativas a
comunicacdes de empresas com o mercado. Especialmente, o presente estudo
possibilitou melhor conhecimento deste mercado e do relacionamento que
empresas focadas no segmento B2B (Business to Business — relacéao

comercial entre empresas, somente) possuem com seus clientes.
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APENDICE A - ROTEIROS UTILIZADOS NAS ENTREVISTAS

A seguir, encontram-se os roteiros que foram utilizados como base para

a realizacéo das entrevistas individuais.

Entrevista individual com dono de negécio de controle de pragas

Nome, area de trabalho e ha quanto tempo esta trabalhando nesta area.
Que empresas controladoras de pragas vocé conhece?
Vocé costuma se informar sobre o mercado e concorrentes? Como faz
iss0?
Como vocé enxerga este setor e as empresas que nele atuam?
O que vocé espera do setor no futuro?
Como vocé faz a comunicacdo da empresa com o mercado? Existe
alguém responsavel por isso?
Como vocé avalia os investimentos em comunicagao para este servigo?
Que tipo de publico vocé considera o melhor para atender? Por qué?
Quais as principais caracteristicas que a empresa deve possuir para ser
uma boa empresa controladora de pragas? Quais o0s principais atributos
que vocé imagina que uma empresa deve explorar na hora de se
comunicar?
10.Quais critérios vocé acredita que sao mais levados em consideracao na
tomada de deciséo para contratar uma empresa de controle de pragas?
11.0 que uma empresa NAO pode ter/fazer para que nao seja contratada?
12.Qual a imagem que vocé tem da Fitolog?
13.Vocé tem alguma duvida com relagdo a este trabalho ou a esta

entrevista?
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Entrevista individual com especialista em controle de pragas

Nome, area de trabalho e ha quanto tempo esta trabalhando nesta area.
Como vocé enxerga este setor e as empresas que nele atuam?
Por que um cliente procura uma empresa controladora de pragas?

O que uma empresa NAO pode ter/fazer para que néo seja contratada?

o &~ 0o~

Qual a principal contribuicdo uma controladora de pragas da para o

cliente, que ele nao poderia fazer por sua propria conta?

O que difere uma e outra empresa?

Onde geralmente os clientes procuram uma empresa de controle de

pragas?

8. Vocé poderia hierarquizar as trés caracteristicas que considera mais
importantes que uma empresa deve possuir para ser uma boa
controladora de pragas?

9. Vocé acha que poderiam ser oferecidos outros servicos? Vocé sente
falta de algum servico especifico?

10.Quais critérios vocé acredita que sao mais levados em consideracéo na
tomada de deciséo para contratar uma empresa de controle de pragas?

11.Qual a imagem que vocé tem da Fitolog?

12.Vocé tem alguma duvida com relagdo a este trabalho ou a esta

entrevista?
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Entrevista individual com cliente de empresa controladora de pragas

1. Nome, area de trabalho e ha quanto tempo esta trabalhando nesta area.

2. Sua empresa ja contratou um servico de controle de pragas antes? Se
sim, supriu suas expectativas?

3. Por que motivo vocé decidiu contratar uma empresa de controle de

pragas?

Que empresas controladoras de pragas vocé conhece?

Como vocé enxerga este setor e as empresas que nele atuam?

Como conheceu as empresas contratadas?

Se fosse procurar uma empresa de controle de pragas, como o faria?

O que uma empresa NAO pode ter/fazer para que ndo seja contratada?

© © N o 0 &

Quais critérios vocé acredita que sdo mais levados em consideracao na

tomada de deciséo para contratar uma empresa de controle de pragas?

10.Vocé poderia hierarquizar as trés caracteristicas que considera mais
importantes que uma empresa deve possuir para ser uma boa
controladora de pragas?

11.Como é o relacionamento que vocé tem com a empresa que faz o
controle de pragas em sua empresa? O que vocé gostaria que fosse
melhorado/adicionado?

12.Vocé acha que poderiam ser oferecidos outros servicos? Vocé sente
falta de algum servico especifico?

13.Qual a imagem que vocé tem da Fitolog?

14.Vocé tem alguma duvida com relagdo a este trabalho ou a esta

entrevista?
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ANEXO A - HISTORICO ESCOLAR

FELIPE ZORTEA CAMOZZATO

Cartdo 152078

Vinculo em 2012/1

Curso: ADMINISTRACAO .
Habilitagdo: ADMINISTRACAO
Curriculo: ADMINISTRACAO - DIURNO

HISTORICO ESCOLAR

Lista das atividades de ensino de graduacdo cursadas pelo aluno na UFRGS

Ano
Semestre

201172

201172
201172

2011/1
2011/1
201171
2011/1

2010/1

2010/1
2010/1
2010/1

2009/2

2009/2
2009/2
2009/1
2009/1
2009/1

2009/1
2009/1
2008/2
2008/2
2008/2
2008/2

Atividade de Ensino
COMPORTAMENTO DO
COMPRADOR/CONSUMIDOR
CIENCIA, TECNOLOGIA E PRODUCAO

PROJETO DO TRABALHO DE CONCLUSAO DO
CURSO DE ADMINISTRACAO

PLANEJAMENTO E ESTRATEGIA DE MARKETING
SISTEMAS DE INFORMAGOES GERENCIAIS
GESTAO SOCIO-AMBIENTAL NAS EMPRESAS

OFICINA IV: GESTAO SOCIAL E
DESENVOLVIMENTO

OFICINA I1I: VISAO SISTEMICA DAS
ORGANIZAC OES

PLANEJAMENTO E CONTROLE DA PRODUGAO
PESQUISA DE MARKETING

MODELAGEM DE NEGOCIOS E GESTAO DA
QUALIDADE

ADMINISTRACAO FINANCEIRA DE LONGO
PRAZO

ADMINISTRACAO DE MARKETING
RELAGCOES DO TRABALHO
ORGANIZACAO DA PRODUCAOQ
ADMINISTRACAO DE PROJETOS

ADMINISTRACAO FINANCEIRA DE CURTO
PRAZO

INTRODUCAO AD MARKETING
GESTAO DE PESSOAS

DIREITO E LEGISLACAO SOCIAL
ANALISE MICROECONOMICA 11
ANALISE MACROECONOMICA
MATEMATICA FINANCEIRA - A
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2008/2
2008/2

2008/1
2008/1
2008/1
2008/1
2008/1
200772

200772
200772
200772
200772
2007/1

2007/1
2007/1
2007/1
2007/1
2007/1
2006/2
2006/2
2006/2
2006/2

2006/2

MATEMATICA FINANCEIRA - A

ADD:IINISTRAC.&O E GOVERNO DO BRASIL E
ESTAGIO I

METODOLOGIA BASICA DE CUSTOS
ESTRUTURA E INTERPRETACAO DE BALANCOS
ESTATISTICA GERAL II

ORGANIZACAO E METODOS E ESTAGIO I
FILOSOFIA E ETICA NA ADMINISTRACAO

lNSTI'I'UI(;f)ES DE DIREITO PRIVADO E
LEGISLACAO COMERCIAL

ANALISE MICROECONOMICA 1
INTRODUCAQ A CONTABILIDADE
INTRODUCAO A CIENCIA POLITICA
ESTATISTICA GERAL I

lNSTITUIgf)ES DE DIREITO PUBLICO E
LEGISLACAO TRIBUTARIA

INTRODUGAO A INFORMATICA

ALGEBRA LINEAR E GEOMETRIA ANALITICA
SOCIOLOGIA APLICADA A ADMINISTRACAO
PSICOLOGIA APLICADA A ADMINISTRACAO
TEORIA GERAL DA ADMINISTRAGAO
TEORIA ECONOMICA

LINGUA PORTUGUESA 1 A

CALCULO I-B

INTRODUGAO A SOCIOLOGIA PARA
ADMINISTRACAOD

INTRODUGCAQ AS CIENCIAS ADMINISTRATIVAS

ATIVIDADES LIBERADAS

Ano

Semestre

2009/2

Atividade de Ensino
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ANEXO B - CURRICULO

Felipe Zortéa Camozzato

Brasileiro, solteiro, nascido em 09/01/1988

Rua Eng. Tito Marques Fernandes, 534, Ipanema. Porto Alegre - RS
Telefone: (51) 9632.8569

E-mail: felipe.camozzato@gmail.com

Perfil no LinkedIn: http:/ /br.linkedin.com/in/felipezc

Formacao Académica
Administra¢do - Universidade Federal do Rio Grande do Sul (UFRGS). Formatura em 2012/1.
Conhecimentos e Qualificacoes

e Inglés fluente: pontuagdo 97/120 no exame TOEFL (28/05/2011);

¢ Espanhol e Francés basico;

e Experiéncias internacionais de trabalho, nos Estados Unidos e na Europa;

* Conhecimentos em Word, Power Point, Excel, Outlook e MS Project;

e Avaliador do PGQP (Programa Gatcho da Qualidade e Produtividade) em 2009;

® 48h de cursos nos topicos estratégia, marketing, andlise de processos e lideranga,

ministrados pela Integracdo Escola de Negocios e Centro Uno Exceléncia Empresarial.

Experiéncia

Gerente Geral na GRE - Energias Renovaveis Gerais

www.greenergia.com.br

Fevereiro 2012 - Atualmente

Responsavel pela estruturagdo, langamento e gestdo do empreendimento, que ainda se encontra
em fase final de plano de negécios e possui status pré-operacional. A empresa trabalhard com
gestdo de residuos para producdo de biomassa, que serd transformada em energia.

Gestor na Eichencorp Industries Holding

www.eichencorp.com.br

Agosto 2011 - Atualmente

Participante da equipe de gestdo do grupo empresarial responsével por Fitolog, Unicontrol
(Fitoclean) e GRE, opinando nas diretrizes estratégicas do grupo e em suas agdes cotidianas.

Executivo Comercial na Fitolog

www.fitolog.com.br

Abril 2011 - Janeiro 2012(10 meses)

Suporte através de levantamento de informagoes, andlises e formatacdo de apresentacdes em
consultorias de estratégia e marketing para grandes empresas brasileiras.

Gerente Sénior de Projetos na JADE - Confedera¢io Européia de Empresas Juniores
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www.jadenet.org

Julho 2010 - Janeiro 2011 (7 meses)

Responséavel pela primeira fase do projeto CDP (Confederations” Development Programme),
cuja equipe internacional, composta por seis pessoas, foi responsavel por avaliar e auxiliar no
desenvolvimento das confederacdes associadas a JADE, presentes em 15 paises europeus.

Embaixador da Brasil Janior - Confederacdo Brasileira de Empresas Juniores
www.brasiljunior.org.br / www.brasiljunior.com.br

Janeiro 2010 - Janeiro 2011 (1 ano)

Representagdo da marca Brasil Junior em organizacdes e eventos europeus. Além disso,
benchmark, facilitacdo de negoécios internacionais entre empresas e suporte na revisdo do plano
estratégico e tatico da diretoria executiva da JADE.

Analista de Pesquisa Freelancer - Allcon Consultoria

www.allcon.com.br

Fevereiro 2010 - Margo 2010

Levantamento de dados qualitativos realizado com gerentes e diretores da area de qualidade de
grandes empresas no Brasil, em pesquisa de abrangéncia nacional.

Conselheiro da Federacao de Empresas Juniores do Estado do Rio Grande do Sul (FEJERS)
www.fejers.org.br

Julho 2009 - Julho 2010 (1 ano)

Participacdao na elaboragdo do plano estratégico da Federagdo, além de deliberagdes de
orcamentos, plano tatico, composicdo de diretoria executiva e de empresas associadas.

Consultor, Gerente e Presidente da PS Junior Consultoria Empresarial

WWW.pSjunior.com

Abril 2008 - Julho 2010 (2 anos e 5 meses)

- Como Presidente, responsavel pela representacdo da empresa frente aos seus stakeholders, além
do gerenciamento estratégico e tatico, sua equipe de gestdo e seus 30 a 40 colaboradores.

- Gerente de Projetos por oito meses. Responsével por gerenciar equipes e diretrizes de projetos
e realizar negociagdes com clientes para venda de novos servicos de consultoria da empresa.

- Consultor por nove meses. Trabalhos em cinco projetos, sendo responsavel por coletar
informagdes primdrias e secundarias, além de elaborar andlises, relatérios e apresentacoes.

Outras atividades

e Organizador do evento Didlogos Universitarios UFRGS 2008, 2009 e 2010, em parceria
com a Souza Cruz - www.dialogosuniversitarios.com.br/dialogos.php;

* Apresentagdo de business cases da PS Junior Consultoria Empresarial nos eventos:
a) Encontro Nacional de Empresas Juniores 2009, Belo Horizonte. Vencedor do
prémio “melhor case do evento”;
b) Encontro Gatdcho, Mineiro e Sul-Brasileiro de Empresas Juniores, em 2009 e
2010, nas cidades de Pelotas, Vicosa-MG e Gramado, respectivamente;

e “Adviser” (conselheiro/professor) no programa Miniempresa, da Junior Achievement,
no Colégio Marista Assungdo (Porto Alegre);

e Diretor do Centro Académico da Escola de Administragdo (CAEA) da UFRGS.
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