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RESUMO

Este trabalho de concluséo de curso tem o propésito de discutir, entender e medir 0s
desafios da transformacédo digital de uma empresa do segmento B2B. Partindo da
problemética de entender como a transformacdo digital pode aumentar a
participacdo de uma empresa de refrigeracdo no mercado de Sao Paulo, buscou-se
a elaboracdo de analises e pesquisas mercadoldgicas, que contribuiram para
entender como esse mercado relaciona-se atualmente e quais os métodos de
trabalho que as empresas de refrigeracdo utilizam para manterem-se ativas,
alinhando assim os caminhos para transformar digitalmente as atuais conjunturas de
trabalho. Em termos gerais, os resultados apresentados sugerem que as empresas
ainda se utilizam de modelos antigos de trabalho que séo influenciados pela falta de
conhecimento no assunto e a pouca disponibilizacdo de recursos para trata-los. A
pesquisa concentrou-se na analise de empresas de refrigeracdo da grande S&o
Paulo que nao utilizam recursos digitais em seus modelos de trabalho. Este estudo
acrescenta dados importantes para discussao sobre a necessidade de mudanca dos
modelos de trabalho atuais dentro de um mercado cada dia mais competitivo.

Palavras-chave: Refrigeracdo. Modelos de trabalho. Transformacao digital.
Segmento B2B.



ABSTRACT

This capstone project aims to discuss, understand and measure the challenges of
the digital transformation of a company in the B2B segment. Starting from the
problem to understand how the digital transformation can increase the market share
of a refrigeration company in the Sdo Paulo market, research and market analysis
were sought to help understand how this market performs today and what are the
working methods that companies of refrigeration make to stay alive, learning how to
digitally transform current work situations. In general terms, the results suggest that
companies keep using old working models influenced by the lack of knowledge on
the subject and limited availability of resources to do so. The research focused on the
analysis of refrigeration companies in Sdo Paulo that do not use the digital resource
in their working models. This study provides important data for the discussion of real
working models in an increasingly competitive market.

Keywords: Refrigeration. Working models. Digital transformation. B2B segment.
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1 INTRODUCAO

1.2 Contexto

Tudo comecou quando um meédico originario da Florida pensou em uma
solugéao para combater o calor escaldante da cidade localizada nos Estados Unidos.
O médico John Gorrie (1803-1855) utilizava sacos com gelo pendurados nas
enfermarias com o objetivo de melhorar a situacéo da tripulacdo de marinheiros que
estavam com febre amarela, porém, o liquido solido era custoso para ser adquirido
na estacdo em que estavam (REIF-ACHERMAN, 2012).

Aos 47 anos, Gorrie usou o seu conhecimento em fisica para criar um
reservatorio que comprimia e descomprimia o0 ar que contém dentro do liquido,
roubando, de boa forma, o calor da agua. A partir dessa invencéo, John desenvolveu
o sistema de refrigeracdo. Na época, bancos, jornalistas descreviam a sua invencgao.

Gorrie faleceu aos 52 anos pobre e incredivel de sua invencdo.

ApGs cinco anos de sua morte, seu sistema de refrigeracdo foi instalado em
navios que realizavam transporte de carnes da Australia a Inglaterra. Em 1938 o
engenheiro de som Frederick McKinley Jones (1893-1961), escutou um comentario
de seu chefe sobre as dificuldades de transportar alimentos pereciveis por terra, pois
os refrigerados utilizados em navios ndo aguentavam os tremores e colisées que o
transporte por terra enfrentava, entdo Jones fundou uma empresa de Cadeia Global
de Suprimentos que mantinham alimentos pereciveis sob temperatura controlada.
Em seguida, as unidades portateis que a empresa de Jones fundou, foram de
grande feitio para o armazenamento de sangue e remédios utilizados nos soldados
feridos da Segunda Guerra Mundial. Diante desse fato histérico, a “cadeia gelada”,
como era chamada, foi ampliando as opg¢des de refrigeracdo de alimentos e outros
produtos que deveriam manter-se em temperatura ambiente ou baixa, permitindo
também a venda e o surgimento de redes de supermercados (BBC NEWS BRASIL,
2017).

No tempo atual, o uso de equipamentos de refrigeracao e ar-condicionado se
tornam um importante avango da civilizagdo moderna, pois o fato de a populacao ter

a possiblidade de armazenar um alimento na geladeira, ou de viver em climas
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diversos, aumenta a perspectiva de vida dos humanos, que anteriormente ndo era

possivel.

Quando se pensa em transformacao digital no século XXI & preciso antes
olhar um pouco para o passado e entender quais fatores influenciaram nas
transformacdes digitais que tivemos até hoje. As regras de neg6cio mudam em
todos os setores da sociedade constantemente e € preciso se adaptar a isso para

qgue o seu modelo de negdcio continue competitivo frente aos desafios da sociedade.

Segundo Rogers David L. (2017), empresas que ndo se adaptam as
transformacdes digitais constantes na sociedade acabam ficando para tras. Ele
exemplifica isso através da empresa Encyclopaedia Britannica, Inc que foi uma
marca importante no mercado durante 244 anos e que foi esmagada pela onda
digital que trouxe a Wikipédia para o mercado. Rogers, porém, afirma que isso néo
significa que a Britannica ndo tenha passado por uma transformacédo digital para
tentar sobreviver, mudando o seu modelo de negécio para o edital com a inclusdo do
CD-ROM, o que nao funcionou muito bem, pois, nesse momento, ela se deparou

com a Microsoft no mercado, oferecendo o mesmo servico sem nenhum custo.

Rogers explica que para que a transformacéo digital aconteca € preciso estar
com os objetivos bem esclarecidos sem se prender a velhos modelos de negécios

para que funcione de forma objetiva e funcional.

Mas, afinal de contas, o que € a transformacéo digital? O artigo de um grupo
de especialistas do grupo Ateliware Brasil (2020), vem explicar que a transformacgao
digital € um processo ciclico, um meio para atingir os objetivos e ndao um fim e que
esse processo deve se basear atraveés do objetivo Uunico da empresa e do desejo de
resolver algum problema ou trazer alguma facilidade para a vida das pessoas. Ou
seja, a empresa deve enxergar a transformacéo digital como um meio em constante
evolucéo para atingir os objetivos oferecendo solugdes e inovacdes que facilitem a

vida das pessoas.
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1.2 Pergunta Problema

Sendo um elemento chave para a elaboracdo da pesquisa, Luna (2006)
afirma que a pergunta problema deve ser relevante, confrontando-o com a
problematica levantada em discussdes pelo grupo. Gil (2010) segue a mesma linha
tedrica, para formular a pergunta é necessario a discussdo com as pessoas dentro
da area de estudo. Para Marconi e Lakatos (2009, p. 127):

Formular o problema consiste em dizer, de maneira explicita, clara,
compreensivel e operacional, qual a dificuldade com a qual nos
defrontamos e que pretendemos resolver, limitando o seu campo e
apresentando suas caracteristicas]...]

Gil (2010) ainda afirma que, a pergunta deve ser empirica, mostrando uma
evidéncia de forma inicial para a pesquisa, sendo necessario a comprovacao de
alguns métodos como a observacao, investigando a realidade para dessa forma
chegar na problematica, assim sendo, a Planet chegou na pergunta problema:

Como a transformacéo digital poderda aumentar a participacdo da Eletroilson

no mercado de refrigeracéo industrial na grande Sao Paulo?

1.3 Hipo6teses

Para Marconi e Lakatos (2002), hipotese é a afirmagédo que deve orientar o
andamento da pesquisa, fazendo que a assercéo seja suscetivel a confirmacéo da
conclusado. De acordo com Kotler, Kartajaya e Setiawan (2017, p. 23):

Em nivel micro, as pessoas estdo adotando a inclusdo social. Ser
inclusivo ndo significa ser semelhante. Significa viver em harmonia
apesar das diferencas. No mundo on-line, as midias sociais
redefiniram o modo como as pessoas interagem entre si, permitindo

gue desenvolvam relacionamentos sem barreiras geograficas e
demogréficas [...]

Para Kotler (2017) e Marteleto (2001), as midias sociais sdo responsaveis por
aproximar as partes, fazendo com que haja um sentimento de pertencer. Assim

sendo, as hipoteses deste trabalho séo:

Hipotese 1: A Eletroilson aumentara sua participacdo no mercado industrial

de refrigeracdo por meio de campanhas de comunica¢do nas midias sociais.
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Caso esta hipotese seja confirmada, o aumento da participacdo no mercado
sera obtido pela realizacdo de postagens criativas para interagdo com 0S seus

clientes ja fidelizados, para assim, gerar maior engajamento.

HipoOtese 2: A Eletroilson aumentard sua participacdo no mercado industrial

de refrigeracéo por meio do desenvolvimento de um aplicativo.

O Aplicativo tera como objetivo principal otimizar os processos da Eletroilson,
pois, facilitara a mensuracdo de resultados diarios e comunicacdo com clientes,

além de promover a valorizacdo da marca por sua aplicacéo tecnolégica.

Hipotese 3: A Eletroilson aumentara sua participacdo no mercado industrial
de refrigeracéo por meio da Transformacéo Digital.

A transformacao digital podera solucionar problemas de comunicacao interna
e externa, desenvolvendo melhor o desempenho das atividades diarias dos

funcionarios e por fim melhorando o desempenho e produtividade dos servicos.

1.4 Objetivo Geral

Elaborar um plano de comunicacédo para a Eletroilson visando o aumento do
namero de clientes.

Sendo responsavel por apresentar e expor a ideia desenvolvida, para Kotler e
Armstrong (2007), o objetivo geral é o que o consumidor deseja para a solucdo do
seu problema e para Cervo, Bervian e da Silva (2007), o objeto é a realizagdo de forma
clara e objetiva da pesquisa. Dessa forma, oferecer uma proposta do desenvolvimento
de um aplicativo, que mostre com que a empresa tenha a mentalidade das
inovacdes e avancos da modernidade da tecnologia junto com o Marketing Digital,
apresentando um cronograma de comunicacdo para as redes sociais com as
possiveis pecas desenvolvida, juntamente com um plano de midia para a empresa
em questdo obter resultados assertivos atraves de sua completa transformacéo

digital.
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1.5 Objetivos Especificos

Segundo Marconi e Lakatos (2003, p. 219), os objetivos especificos
“apresentam carater mais concreto. [...], permitindo, de um lado, atingir o objetivo
geral e, de outro, aplicid-lo a situagbes particulares.” Diante dessa afirmacdo, os

objetivos especificos deste estudo séo os seguintes:

e Analisar o posicionamento da empresa através das midias sociais;

e Verificar como as empresas de referéncia no mercado de refrigeracao
adaptaram suas estratégias de comunicacao;

e Identificar quais sdo as plataformas mais utilizadas para e-commerce de
servicos;

¢ Analisar como as ac¢des digitais influenciam na fidelizacdo de uma empresa;

e Levantar o numero de concorrentes, bem como o posicionamento de mercado
e de precos de cada um;

e Levantar o alcance geogréfico tanto da Eletroilson como de seus concorrentes
diretos.

1.6 Metodologia

Para obter os resultados propostos, a metodologia utilizada foi a pesquisa de
mercado, de certa forma, por um todo, segundo Santa’anna (2016, p. 60):

A pesquisa de mercado especifica quais s&o as informacdes
necessarias para a resolugdo dessas questdes, definindo métodos
para a coleta de informacédo, gerenciando e implementando a coleta
de dados, a analise de resultados e comunicando suas implicacdes

[..]

Para Laville (1999), a metodologia vai além da descrigcdo formal dos métodos
e técnicas desenvolvidas, sendo responsavel por indicar a leitura geral levantada
durante a pesquisa, diante dessa afirmacdo, as formas de pesquisa de mercado
foram: Pesquisa de dados, analise de vigor competitivo, matriz SWOT, matriz GE,
andlise da forca da industria e matriz de atratividade ou seja, captacdo de
informacdes que a empresa ja possuia; pesquisa exploratoria: estudo do mercado
de refrigeracéo; pesquisa de campo: observacédo, coleta de dados sobre o servico;

pesquisas quantitativas e qualitativas: verificacdo dos numeros internos e externos
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da Eletroilson, utilizando questionarios e avaliando o cenario mercadoldgico por

meio de amostragem de conveniéncia da empresa em questao.

1.6.1 Instrumentos de coletas de dados

A pesquisa realizada em setembro de 2021 pela Agéncia Planet para a
empresa Eletroilson teve o objetivo de analisar e entender o comportamento do seu
publico-alvo para fins de planejamento de comunicacdo empresarial. Com esta
finalidade, a agéncia utilizou-se de questionarios aplicado por meio eletrénico no

Google Forms.

1.6.2 Amostragem

O publico-alvo da pesquisa foram mercados, supermercados e
hipermercados, na pessoa de funcionarios do segmento, sendo que 141 individuos

responderam a pesquisa.
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2 AGENCIA

A agéncia Planet teve inicio no ano de 2019 e foi criada por publicitarios que
se desvincularam de outras agéncias e decidiram se unir para expandir seus
conhecimentos através dos diversos meios de comunicacdo. Hoje a agéncia é
composta por 6 (seis) integrantes, divididos cada um em sua determinada area de
atuacdo, Amanda (Criacdo), Bruna (Producdo), Deise (Midia e criacdo), Larissa

(Planejamento e Cria¢do), Marcos (Midia) e Ronnie (Atendimento).

Em uma reunido coletiva para decisdo de como seria o logo, foi sugerido a
utilizacdo de um logotipo que fosse direcionado e de facil memorizacdo. Os
integrantes queriam algo que trouxesse paz e alegria em suas cores, mas que ao
mesmo tempo mostrasse que as estratégias de comunicacdo da Planet vdo além
das fronteiras. O logotipo da agéncia foi criado e pensado apdés uma das integrantes
assistir um filme animado chamado Toy-Story, onde o nome da lanchonete que
aparece no filme se chama Pizza Planet, e o logo do estabelecimento € o icone de
um planeta que se tornou essencial para inspiracdo da Agéncia Planet. Ao se criar 0
logo foi utilizado um circulo para representar um planeta com preenchimento na cor
azul transmitindo calmaria, na area central linhas curvas remetendo a uma alianca
com preenchimento na cor amarela, transmitir calor, emocéo e abaixo do logo, foi
sugerido o nome Planet. Mas existem detalhes que tornam a agéncia Unica, ja que o
anel que envolve o planeta além de indicar unido, também representa o
compromisso serio da comunicacao que a agéncia tem com seus clientes, e 0 nome
intencionalmente tornou-se a traducao do logo deixando sua marca registrada para

indicar que o planeta para a comunicac¢ao da agéncia Planet ndo tem fronteiras.

2.1 Politicade Trabalho

Missao: Fornecer servico com qualidade e seriedade aos clientes, buscando
preencher e satisfazer todas as expectativas, para que o0s projetos entregues em nas

maos da Planet prosperem e cresgam.

Visdo: Honrar os compromissos, ser referéncia em meio ao mercado

publicitario para os que ja sdo clientes e aos que ainda serao.
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Valores: Cliente sempre em primeiro lugar, transparéncia, confiabilidade,
seriedade, ética, flexibilidade, honestidade, integridade, inovacao, sustentabilidade,
determinacao e amor por cada projeto que a Planet executa.

2.2 Diferencial

Equipe especializada e focada em desenvolver estratégias de campanhas
dentro do tempo estipulado para empresas de grande, médio e pequeno porte, a fim
de criar campanhas e acbes que solucionem os problemas de comunicagdo dos
clientes. A agéncia Planet é focada em atingir resultados positivos, mostrando aos
clientes que uma boa campanha néao é dinheiro perdido e sim um investimento bem

aplicado.

2.3 Conceito e Design de Marca

Como apresentado mais acima, o logotipo da agéncia de comunicacao Planet
foi criado estrategicamente para sempre ser lembrado. O formato circular remete a
imagem de um planeta, com linhas curvas que se encontram, criando firmeza no
olhar do receptor e com intencdo de prender a atencdo de quem se depara com o
logo, ja o anel que o envolve foi estrategicamente pensado e criado para fazer
referéncia ao planeta Jupiter, deixando como mensagem que a unido faz a forca e

juntos podem propagar a mensagem do cliente ao redor do mundo.

Como a cor azul transmite calmaria e transparéncia, a amarela desperta a
expectativa, a criatividade, a esperanca de um novo dia e em meio a calmaria a
Planet é o calor de um novo despertar. Com tantos atributos a logomarca é
importante manter e respeitar as caracteristicas solicitadas pelos integrantes da

agéncia.
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2.4 Aplicagdes do Logotipo

7

O tipo de letra utilizado é universal, o formato atribuido ao nome foi
minuciosamente pensado, com intenséo de fortalecer a identidade visual da agéncia.
A fonte utilizada foi a Open Sans Extra Bold, com a estratégia importante para que

seja sempre lembrado pelos clientes.

Figura 1 - Tipografia do nome da Agéncia: Planet

Planet

Fonte: Agéncia Planet (2021)

O logotipo da Planet original ndo tera alteracdes de cor em campanhas ou
manuais em que forem legiveis a forma e fonte. Existem trés tipos de formas que
podem ser utilizados para representar a agéncia Planet em campanhas impressas

ou digitais como indica as trés imagens a seguir.

Figura 2 - Aplicacdo do Logo da Agéncia: Planet

_l

-

PLANE

Logotipo primario original Logotipo secundéario

criando em (2019) atualizado e atualmente

utilizado para identidade
visual da agéncia criado em
(2021)

Fonte: Agéncia Planet (2021)

O logotipo é peca chave para a identidade visual da agéncia. Ele reflete a
comunicacdo ao redor do mundo e por esse motivo, sua presenca em todas as

representacdes visuais € base importante para todas as mensagens produzidas pela
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agéncia. Apos a consolidacdo da marca o logo podera ser veiculado sem
necessidade da marca, mas a marca ndo podera ser veiculada sem a presenca do
logo. Enquanto ndo houver a consolidacdo da marca o logo tipo devera ser
veiculado sempre em conjunto com a tipografica. O espaco entre o Logo e a marca é
de 0,33 e 0,5. O distanciamento da zona de exclusdo deve ser respeitado, para que
o logo mantenha-se livre de qualquer outro elemento como textos, icones,

secundarios e graficos de suporte.

Figura 3 - Espagcamento entre o Logo e a marca da Agéncia: Planet

X0, 33

X0,5

Fonte: Agéncia Planet (2021)

A zona de excluséo deve ser respeitada, para que o logo mantenha-se livre
de qualquer outro elemento como textos, icones secundarios e graficos de suporte.
E também considerada como zona segura, em alguns casos 0 espaco podera ser
maior, mas ndo menor a limitagdo, a protecao na are superior, inferior, lateral

esquerda e direita equivalem a x 1/3 do tamanho do logotipo.
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Figura 4 - Zona de exclusdo da Agéncia: Planet

TR

]

x=13]

| |
xe1] =

Fonte: Agéncia Planet (2021)

As cores sédo de extrema importancia para manter a identidade da agéncia. A
paleta de cores utilizada € de facil localizacdo. Foram utilizadas cores disponiveis no
Photoshop, as cores estédo relacionadas ao processo psicoldgico individual de quem
as observa, transmitindo sensacdes individuais. Segundo Heller (2014, p.17), cada
cor tera um significado diferente que esta ligado ao que foi vivido e ensinado no
processo de aprendizagem da vida pessoal de cada individuo. “A semidtica é o
estudo que investiga todas as linguagens possiveis, com objetivo de entender a
constituicdo de qualquer fendbmeno de producdo de significacdo e de sentido dos
signos” (SANTAELLA, 1985, p. 15).

Figura 5 - Cores usadas no logo da Agéncia: Planet

#84AFCF (Canva)
# 86BOCE (Photoshop)

#0AB1C7 (Canva)
#0570DBD ( Photoshop)

#CBC29D (Canva)
#CCCA89E (Photoshop)

#E2E2CC (Canva)
#EEEBB6 (Photoshop)

Fonte: Agéncia Planet (2021)
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Em situacdes em que a paleta de cor for muito proxima a cor azul da
logomarca, podera haver contorno da forma e fonte na cor black ou White, nos
exemplos acima, o fundo black mantera o icone, mas podera mudar a fonte como no
exemplo, apenas nas cores que foram solicitadas ou em cor proxima

correspondendo ao tipo de paleta que sera utilizada.

Figura 6 - Contorno usadas no logo da Agéncia: Planet

Pl amat

Fonte: Agéncia Planet (2021)

O Logotipo podera ser veiculado em fundos coloridos, mas mantendo sua

forma, cor e respeitando a delimitacdo de espaco.

Figura 7 - Contorno colorido usadas no logo da Agéncia: Planet

Fonte: Agéncia Planet (2021)
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2.5 Papelaria

A Agéncia Planet busca manter sua identidade visual de forma fiel para
composicdo do logo e na papelaria ndo seria diferente, por esse motivo a agéncia
investiu nos impressos que correspondem a paleta de cores do manual de

identidade, respeitando as limitacdes solicitadas.

Figura 8 - Frente do Cartdo de Visita Agéncia Planet

Fonte: Agéncia Planet (2021)

Figura 9 - Parte de dados do Cartdo de Visita Agéncia Planet

' 4_

b,

Agz.planet@gmail.com

{11) 0000-0000
{11) 9000-0000

¢

R. Isabel Schmidt, 349

Fonte: Agéncia Planet (2021)



28

Figura 10 - Envelope Agéncia Planet

Planet

Fonte: Agéncia Planet (2021)

Figura 11 - Envelope 2 Agéncia Planet

Fonte: Agéncia Planet (2021)
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2.6 Projetos Realizados

Campanha de relancamento do jogo portati Game-Boy (2020). Proposta:
Desenvolver estratégias de comunicagdo para o relangamento do game vintage

portatil game-boy.

Figura 12 - Peca publicitaria facebook (Dia dos pais)

@ Fotal D Novam
Explorar

@ CoVID-19 Cantral
Videos #o wwo

M Pignes

7 Everins

© Gruoos

= Var ks

N
* DIA DOS PAIS
_DE 0 GAME BOY

Fonte: Agéncia Planet (2020)

Figura 13 - Premiagdes do evento game-boy

o T B amis By e i, T

Fonte: Agéncia Planet (2020)
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Figura 14 - Peca-publicitaria — Instagram (Natal)

P MAIS DIVERTIDO
. COM GAME-BOY

s e 28

Fonte: Agéncia Planet (2020)

2.6.1 Estratégia de Divulgacao

Criar estratégia de comunicagdo para divulgacdo de uma empresa de médio

ou pequeno porte através de um quadro on-line exibido na plataforma do Youtube.

2.6.2 Campanha Copia e Cozinha (2020)

A empresa que a Planet representou foi uma doceria de pequeno porte, que
nao tinha conhecimentos profissionais de publicidades e divulgava seus doces

através das midias sociais Facebook e Instagram.

2.6.3 Projeto Manual de Identidade Visual

Foi desenvolvido o manual de identidade visual do cliente, para que todo
processo de criacao tivesse as coordenadas corretas para utilizacdo da marca nas

campanhas.
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Figura 15 - Manual de identidade Empresa: Kadé o meu Doce?

Fonte: Agéncia Planet (2020)

2.6.4 Programa Copia e cozinha

“Copia e cozinha” foi uma disputa com desafios para amadores que cozinham
nas horas vagas, onde os participantes serdo submetidos a desafios técnicos e
criativos, precisando colocar a méo na massa e se dedicar ao maximo para tentar
recriar e reproduzir doces classicos, que sdo sucessos comercializados pelo
patrocinador “Kadé o meu Doce?”. Durante a disputa, os participantes responderéo
a um QUIZ para testar seus conhecimentos em confeitaria. O desempenho final do
servico e a qualidade final da sobremesa sera avaliado por uma jurada especializada
em confeitaria.

Figura 16 - Logo do Programa Cépia e Cozinha

Logo para o quadro:

E COZINHA

Fonte: Agéncia Planet (2020)



32

3 AMBIENTE INTERNO

O Microambiente € composto por fatores proximos a empresa e que, diversas
vezes, influenciam na sua capacidade competitiva. Por exemplo, a politica
interna, fornecedores, prestadores de servigo, clientes concorrentes etc. Segundo
Kotler e Armstrong (1998, p. 47), “0 microambiente consiste em forcas proximas a
empresa que afetam sua capacidade de servir seus clientes”. Estas forcas possuem
0 poder de afetar diretamente a empresa. As forcas micro ambientais sé&o ligadas

diretamente umas as outras.

3.1 Empresa

A Eletroilson Refrigeracéo foi fundada em 2005, na cidade de S&o Paulo - SP,
através da experiéncia e varios anos de conhecimentos técnicos buscado por seus

proprietarios.

A Eletroilson Refrigeracé@o e Instalacio Elétrica é especializada na prestacao

de servicos de refrigeracdo comercial e industrial.

Tem como objetivo principal proporcionar qualidade e seguranca a todos seus
clientes, visando o aumento da vida Gtil dos equipamentos e diminuindo o nimero de

quebras e falhas.

3.2 Estrutura

O ambiente empresarial, também, conhecido como ambiente de marketing,
que é uma proposta defendida por Kotler, é composto
por microambiente e macroambiente. Divide-se em microambiente interno e externo.

Faz parte desse ambiente interno a empresa e do ambiente externo os mercados.

Diante das afirmagdes acima, a Eletroilson atualmente é uma empresa
familiar de pequeno porte, que conta com 11 funcionarios que estao distribuidos
entre socios, funcionarios do escritdrio e prestadores de servico em manutengdo. A

empresa fica localizada na Av Atlantica n°2148 jardim Trés marias, Sp.
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3.3 Produtos servigos

Segundo Kotler (2000), produto é algo que pode ser oferecido a um mercado
para satisfazer uma necessidade ou desejo. Podem ser tangiveis (fisico, podem ser
tocados) e intangiveis (sdo os servicos que ndo podem ser tocados), para

organizacdes e para consumidores.

Manutencéo
e Limpeza de Ar Condicionado
e Manutencao Corretiva em Equipamentos de Refrigeracao
e Manuteng&o em Ar Condicionado
e Manutencdo em condensadores de refrigeracao
e Manutencao Preventiva em Equipamentos de Refrigeracéo
e Montagens de casa de maquinas de refrigeracao
Instalacao
¢ Instalacdo compressores herméticos semi herméticos e abertos
e Instalacdo de Camaras Frigorificas
¢ Instalagéo e fornecimento de filtros de ar descartaveis e lavaveis
¢ Instalacbes de ar condicionados

e Isolacdes e reparos nas linhas de refrigeracao

3.4 Preco

Kotler e Armstrong (2007) expdem a definicdo de preco como a tarifa que é
cobrada por um determinado insumo, ou a somatoria de valores que o cliente troca
pela posse de algum produto ou servico prestado. O preco € um dos principais

fatores que afeta a escolha do consumidor.

Os precos sao obtidos apds ser feito um orcamento, os precos variam de
acordo com os servigos solicitados e a quantidade de maquinas nas quais serd feita

a manutencao e ou instalagao.
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3.5 Praca

Os canais de distribuicdo basicamente sdo sistemas que ligam os produtores
aos consumidores finais e as fun¢cbes dos canais de distribuicdo, sdo definidas de
acordo com a estratégia de distribuicdo adotada. Para Churchill e Peter (2005),
canal de distribuicdo € uma rede (ou sistema) organizada de 6rgao e instituicées que
executam todas as funcdes necessarias para ligar os produtores aos usuarios finais,

a fim de realizar a tarefa de marketing

Atualmente a praca onde a Eletroilson atua € a regidao da zona sul de Séo
Paulo, porém por solicitagdo de alguns clientes, também atende uma pequena

carteira de lojas na grande Sao Paulo.

3.6 Comunicacgéo

Para Kotler (2000), o conceito de Comunicacdo Integrada abrange a analise
das funcbes estratégicas de cada atividade de comunicacdo, bem como sua a
integracdo continua e permanente, somando esforgos para que a mensagem seja

concisa a e uniforme.

A Eletroilson possui ruidos em suas comunicacdes por meios digitais. A
empresa conseguiu expandir sua carteira de clientes por meio da comunicagao boca
a boca, ou seja, oferecendo seus servicos de forma presencial e direta aos
contratantes; e também por meio da indicacdo de parceiros e clientes que ja

conhecem o trabalho da Eletroilson.

3.7 Definicdo de publico alvo e area de acéo

Segundo Rockcontent (2020), a definicdo de publico-alvo diz respeito a
grupos de consumidores com caracteristicas com que a empresa se identifica,
conseguindo dessa forma direcionar campanhas de forma assertiva. Também pode
ser chamado de target (em inglés), segmento-alvo ou ainda mercado-alvo Através
da segmentacdo de mercado, o planejador descreve os melhores segmentos em

termos demogréficos, psicograficos, classe social, estilo de vida e uso do produto.



35

O planejador seleciona, entdo, a midia cuja audiéncia tenha o melhor perfil
em termos da descricdo do mercado visado. Essa midia alcangaria o maior nimero
de segmentos com os dolares disponiveis no orcamento. (SANDAGE;
FRYBURGER; ROTZOLL, 1979).

Com sede em S&o Paulo — SP, a Eletroilson atua no mercado de refrigeracéo
comercial e condicionadores de ar, seu publico-alvo sdo todas as redes de
supermercados varejo e atacadistas presentes na regido da Zona Sul de Séao
Paulo.Atua em areas onde inclui instalagcbes de equipamentos das mais diversas

capacidades e complexidades.

3.8 Posicionamento da marca

Segundo Kotler (2006, p. 305), posicionamento de mercado é “a acdo de
projetar o produto e a imagem da organizagdo com o fim de ocupar uma posi¢cao
diferenciada na escolha de seu publico-alvo”. Em termos praticos, o posicionamento
pode ser obtido a partir da formula: Segmentacdo + Diferenciacdo =
Posicionamento. Logo, a analise do posicionamento € indispensavel para avaliar o

destaque da imagem da empresa.

A Eletroilson se posiciona como especialista em contratos de refrigeracao

comercial, segmentada em refrigeracdo comercial e ar-condicionado.
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4 AMBIENTE EXTERNO

Quando se fala de ambiente externo, € importante informar que aqui
considera-se todo o contexto e universo em que a empresa se encontra, o qual é
representado pelo universo fora dos limites da marca. Bateman e Snell (2006)
afirmam que o ambiente externo € composto por todas as forgas relevantes fora das
fronteiras da empresa, como concorrentes, clientes, politica, economia e contexto
social. Também é importante dizer que ndo se olha apenas o contexto atual, mas
sim uma andlise de todo o ambiente de marketing histérico, para que seja possivel
compreender como chegou-se até o momento atual da marca, e partindo disso

desenhar um caminho para um planejamento e estratégia de marketing assertiva.

Em um cenario global em répida alteracdo, a empresa deve monitorar seis
forcas importantes: a demogréfica, a econémica, a natural, a tecnoldgica, a politica
legal e a sociocultural (KOTLER, 2000). Com isso, analisadas cada uma dessas
forcas, buscar-se-4 entender como elas afetam o cenario mercadolégico da

empresa.

4.1 Demogréafico

Segundo a Associacao Brasileira de Estudos Populacionais - ABEP (1998, p.
6), a demografia é o estudo das populacdes humanas e suas evolu¢cdes temporais
no que se refere ao seu tamanho, distribuicdo espacial, composicdo e suas
caracteristicas gerais.

Segundo Kotler (2000), a primeira forca macro ambiental que os profissionais
de marketing monitoram € a populacédo, porque os mercados sdo compostos por
pessoas. Ainda, complementa Keller e Kotler (2006), as tendéncias demograficas
sdo indicadores altamente confiaveis nos curto e médio prazos. Essa divisdo de
mercado de acordo Chiavenato (2005, p. 28), envolve as caracteristicas que
proporcionam o perfil do consumidor, como idade, sexo, renda, estado civil,
educacdo, residéncia, nivel socioeconémico e que determinam seu comportamento

de compra.
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Uma ideia errdbnea que contribui para erros quando se analisam o ambiente
demografico das marcas, é pensar que devido ao crescimento explosivo da
populacéo, citado por Kotler (2000, p. 162), ha influéncia diretamente no crescimento
do mercado. E importante olhar com uma visdo macro para a composicéo etaria da

populacao.

Uma populacdo pode ser subdividida em seis grupos de faixa etaria: pré-
escolares, criancas em idade escolar, adolescentes, adultos jovens (25 a 40 anos),
adultos de meia-idade (40 a 65 anos) e adultos idosos com idade superior a 65
anos. Para os profissionais de marketing, as faixas etarias com mais individuos
definem o ambiente de marketing (KOTLER, 2000).

s

Ainda falando em demografia, € importante analisar dentro desse universo
também os mercados étnicos e as movimentacdes geograficas da populacao. Kotler
(2000) afirma que “Os profissionais de marketing, no entanto, devem ser cuidadosos
para nao generalizar demais 0s grupos étnicos. Em todos eles ha consumidores que
sao extremamente diferentes entre si”. (p. 164). Ainda nesse contexto complementa
ele “Vivemos um periodo de grandes movimentos migratérios internos e entre
paises”. (2000, p. 166).

Entendendo todo esse cenério demografico da empresa e dessa relagcdo com
0 publico, é possivel notar a diferenciacdo do mercado na pulverizagdo de
micromercados, e com isso € possivel estudar o publico de modo aprofundado,
visando o desenvolvimento de produtos e programas de marketing condizentes com

as preferéncias dos grupos selecionados.

Quando olharem para o publico da Eletroilson, é importante que notem que
embora tenham um ser humano consumidor tomando a decisdo de compra, este
que aqui pode ser identificado como o portador da deciséo, analisa 0 contexto com
uma visdo empresarial, ja que a empresa esta oferecendo, neste caso, um servico
B2B.

Examinando entdo essa demografia empresarial que pode ser atendida no
segmento de refrigeracdo industrial, segundo dados da Associacao Brasileira da
Industria de Alimentos — ABIA (2015), o setor industrial de alimentos e bebidas

equivale a um total de 34.800 empresas em nivel nacional, censo este que ndo esta
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considerando padarias. Sendo, 3,4% desse total empresas de médio porte, 1,2% de

grande porte e os 95,4% restantes de pequeno porte.

4.2 Econdmico

De acordo com Kotler (2000), para que existam mercados € preciso que haja
pessoas e poder de compra. Este Ultimo em uma economia depende da renda, dos
precos, da poupanga, do endividamento e da disponibilidade de crédito. Segundo
Cobra (2005, p. 219), o desenvolvimento do setor de servicos € um dos estagios
mais primitivos do desenvolvimento econémico, no qual vasta camada da populacéo
desenvolve servicos de encanamento, eletricidade, mecéanica, funilaria, construcao

civil e um sem nimero de atividades baseadas em habilidades manuais.

Quando se tem um olhar econémico para os paises, é importante enunciar
que ha uma variacdo de nivel, distribuicAo de renda e estrutura industrial que
abrange economias de subsisténcia, economias de exportacdo de matérias-primas,
economias em fase de industrializacdo e economias industrializadas. Ao vislumbrar
nacionalmente o setor de alimentos, segundo a Associacéo Brasileira da Industria de
Alimentos — ABIA (2020), esta industria representou 10,6% do PIB brasileiro e teve
um investimento de 14,4 bilhdes no ano de 2020, além de gerar 1,68 milhdo de
empregos formais e diretos, o que tornou o Brasil 0 segundo maior exportador de

alimentos industrializados do mundo.

Segundo Kotler (2000), os profissionais de marketing devem estar atentos a
importantes mudancas em rendas, custo de vida, taxa de juros, poupancas e
padrées de empréstimo, pois esses fatores podem ter um alto impacto nos negocios,
especialmente em empresas cujos produtos tém alta sensibilidade a renda e ao

preco.

Importante que analisem o contexto econémico também do ponto de vista de
saude atual. Com a pandemia do COVID-19, houve um aumento de 12,7% de
pedidos de faléncia de empresas, segundo levantamento feito pelo Boa Vista nos
altimos trés meses de 2020. No periodo observado, cerca de 85% do total de

faléncias foi de micro e pequenas empresas.
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Fundamental ter uma visao também otimizada do universo de supermercados
gue, somente no ano de 2021 registrou uma perda de 1,79% sobre o faturamento
bruto, segundo pesquisa da Associacado Brasileira de Supermercados - ABRAS
Brasil, indice que representa cerca de R$ 7,6 bilhGes de perdas. Analisando-se os
resultados dessa pesquisa, observou-se que 72% dos respondentes possuem uma
area de prevencdo a perdas em seus estabelecimentos contra 28% que alega nédo

ter devido ao investimento e ao alto custo de manutengao.

4.3 Tecnolbgico

Quando se refere a tecnologia, € importante que observem que de acordo
Kotler (2000), esta € uma das forcas que mais afetam a vida das pessoas e das
empresas, o que influencia no mercado e como o servigo ou produto sera entregue e
visto pelo publico. Segundo Cobra (2009, p. 220), o desenvolvimento de tecnologias
em sérvios possibilitou as empresas pioneiras conquistarem amplas faixas de
mercado. Disserta ainda que, a tecnologia tinha como principal objetivo aumentar a
produtividade e racionalizar custos, tornando a conquista de mercado um fator

secundario.

A taxa de crescimento da economia € afetada pelo numero de novas
tecnologias importantes que sao desenvolvidas. (KOTLER, 2000, p. 171).
Complementa Kotler dissertando que uma nova tecnologia cria consequéncias de
longo prazo que nem sempre sdo previsiveis (KOTLER, 2000). Com isso, €
necessario haver um controle e estudo acerca das tecnologias no universo em que a
empresa esta inserida para que seja possivel planejar e prever um plano de

marketing estratégico e assertivo, visando crescimento e evolugcdo da marca.

De acordo com Churchill Jr. e Peter (2003), quando as organizagfes nao
acompanham as mudancas, a tecnologia acaba se tornando uma ameaca, e
concluem eles que os compradores organizacionais podem depender de inovacdes
tecnolégicas para sua propria sobrevivéncia em mercados extremamente
competitivos. Portanto, é necesséario que as marcas estejam em constante evolugéo,
realizando o estudo do seu e dos mercados de seu publico. Ao enxergarem 0

universo da Eletroilson com essa visdo, € importante mencionar a inovagao que a
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empresa busca trazer para o0 mercado com a busca de novas tecnologias no
segmento, ja pelo fato de entender que seus clientes vivem atualmente a quarta

revolucao industrial ou como também é chamada uma evolucao para Industria 4.0.

Referindo-se a industria 4.0, € necessario entender que de acordo o Portal da
Indastria (2019), no Brasil € algo ainda novo, em andamento e que nao atingira
todos os setores da mesma forma e ao mesmo tempo. O nivel de heterogeneidade
da industria exigira que as politicas sejam adaptadas de formas diferentes para as
empresas, trabalho este que j& vem sendo discutido pelo Confederacdo Nacional da
Industria  (CNI), no ambito do Conselho Permanente de Politica Industrial e

Desenvolvimento Tecnologico (COPIN).

4.5 Natural

O ambiente natural faz referéncia aos recursos naturais, insumos e como eles
sao afetados pelas acdes de marketing. De acordo com Kotler e Keller (2013, p. 83),
“é inevitavel que algumas atividades industriais prejudiguem o ambiente natural,

criando um grande mercado para solugdes de controle da poluigao [...]".

De acordo com Kotler (2000), os profissionais de marketing precisam estar
conscientes das ameacgas e das oportunidades associadas as quatro tendéncias do
ambiente natural: a escassez de matérias-primas, o custo mais elevado de energia,

0S niveis mais altos de poluicdo e a mudanca no papel dos governos.

E importante analisar nesse contexto de escassez de matérias-primas, que
estas podem ser classificadas em trés: infinitas, finitas, mas renovaveis e finitas, mas

nao renovaveis.

Quando se menciona o custo mais elevado de energia, € especificamente
sobre o custo do petroleo, do carvdo ou energia solar o que gera uma influéncia
monetaria no mercado ocasionando altas e baixas em transa¢cfes comerciais, por
altimo, é importante ter um olhar nas mudancas no papel dos governos, pois a cada
novo poder que assume had uma nova definicdo de estratégias comerciais, metas
industriais, objetivos e entre outros, nisso, Kotler (2003, p.73) afirma “Espera-se que

as empresas em todo o mundo assumam mais responsabilidade social e que
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dispositivos menos dispendiosos sejam inventados para controlar e reduzir a

poluicdo.” Exemplificando uma estratégia ambientalista de alguns governos.

4.6 Consumidores

Uma forca também muito importante a estudar, analisar e entender sdo os
consumidores e como funciona a jornada de compra deles. Segundo Kotler (2000),
estudar o cliente fornece pistas para o desenvolvimento de novos produtos,
caracteristicas de produtos, precos, canais de distribuicdo, mensagens e outros
elementos do mix de marketing. De acordo Solomon (2016, p. 8), 0 conceito
elementar de marketing é que as empresas existem para satisfazer necessidades.
As empresas conseguem satisfazer essas necessidades somente quando
compreendem as pessoas ou as organizagdes que usardo os produtos e servigos

que estao tentando vender.

Antes de tudo, nesse cenério, é essencial levar em consideracédo o publico da
Eletroilson, pensando diretamente huma compra organizacional, que de acordo com
Kotler (2000), € o processo de tomada de decisao por meio do qual as organizacdes
estabelecem a necessidade de compra de produtos e servigos, além de identificar,
avaliar e escolher, entre as marcas e os fornecedores disponiveis, qual a melhor

opcao.

7

Compreender isso € importante para que os profissionais de marketing
empresarial coloquem seus produtos, precos e outras informacdes na internet,
afinal, hoje em dia compradores e corretores tém acesso a mais informacgdes, com
muito mais facilidade do que antes. Um ponto relevante que deve ser levado em
consideracdo neste processo € quem esta tomando a decisdo de compra do outro
lado, segundo Kotler (2000, p. 216), “[...] se lembrar de que as mulheres e as
minorias constituem atualmente uma parcela significativa dos responsaveis pelos
processos decisorios.” Importante destacar ainda que segundo Solomon (2016), a
sociedade esta evoluindo de uma cultura de massa, em gue muitos consumidores
tém as mesmas predilecdes e desejos, para uma cultura diversa, em que héa varias

preferéncias.
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Ponderando isso, ha ainda nesse processo situacbes de compra, sendo

distinguidas trés: recompra simples, recompra modificada e nova tarefa.

Ao citar a recompra simples, entende-se que é uma situacdo de compra em
gue o departamento de compras encomenda um determinado produto a um grupo
de fornecedores ja pré-aprovados; passando para recompra modificada fazendo
com que seja uma compra de um produto diferente do que é habitual, contudo, ainda
feita com os fornecedores pré-aprovados. Por ultimo, uma nova tarefa € uma
situacdo que leva um periodo muito maior de decisdo de compra, por se tratar de um

processo com um fornecedor novo.

De acordo Kotler (2000), a compra feita na situacado de nova tarefa passa por
varias fases: conhecimento, interesse, avaliacdo, julgamento e adocéo. A eficiéncia
de cada ferramenta de comunicacdo varia a cada fase. A comunicacdo € mais
importante durante a fase de conhecimento; os vendedores tém maior impacto no

estagio de interesse, e as fontes técnicas sdo mais importantes durante a avaliagao.

M-

Quando pronunciada uma situacdo de compra de nova tarefa ainda

D

fundamental participar e entender todo o processo que, segundo Kotler (2000),
composto por membros da empresa que exercem um dos sete seguintes papéis:
iniciadores, usuarios, influenciadores, decisores, aprovadores, compradores e
barreiras internas. E nisso devem considerar que num processo de compra
organizacional, os compradores estdo sujeitos a quatro influéncias principais: as
ambientais, as organizacionais, as interpessoais e as individuais. Influéncias essas

gue sdo exemplificadas no modelo abaixo:
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Figura 17 - Modelo de principais influéncias no comportamento de uma compra

organizacional
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Fonte: Philip Kotler, 2000, p. 219.

Segundo Kotler (2000), os compradores empresariais compram bens e
servicos com o objetivo de ganhar dinheiro, de reduzir custos operacionais ou ainda
de satisfazer uma obrigacdo social ou legal. Portanto, ha uma grande jornada a ser
percorrida até a efetivacdo da compra, corroborando com isso, de acordo com
Robinson, Faris e Wind (1967), foram identificados oitos estagios no processo de
compra industrial. Eles ficaram conhecidos como fases da compra. O modelo abaixo
€ conhecido como a estrutura de trabalho da grade de compra. Os oito estagios para

a compra comum na situacao de nova tarefa.
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Quadro 1 - Modelo Estrutura da Grade de Compra - Grade de compra e oito estagios principais

Adminisiracio de marketing Capitulo 7 — Analise dos mercados organizacionais

Estrutura da grade de compra

Classes de compra
Recompra Recompra
Nova tarefa modificada simples

1. Reconhecimento do problema Sim Talvez Nao

2. Descricdo geral da necessidade Sim Talvez N&o

3. Especificacéo do produto Sim Sim Sim

4. Procura de fornecedores Sim Talvez Néo
Fases da compra

5. Solicitacdo de propostas Sim Talvez N&o

6. Selecdo do fornecedor Sim Talvez N&o

7. Especificacéo do pedido de rotina Sim Talvez Nao

8. Revisdo do desempenho Sim Sim Sim
Fonte: Adaptado de Patrick J. Robinson, Charles W. Faris e Yoram Wind, Industdal buying and creative marketing. Boston: Allyn & Bacon, 1967,
p. 14

Copyright @ 2006 by Pearson Education 7-14

Fonte: Kotler e Keller, 2006, p. 14.

Observando-se todo esse contexto e cenario, € imprescindivel que a
Eletroilson conheca o seu publico e o processo de compra, para que se faca
presente a este consumidor em todas as etapas da jornada de forma saudavel,
ocasionando uma influéncia positiva sobre o target, o que ira facilitar e reduzir esse

caminho de converséo numa situagcéo de compra de nova tarefa.

Visto que os contratos estabelecidos sdo anuais, as situacdes de recompra
simples e recompra modificada acabam ficando por parte de um processo de
fidelizacdo que deve ser feito com os clientes que ja passaram pela situacdo de
nova tarefa. Fidelizacdo que também €& conhecida como marketing de
relacionamento. Segundo Kotler (1998, p. 30), "marketing de relacionamento € a
pratica da construcdo de relacdes satisfatorias de longo prazo com partes-chave [...],

para reter sua preferéncia e negécios a longo prazo".
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Segundo Gabriel (2010, p. 74), dos anos 70 até hoje, muitas tecnologias
vieram embasando o cenario digital que se vive atualmente, o ser e estar conectado.
Disserta ainda, que isso so6 foi possivel devido ao barateamento da banda larga de
internet, que foi o principal acelerador da participacdo do publico na rede, permitindo
a esse consumidor o poder de atuar, escolher, opinar, criar, influenciar e consumir

de acordo sua necessidade e vontade.
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5 MERCADO

Kotler e Fox descrevem o mercado através do termo publico, exemplificando
qgue o publico é quem ir4 constituir o mercado, pois, “mercado é um grupo de
pessoas que tém interesse real ou potencial por um produto ou servico e a
capacidade de pagar pelo mesmo” (1994, p. 176). Ou seja, 0s autores quiseram
mostrar que todo modelo de troca de bens ou servicos por valores constitui o

mercado.

5.1 Tendéncias de Mercado

O mercado de refrigeracdo as vezes pode passar despercebido pela vista dos
consumidores no momento da compra, afinal, trata-se de uma prestacao de servigos
gue pouco impacta no momento da compra no PDV, porém, o que poucos sabem é
qgue por tras dos produtos que sdao armazenados de forma gelada ha um gigante
mercado de manutencao de refrigeradores.

O mercado de refrigeracdo tem um papel importante na sociedade,
principalmente quando se esta falando de refrigeracdo alimentar, a refrigeracéo
conserva os alimentos em bom estado. Segundo o relatério “O futuro da comida e da
agricultura — tenéncias e desafios “, produzido em 2017 pela Organizacdo das
Nacdes Unidas, aponta que atualmente cerca de 800 milhdes de pessoas passam
fome ou sofrem com a deficiéncia de algum nutriente, aponta também que
populacdo mundial ndo para de crescer e para evitar que mais pessoas passem
fome a refrigeracdo € importante, pois, ela evita que haja desperdicio de alimentos
que estragam por falta de conservagao.

Segundo o site “Refrigeration Club” (2017), quem trabalha com refrigeragéao
de alimentos tem muito 0 que comemorar, pois a segmentacdo do mercado vem
crescendo rapidamente no Brasil em funcdo de diversos fatores, citados por eles

como.

e A modernizagdo do varejo em geral, envolvendo as lojas que vendem

alimentos e bebidas;
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e As mudancas de habitos dos consumidores que vivem em grandes cidades

(busca por comodidade, necessidade de fazer refeices fora de casa etc.);

e As novas tendéncias relacionadas ao consumo de alimentos e bebidas

(especialmente entre o publico mais jovem);

e O avanco da tecnologia na area de saude, associado ao envelhecimento da
populacao”.

Vem trazendo grandes avanc¢os ao mercado de refrigeracéo industrial o que é

muito produtivo para a Eletroilson.

Segundo dados fornecidos pela empresa Eletroilson a pandemia de Covid-19,
alavancou muito o servi¢o de refrigeracéo para eles, pois a alta demanda de publico
nos supermercados gerou mais necessidade de manutencdo nos equipamentos. O
gue gerou uma alta demanda de solicitacbes de manutencgéo, alavancando assim o0s

lucros em 2020.

5.2 Dimensionamento do mercado

O mercado ja foi visto de muitas formas durante o avanco da sociedade,
desde um local fisico que iniciou as transacgfes de troca denominada escambo até

as atuais e tecnoldgicas transagoes financeiras da atualidade.

O mercado ultimamente vem sendo descrito por economistas como um
conjunto de compradores e vendedores que efetuam transacdes relativas a
determinado por produto ou classe do produto (KELLER; KOTLER, 2006 p. 8).

Considerando a area de atendimento da empresa, as redes atendidas e
tamanho da equipe de frente composta por sete pessoas, pode-se afirmar que
atendimentos emergenciais poderiam ser em torno de sete, caso durem muito tempo
e outras situagdes como agendamento para manutencdo preventivas, poder-se-ia
considerar menos atendimentos, por ter que contar com uma equipe a disposicéo

maior.
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5.3 Comparacao com a concorréncia direta

Foi analisado, conforme os dados passados pela Eletroilson, que o mercado
tem crescido muito nos dltimos anos, mas para dimensiona-lo precisa-se primeiro

verificar como esta a situagdo comparada aos principais concorrentes.

De acordo com as informacdes coletadas pela Eletroilson os principais
concorrentes sdo a JR, Orlando e a Versatil. E a partir de uma analise do mercado
foi constatado que o mercado de refrigeracéo é bem grande no ambiente de atuacéo
da Eletroilson que é a cidade de Sao Paulo, comparando com 0s concorrentes a
Eletroilson tem uma boa atuacédo no mercado, dominando boa parte do mercado de
refrigeracdo e com uma gama grande de clientes a Eletroilson vem dominando o
mercado nos Ultimos anos e tem o objetivo de crescer ainda mais nos proximos

anos.
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6 ANALISE MERCADOLOGICA

De acordo com Costa (2004), fatores chave de sucesso sdo 0s pontos
relevantes na opinido dos clientes ou do publico a que o produto ou servigo se
destina e que os fazem se decidir sobre o porqué, o qué, de quem, como quando e
gquanto comprar de uma determinada empresa. Para a identificacdo dos fatores
chave de sucesso em um determinado mercado, ou segmento deste mercado, é
necessario realizar pesquisas junto ao publico-alvo. Nem sempre isso é possivel.
Neste caso, consulta a especialistas, conversas com o0 pessoal de vendas, visitas
aos pontos de venda e, mesmo, a opinido dos gestores de uma empresa, podem
levar a escolha de fatores chave adequados aos propositos da empresa,
direcionando melhor os seus esfor¢cos. Os fatores-chave de sucesso sdo especificos
de cada segmento em questdo, bem como o peso de cada fator-chave na
composicao da preferéncia do cliente ou do consumidor (ROCHA; READE; MOLA,
IGNACIO, 2016).

6.1 Andlise do Vigor Competitivo

Tabela 1 - Matriz de do Vigor Competitivo

Andlise do Vigor Competitivo
Fotores-Chave Paso Eletroilson JR Orlando Versatil

de Sucesso Nota Pond Nota Pond Nota Pond Nota Pond
Seguidores Redes Sociais 10% : 0,1 3 0,3 4 0,4 2 0,2
Conhecimento da Marca 10% 3 0,3 4 04 1 0,1 2 0,2
Boa Imagem 30% 4 1,2 4 1,2 2 0,6 3 0,9
Boa Localizagdo 10% 5 0,5 4 04 3 03 3 03
Cortesia no Atendimento 15% 4 0,6 3 0,45 4 0,6 2 0,3
Inovagdes Tecnologica 10% 3 0,5 - 04 2 0,2 2 0,2
Qualidade do Servico 15% 5 0,75 4 0,6 3 0,45 3 0,45
100% 3,95 3,75 2,65 2,55

Fonte: Agéncia Planet (2021)
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6.2 Matriz de Competitividade

Segundo o site SEBRAE (2013), a analise de competitividade é um processo
que define a avaliacdo dos concorrentes, dessa forma faz que seja tracado uma
comparacao dos negdécios em questao, sendo que a Agéncia Planet, est4 levado em

consideracao a visdo da Eletroilson nas redes sociais.

Tabela 2 - Matriz de Competitividade

Competitividade (Forga da Marca)
Avaliagédo
Fatores Chave Peso Ponderagéo
(1a5)

Forte imagem de marca 10% 2 0.2
visdo Mercadologica 20% 5 1
Baixos recursos para P&D 15% 3 0,45
Linha extensa de produtos 30% 4 1.2
Excelente equipe de vendas 15% 3 0,45
Boa distribuicdo 10% 3 0,3
Competitividade 100% 20 3.6

Fonte: Agéncia Planet (2021)

6.3 Matriz de Atratividade

Segundo o SEBRAE (2013), em termos gerais, a analise de atratividade é a
forca do envolvimento da visdo externa sobre a empresa prestadora de servico,
sendo ponderacdes que a Eletrosilson ndo tem controle, mas faz com que haja

envolvimento de ambas as partes em relacdo a definicdo de “mercado”.

Tabela 3: Matriz de Atratividade

Atratividade de Mercado
Avaliagdo
Fatores Chave Peso Ponderacéo
(1a5)
Tamanho do Mercado 30% 3 0,9
Alto Crescimento do Mercado 15% 4 0,6
Alto investimento em propaganda 5% 2 0.1
Alta sensibilidade a preco 5% 3 0,15
Facil Obtencdo de Funcionarios 20% 4 0,8
Poder de barganha dos clientes 15% 3 0,45
Consumidores Experimentalistas 10% 3 0,3
Taxa atratividade de mercado 100% 22 3.3

Fonte: Agéncia Planet (2021)
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6.4 Resumo GE

Gréfico 1 - Matriz de GE — General Electric
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Fonte: Agéncia Planet (2021)

Segundo Kotler (2000, p. 202, 204), o posicionamento da empresa dentro do
quadrante 5 da Matriz General Electric faz com que seja necessario proteger a
imagem e posicado que a empresa tem no mercado. Dessa forma, devem concentrar
o investimento com o perfil de um investidor moderado, que se arrisca um pouco
mais, sendo que a cissura gere um retorno positivo, sem comprometer a estabilidade
ja conquistada. Por ser considerada uma area de baixo risco, ndo deve ser

descartado a visdo analitica, para evitar possiveis riscos de investimento.

6.5 Forcas da Industria

Este modelo foi inspirado no ja conhecido modelo desenvolvido por Porter em
(2004) para analisar e identificar a forca da inddstria em que a empresa se
posiciona. No exemplo a seguir, nota-se que para chegar ao posicionamento exato é

necessario analisar as cinco for¢cas de forma conjunta, provando que a empresa nao
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€ influenciada por uma forca especifica, mas através da interacdo das 5 forcas

mencionadas.

Figura 18 - 5 Forcas de Porter para a Eletroilson
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Fonte: Agéncia Planet (2021).



6.6 Analise de Forcas da Industria

Quadro 2 - Forgas da IndUstria Eletroilson
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oferece os servigos de
mao de obra, mas, em
alguns casos isolados,
a empresa oferta o
material a preco

Forcas Caracteristicas 2 Acéo
Devem aumentar o nivel
A empresa se destaca de visibilidade utilizando
em Seus Servigos e na 0S meios de
. regido que atua é comunicagéo online e
Barreiras de . o
Entrada dominante, com « off-llne, ja que a pouca
poucos Novos divulgacao limita a
concorrentes. As empresa a ser
barreiras sdo médias. reconhecida apenas na
regido Sul de Sao Paulo
O poder de
barganha dos clientes
é considerado forte.
Durante a pandemia O sucesso da relacéo
da Covid 19, muitas entre cliente e
empresas fornecedor e 0 bom
flexibilizaram seus desempenho com
contratos, diminuindo gualidade dos servicos
0S pregos e oferecidos e a
oferecendo descontos flexibilidade de
Barganha do | para manter os seus negociagao € o que faz o
cliente clientes fiéis e atrair cliente ser fiel. Em
novos clientes. Com a tempos de crises
Eletroilson n&o foi econdémicas como 0s
diferente a empresa vividos nos dias de
avaliou os precos pandemia promocdes
atribuidos por suas séo parte essencial para
concorrentes e baixou atrair novos clientes e
seus precos de forma manter os jé& fidelizados.
minima, para nao
desvalorizar os
servicos prestados.
Fraco. Os clientes sao Apesar nao haver
responsaveis pela investimento direto nas
compra dos materiais pecas utilizadas pela
gue serao utilizados Eletroilson é de suma
para a manutencgao importancia manter-se
Barganha do |dos equipamentos e a atualizado nas tabelas
Fornecedor |Eletroilson apenas X de mercado e precos, ja

gue em algumas
solicitacdes a empresa
ainda fornece pecas que
nao sdo encontradas
pelo cliente. A empresa




tabelado diretamente
do fornecedor.
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deve fornecer pegas e
equipamentos que
estejam dentro do
protocolo ambiental e
dentro das normas de
seguranca.

A rivalidade pode-se
considerar baixa, ja
gue na Regido Sul de
Séao Paulo a empresa
Rivalidade de | de manutencgéo de
Concorrentes | freezer Eletroilson é
considerada dominante
na sua area e bem
requisitada por quem a
contratam.

Solicitar ou disponibilizar
treinamento com
comprovacéao de
certificado na area de
manutencao de freezers,
ar-condicionado e
aperfeicoa-los em
maquinarios.

A responsabilidade da
otima funcionalidade dos
produtos que receberéo
a manutencao esta sob
as maos de profissionais
gualificados e a
confianga deve ser
utilizada como diferencial
da empresa, presando
pela imagem da mesma.

Fraco. Os servicos
ofertados pela
Eletroilson sao
executados por
profissionais altamente
gualificados e
experientes na area de
manutencgao. Seus
Produtos clientes séao fixos e
Substitutos | costumam renovar os
contratos sempre que
chegam ao término,
em casos isolados em
gue houve substituicdo
por curto prazo o
cliente retornou a
solicitar os servi¢os da
empresa.

Os funcionarios devem
ser treinados
anualmente para manté-
los atualizados sobre
funcionalidade de novos
equipamentos, ja que a
empresa apresenta
interesse em
equipamentos de alta
tecnologia que facilite a
manutenc¢ao dos
servicos
disponibilizados.

Fonte: Agéncia Planet (2021)
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6.7 SWOT

Segundo Kotler (2000, p. 49), a analise SWOT *“(dos termos em inglés:
strengths, weaknesses, opportunities e threats), trata-se de um meio de monitorar os
ambientes externo e interno.” Barney (2001) defende que a SOWT é uma ferramenta

de suma importancia para a visdo organizacional de qualquer empresa.

Andlise do ambiente externo (oportunidades e ameacgas), seguindo dentro da
visdo de Kotler (2000), realizar 0 monitoramento macro desses itens para ter a
visibilidade se ha algo que afete o lucro da empresa. Porter (2005) aponta que o
conceito da analise, principalmente os fatores externos do mercado sdo os fatores
gue determinam o sucesso da empresa, para melhor compreensao, Porter (2005)
ainda afirma que as oportunidades geram vantagens competitivas para o negoécio,
fazendo com que neutralize possiveis ameacas. Mediante pesquisas realizadas e

informagdes coletadas da Eletroilson, observa-se que:

6.7.1 Oportunidades
e Concorréncia nao oferece servicos tdo completos.
e Entrada de novos fornecedores no mercado, aumentando poder de barganha.

e Potencial de introduzir os servigcos em novas redes de supermercados.

6.7.2 Ameacas
e Empresas rivais fortes no segmento de manutencéo e instalacéo.
e Concorréncia tem orcamento maior em publicidade.

¢ Rivalidade no setor, caracterizada por concorrentes equilibrados e pequena

diferenciacéo nas ofertas.
e Empresa pouco conhecida, com imagem ndo bem estabelecida.

Quanto a analise do ambiente interno (forcas e fraquezas), Kotler (2000)

afirma que a avaliagcdo micro sobre as empresas que realizam Checklist, faz com
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que a companhia tenha visdo sobre possiveis melhorias internas, examinando
oportunidades de melhorias para implementar novas forcas podendo corrigir as
fraquezas existentes. Chaston (1992) afirma que a visdo micro da a empresa novas
tendéncias em relacdo ao fator interno, realizando a autoavaliagcdo frente aos
concorrentes do mercado externo, Ferrel (2000) afirma que a avaliacdo estuda a
situagdo por todo o organograma da empresa revendo forcas e fraquezas para
encontrar novas oportunidades para enfatizando suas forcas e minimizar as

fraquezas. Sobre a Eletroilson observa-se que:

6.7.3 Forcas
e Implementacédo de aplicativo funcional.

e Excelente desempenho da equipe de campo devido a treinamentos

recorrentes para equipe de campo, levando-os a um excelente desempenho.

e Otimos termos de negociacdo com clientes.

6.7.3 Fraquezas

e Problemas com a atualizag&o do site atual
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7 PESQUISA DE MERCADO REALIZADA

Quando se pensa em pesquisa de mercado € importante entender o conceito
gue é o alicerce de metodologia ou método cientifico, que na visdo de Prodanov
(2013, p. 24), é um “conjunto de processos ou operacdes mentais que devemos
empregar na investigacdo. E a linha de raciocinio adotada no processo de
pesquisa’. Para (SAN'TANNA, 2016, p. 59), na pesquisa de mercado sao utilizados
diversos recursos para captar resultados.

A pesquisa de mercado consiste em completar, suplementar o
conjunto de critérios ou opinifes, ou mesmo “reconhecimentos” ou
intuicdes do administrador, procurando reconstituir todas as relacdes
gue se estabelecem entre os fatos ou descreve, por meio de
sondagens periddicas, as tendéncias das vendas em um mercado
gue estd em permanente mudanca e transformacao.

7.1 Objetivo Geral da Pesquisa

De acordo com Prodanov (2013, p. 24) o propésito da pesquisa é “resolver

problemas e solucionar duvidas, mediante a utilizacado de procedimentos cientificos”.

Importante recapitular-se aqui o problema apresentado no primeiro capitulo
do trabalho: Como a transformacéao digital pode melhorar os processos e aumentar a
participacdo da Eletroilson no mercado de refrigeracao industrial na grande SP?
Sendo assim, 0 intuito nessa pesquisa é por meio da abordagem exploratéria,
quantitativamente e qualitativamente identificar como a transformacdo digital
influencia no processo de tomada de decisdo do publico-alvo, para obtencdo de um

estudo para constru¢cao de um plano de comunicagéo empresarial.

7.2 Objetivos Especificos da Pesquisa

O trabalho conta com uma abordagem mista, que € definida “como aquela em
gue a investigador coleta e analisa os dados, integra os achados e extrai inferéncias
usando abordagens ou meétodos qualitativos e quantitativos em um unico estudo ou
programa de investigacdo.” (CRESWELL; CLARK, 2013, p. 22).
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Conforme Lakatos e Marconi (2017, p. 213) “o objetivo principal de uma
entrevista é a obtencdo de informagdes do entrevistado, sobre determinado assunto
ou problema”. Portanto, o objetivo € por meio do questionario obter as informacdes
de consumo dos meios e conhecimento do mercado, para embasamento e

direcionamento nas etapas posteriores.

7.3 Resultados Quantitativos

Gréfico 2 - Idade dos pesquisados

Qual a sua idade?
94 respostas
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Fonte: Agéncia Planet, desenvolvida pelo Google Forms (2021)

Embora o target da Eletroilson sejam empresas, ha uma pessoa responsavel
pela contratagdo dos servigos e assinatura dos contratos de manutencdo. Com base

nas respostas obtidas, nosso publico-alvo esta na faixa de idade de 26 a 36 anos.



Grafico 3 - Transformacéo Digital

Vocé ja ouviu falar em transformacao digital?
94 respostas

@® Sim
@ Nao

Fonte: Agéncia Planet, desenvolvida pelo Google Forms (2021)

Do total de respondentes apenas 57,4% conhece ou ja ouviu falar de

transformacao digital.

Gréfico 4 - Meios de comunica¢cdo mais consumidos

Quais meios de comunicagao costuma consumir?

40 B Discordo totalmente [l Discordo B Indiferente [l Concordo [l Concordo totaimente
30
20

10

Internet Jornais Revistas ™ Radio

Fonte: Agéncia Planet, desenvolvida pelo Google Forms (2021)

Nota-se que quando questionados sobre 0os meios de comunicacdo mais

consumidos, internet e TV sdo os mais utilizados.

59
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Grafico 5 - Tempo de conexdo em dispositivos eletroeletrénicos

Por dia quantas horas vocé acredita que fica conectado em dispositivos eletroeletronicos?

g0 M Ohoras— MM 1a2horas— B 3a5horas — M Mais de 6 horas
60
40

20

Computador/Desktop Celular Tablet ™

Fonte: Agéncia Planet, desenvolvida pelo Google Forms (2021)

Com base no grafico acima, vé-se que o celular é o principal dispositivo para
gue o publico permaneca conectado com uma média de 3 a 5 horas por dia, seguido

por computador/desktop.

Gréfico 6 - Busca de servicos e produtos

Vocé costuma buscar servigos/produtos via internet?

94 respostas

® Sim
@® Nao

Fonte: Agéncia Planet, desenvolvida pelo Google Forms (2021)

Entre os 94 respondentes 96,8% costumam buscar produtos e servicos via

internet, e apenas 3,2% né&o tem esse habito.
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Grafico 7 - Qual a frequéncia média que buscam servigos e produtos via internet

Em caso de resposta afirmativa na questdo anterior, selecione abaixo a frequéncia que vocé

costuma buscar servi¢os/produtos via internet:
94 respostas

@ Nunca

® Raramente

0 Ocasionalmente
@ Frequentemente
@ Muito frequente

Fonte: Agéncia Planet, desenvolvida pelo Google Forms (2021)

Desse percentual que usa internet como ponto de busca, 28,7% utiliza muito
frequentemente, 55,3% frequentemente e 12,8% ocasionalmente.

Gréfico 8 - Quais sao os sites acessados com mais frequéncia

Quais sites costuma acessar com mais frequéncia?

40 W Discordo totaimente M Discordo | Indiferente MMM Concordo M Concordo totalmente

30
20

10

Redes Sociais (Facebook,  Sites de noticias (Globo.com, Blogs (WordPress e Wix) Apps de celular (Jogos e
Instagram, LinkedIn, Twitter e Uel, R7 e outros) outros)

Tik Tok)

Fonte: Agéncia Planet, desenvolvida pelo Google Forms (2021)

Quando se analisa 0 consumo de internet, observa-se que o publico consome

mais Redes Sociais, seguidos de portais de noticias e aplicativo de celular.



Grafico 9 - Aplicativo celular

Vocé utiliza aplicativos de celular?

94 respostas

® sim
@ Nzo

Fonte: Agéncia Planet, desenvolvida pelo Google Forms (2021)

Nota-se que 100% dos respondentes utiliza aplicativos de celular.

Grafico 10 - Qual a frequéncia de consumo de aplicativos

Em caso de resposta afirmativa na questdo anterior, selecione abaixo a frequéncia que vocé

costuma utilizar aplicativos de celular:
94 respostas

@ Nunca

@ Raramente

) Ocasionalmente
@ Frequentemente
@ Muito frequente

Fonte: Agéncia Planet, desenvolvida pelo Google Forms (2021)

Dos 100% que utilizam aplicativos de celular, 63,8% navegam muito
frequentemente e 36,2% frequentemente.
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Grafico 11 - Procura de empresas de refrigeragao e ar-condicionado

Caso precise de uma empresa para manutencao de refrigeradores ou ar-condicionado em seu
estabelecimento, qual empresa procuraria?

47 respostas
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Cgelar Friotop Munca pensei sobre  MNao tenho nenhum... Qualquer uma

Fonte: Agéncia Planet, desenvolvida pelo Google Forms (2021)

Questionados sobre empresas de manutencdo de refrigeradores e ar-

condicionado, o publico citou algumas marcas, contudo boa parte do publico ndo

conhece nenhuma empresa especializada nesse servigo.

Gréfico 12 - Fatores que influenciam atomada de decisdo

Quais fatores influenciam na sua decisdo de contratar uma empresa de manutencéo de refrigeradores e ar-condicionado?

30
I Ciscordo totalmente Il Discordo Indiferente @ Concordo M Concordo totalmente

Prego Indicacio de amigos ou conhecidos Atendimento da emprasa Megoclagdo  Infraestiutura e tecnologia da emgy

Fonte: Agéncia Planet, desenvolvida pelo Google Forms (2021)

Com o grafico acima, entende-se que a indicacdo/experiéncia de outros

clientes € um ponto crucial na tomada de deciséao do futuro cliente, seguido do poder

de negociacao da empresa e do atendimento prestado.
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Grafico 13 - Local de procura por servi¢os e produtos

Caso precisasse com urgéncia de um servigo de manutencao, onde procuraria?

B Discordo totalmente [l Discorda Indiferente [l Concordo I Concordo totalmente
30

20

Internet - Google Redes Socials Classificados nos jormais Agéncia autorizada da marcy

Fonte: Agéncia Planet, desenvolvida pelo Google Forms (2021)

Nota-se além da internet ser o principal motor de busca de servicos e
produtos do publico, quando penetramos nesse universo temos infinitas
possibilidades, questionados sobre isso o target citou a rede de busca do Google
como principal sitio de busca, seguido de indicacdo de amigos/conhecidos e redes

sociais.

Gréfico 14 - Contrato com uma empresa por procura nainternet

Vocé fecharia contrato de manutengéo com uma empresa tendo a encontrado via internet?

20 Bl Discordo totalmente [l Discordo B8 Indiferente [l Concordo M Concordo totaimente

15

10

Sim

Fonte: Agéncia Planet, desenvolvida pelo Google Forms (2021)
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Por ser um ponto principal de busca de servicos e produtos, nota-se que a
internet se tornou um meio confiavel para o publico. Sendo assim, 82,9% do publico
fecharia um contrato com uma empresa de manutencao, apos té-la encontrado via

internet.

Grafico 15 - Contrato com empresas via internet

Vocé compraria ou contrataria uma empresa que ndo possui uma forte presenca digital?

94 respostas

@ Concordo totalmente
@ Concordo

@ Indiferente

@ Discordo

@ Discordo totalmente

Fonte: Agéncia Planet, desenvolvida pelo Google Forms (2021)

Indagados sobre a presenca digital das empresas, obteve-se uma visao de
que 43,7% dos respondentes ndo comprariam ou contratariam uma empresa que

nao possui presenca digital e 33% considera isso um fato indiferente a sua deciséo.

Grafico 16 - Fatores que influenciam a decisdo de se fidelizar a uma empresa

Quais fatores influenciam na sua decisdo de se tornar fiel a uma marca?

20 .
W Muito importante Il Importante Moderado M As vezes importante I N3o é importante

0 II II—

Prego (valor do servigo ou produto) Infraestrutura (espaco fisico & maguinario da empresa) Credibilidade da marca

20

Fonte: Agéncia Planet, desenvolvida pelo Google Forms (2021)
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Questionados sobre fidelidade a marca, o publico considera como fatores
primordiais nessa decisdo o preco do produto ou servigo como sendo algo muito
importante, seguido do atendimento prestado, tecnologia oferecida e por fim,

credibilidade da marca.

Grafico 17 - Os pesquisados conhecem a Eletroilson?

Vocé conhece a empresa Eletroilson?

Bl Discordo totalmente Il Discordo Indiferente [l Concordo [l Concordo totaimente

30

20

Sim

Fonte: Agéncia Planet, desenvolvida pelo Google Forms (2021)

Com base no grafico acima, nota-se que 95,7% dos respondentes néo

conhecem a empresa Eletroilson.

7.3.1 Resultados Qualitativos

Com base em toda a fundamentacao tedrica deste trabalho, foi desenvolvido
um questionario, replicado através da ferramenta Google Forms via internet e
presencialmente, este contou com 94 participantes, sendo eles funcionarios do

segmento alvo de estudo deste.

A pesquisa revela dados que analisados trazem um embasamento e um
direcionamento do caminho mais assertivo a ser seguido na construcdo da
estratégia digital. Observando-se os dados, € possivel fazer-se um recorte do
publico, lembrando que este residente apenas no estado de SP, vé-se um alto
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retorno entre a faixa etaria 26 — 37 anos, sendo esse 0 decisor no processo de

compra analisado.

Ao analisar o entendimento ao target com relacdo ao tema deste trabalho,
observa-se que 57% dos respondentes embora ja tenham ouvido falar de
transformacdo digital, ndo conhecem o significado. Nota-se quando olhamos o
consumo dos meios, que o publico-alvo consome muito mais a internet do que os
meios de comunicacao offline, sendo uma excecédo a regra apenas a TV. Importante
destacar ainda nesse raciocinio, em entreposto 0 consumo se da em sua maior
parte do tempo por smartphone, sendo seguido por desktop, e com uma parcela
bem pequena o tablet. Com isso, um dado importante de observar entre 0s
respondentes € que 100% utiliza aplicativos de celular, sendo 63% destes com muita

frequéncia.

Analisando esse consumo elevado (pelos padrdes atuais) da internet,
identifica-se ainda que as redes sociais saem na frente dentre todas as outras
opcOes de conteudo consumido, seguidas de sites e portais de noticias. Correlato a
essa informacdo, examina-se ainda o fato de que 96% da audiéncia da pesquisa
utiliza-se da internet como meio para busca de produtos e servi¢cos, 0 que ocorre em

sua maioria das vezes, sendo 55% frequentemente.

Expondo esse publico ao questionamento de influéncia e fidelidade a marcas,
nota-se que dentre os diversos fatores apresentados o preco e atendimento da
empresa sdo as condicdes primordiais observadas pelo publico na decisdo de ser
devoto a marca. Ainda assim, é relevante citar que seguidamente nesses fatores
temos a tecnologia utilizada e oferecida pela empresa e a credibilidade, como

condicdes secundéarias.

N&o obstante, verifica-se que apenas 39% dos respondentes contrataria ou
compraria de uma empresa que nao possui uma forte presenca digital, tornando
assim esse um fator de decisao e influéncia no processo de decisdo de compra do

publico.

Ao introduzir o mercado de manutencdo de refrigeracdo industrial e ar-
condicionado no questionario exemplifica-se e supde-se uma emergéncia ao publico

nota-se que mesmo tendo como fator principal a indicacdo e opiniao de
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amigos/conhecidos como ponto chave, o maior sitio de busca e contato destes se da

por meio da internet, especificamente pela rede de pesquisa do Google.

Sendo assim, infere-se que o0 publico consome de forma demasiada a
internet, especificamente as redes sociais, sites e portais de noticias, ainda usando
esse meio como um local de busca e contato com empresas, contudo, ainda leva em
consideracdo o preco, indicacdo e opinido de amigos/conhecidos como fatores na
tomada de decisédo, 0 que denota que o target conversa entre si, aspecto este que
evidencia a importancia da preservacdo da imagem da empresa e de como 0sS

consumidores a enxergam.
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8 MARKETING

8.1 Objetivos

Segundo Kotler e Keller (2006, p. 567), o objetivo da propaganda deve
resultar de decisbes anteriores sobre o mercado-alvo, posicionamento da marca e o
programa de marketing. Uma meta de propaganda € uma tarefa especifica de
comunicacdo e um nivel de sucesso a ser atingido em meio a determinado publico,
em um prazo estabelecido. Baseado nas necessidades da Eletroilson, a empresa
resolveu focar nos objetivos de comunicacdo. Isso aconteceu devido a presenca

timida e comunicagdo pouco assertiva que a empresa possui.

A internet € um importante veiculo de alto alcance com um custo
relativamente baixo se comparado com outros veiculos, para critério de escolha
optamos por midias sociais mais assertivas no meio B2B como o LinkedIn, afim de
gerar atratividade para conquistar novos possiveis consumidores do servico,
outras midias sociais também serao utilizadas como Facebook, Instagram e o site da
propria empresa, para que desta forma a Eletroilson tenha um contato mais direto
com seus clientes ja fidelizados, além de obter maior visibilidade da marca no meio

digital gerando credibilidade com énfase em trazer novos clientes para a marca.

Os aplicativos fazem cada vez mais parte da rotina das pessoas. Eles
possuem as mais diversas finalidades. Sem duvida, sdo uma Otima opc¢do para
tornar a vida mais pratica e mais facil, (segundo PRODEST, tecnologia da

informacé&o) isso também se aplica ao cenario empresarial.

Levando em consideracdo a necessidade da praticidade e da facilidade
exigida pelas empresas, a Eletroilson desenvolvera um aplicativo de facil manuseio
para sua carteira de clientes, que trara mais facilidade no dia a dia com o contato
direto entre prestadores de servico e o cliente solicitante, evitando ruidos de

comunicacao entre ambos.

O aplicativo também serd de grande utilidade para a empresa, ja que o0
mesmo tera funcionalidades tais como: contato direto com o cliente, armazenamento
de informag6es sobre os clientes, agendamentos de visitas técnicas e abertura de
chamados emergenciais possibilitando que um colaborador em campo chegue de

forma mais rapida para solucionar o problema.
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A intencdo da Eletroilson é que tanto os clientes atuais quanto os possiveis
novos clientes se sintam atraidos pela funcionalidade do aplicativo assim

influenciando na tomada de decisao.

8.2 Estratégias

Segundo Kotler e Keller (2006, p. 54) A estratégia € um plano de a¢do que

define os caminhos a serem tomados para que as empresas atinjam suas metas.

Os autores ainda exemplificam que todos os negocios devem preparar
estratégias de marketing que envolvam tecnologias e a busca de recursos

compativeis com a meta a ser alcancada.

Visando as principais metas da Eletroilson dentro do mercado B2B, que
consiste no objetivo de manter a fidelidade dos atuais clientes e aumentar sua
participacdo no mercado de refrigeracdo, as estratégias se concentram definidas em

dois principais canais, as midias sociais e o aplicativo da Eletroilson.

Kotler e Keller (2002, p. 141) conceituam fidelizagcdo como o modo pelo qual
as empresas buscam para aumentar o numero de clientes e melhorar seu
relacionamento com eles. Com isso, facilita o relacionamento e através disso muitas
corporacBes ganham prestigio agregando esse valor aos clientes. Através do
exposto e das pesquisas realizadas, entende-se que o melhor caminho para que a
Eletroilson melhore a relagdo com seus clientes e crie essa fidelizacdo sera pelo
desenvolvimento um aplicativo que ira gerar mais agilidade no servigos prestados,
além de oferecer total controle dos servicos ao cliente através de uma plataforma

inovadora, transparente e tecnoldgica.

Torres (2009, p.116) resume o poder de utilizar as midias sociais da seguinte

forma:

Resumindo: as midias sociais tém enorme visibilidade, uma forte
rede de comunicacdo baseada em relacionamentos, um conteddo
poderoso e em grande volume. Ou vocé participa e se envolve ou
serd envolvido. Nao ha escolha: a Unica coisa certa é que estdo
falando e vao continuar falando sobre sua empresa e seus produtos

€ servicos, queira vocé ou nao.
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Considerando a fala do autor e a estratégia de fidelizacdo tracada para a
Eletroilson, serdo utilizadas as midias sociais como um meio de comunicagdo com
os clientes, as redes sociais servirdo de suporte para comunicar a transformacgao

digital pela qual a Eletroilson esta passando.
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9 COMUNICACAO

9.1 Objetivo de Comunicacao

Segundo Kotler e Keller (2006, p. 41), uma comunicag¢ao pode ter diversos
objetivos, introducéo de um novo produto no mercado, conscientizagao e atitude em
relacdo & marca, reposicionamento, intencdo de compra, aumento de vendas etc.
Posto isso, diante dos dois targets da Eletroilson definiu-se como obijetivos.

Supermercados e hipermercados (clientes) com contratos ativos ou
encerrados:

e Informar aos clientes a existéncia do aplicativo, os beneficios do uso deste e
promoveé-|o;

e Aumentar os downloads do app;

e Gerar engajamento dentro deste;

e Gerar trafego nas redes sociais e obter avaliagdes positivas.

Supermercados, hipermercados e empresas de pequeno, médio e grande porte
na Grande SP:

e Aumentar seguidores;

e Gerar engajamento nas redes sociais;

e Aumentar o trafego no site institucional,

e Aumentar a quantidade de solicitacdo de orcamentos.

9.2 Problema de Comunicacgéo

Corréa (2006, p. 238) disserta que os problemas de comunicacéo sao os fatos
que levam a necessidade da comunicacdo. Sendo assim, a partir dessa afirmacéao
pode-se notar que o problema de comunicacdo da Eletroilson € o fato de a empresa
nao ter estabelecido uma comunicacdo padrdo e mantido essa conversa com 0O
publico-alvo por meio dos seus principais meios de contato, redes sociais e site
institucional. Visto que utiliza pouquissimo do que a tecnologia pode oferecer para

alcancar novos clientes e simplificar os processos para o que ja séo clientes.
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9.3 Estratégicas de Comunicacgao

Segundo Lupetti (2000, p. 86), a estratégia de comunicacdo deve orientar o
caminho a ser seguido no planejamento, sendo essa definida em funcdo das
analises feitas, dos objetivos, das metas e posicionamento da marca ou produto.
Afirma ainda Tamanaha (2006, p. 76), que € por meio das estratégias que se
apresentam e valorizam-se os beneficios e qualidades dos produtos, cruzando com

informacgdes e dados da pesquisa.

Diante disso, a estratégia utilizada sera acédo de Publicidade e Propaganda,
qgue de acordo Churchill e Peter (2012, p. 481), tem como ponto caracteristico a
divulgacdo de produtos, usando seus atributos e beneficios como direcional da
mensagem. Portanto, por meio dessa serdo usadas as qualidades e diferenciais da
Eletroilson e beneficios do uso do aplicativo como uma catapulta para ela ingresse
no mercado digital de forma mais incisiva e perene, garantindo uma melhor

elucidacao da empresa, da tecnologia oferecida ao publico alvo.

9.4 Taticas de Comunicacéao

Segundo Tavares (2007, p. 127), nas taticas de comunicacdo 0s assuntos sao
expostos de modo a responder as questdes: o que sera feito? Onde sera feito? Para
guem sera feito? Como sera feito? Quando sera feito? Assim como um status da
ativacdo. Portanto, neste topico sera descrito as a¢cdes necessarias para atingimento

do objetivo.

9.4.1 E-mail Marketing

Sera feito o disparo de alguns e-mails marketing para a base de clientes da
Eletroilson, sendo o primeiro contando sobre o langcamento do aplicativo, seguido de
outros informando sobre os atributos e funcionalidades do app, além de exemplificar
e ensinar como usar o software, com o objetivo de divulgar e incentivar o publico a
realizar o download e usar o aplicativo mével, sera acrescentado como link nos e-
mails o call-to-action como botdo “Baixar”, que ao ser clicado direcionara o publico

para a pagina de download.
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Justificativa: Embora seja um meio de comunicacao antigo, o e-mail marketing
€ 0 meio mais poderoso de construir uma audiéncia engajada com a marca, pois ele
permite contato direto e duradouro com clientes, leads e prospects, o que pode ser
usado para transmitir uma mensagem gerando valor e uma visdo positiva da marca,

produto ou servico.

9.4.2 Google Ads

Através da ferramenta de busca do Google sera feito anuncios de texto com o
objetivo de disseminar os diferenciais da Eletroilson em seu mercado perante os
concorrentes, que ao serem clicados direcionardo o publico para o site, 0 que
também ird gerar um trafego e engajamento para a pagina institucional da marca. A
segunda parte da estratégia, consiste no uso de banners ainda reforcando os
diferenciais da empresa, para criar um segundo impacto no publico que visitou o site
institucional e n&o solicitou um orcamento no primeiro momento. Sendo esses
banners, exibidos em sites parceiros do Google com o intuito de fazer esse publico

voltar ao site da empresa e converter.

Justificativa: Google Ads é a plataforma de publicidade do Google. Por meio
dela é possivel divulgar empresas, produtos e servicos de maneira barata, rentavel,
rapida e eficiente. Além do contato facilitado com o cliente, é possivel desenhar
estratégias de remarketing e divulgar produtos/servicos em diversos sites parceiros

do Google dentro de uma Unica plataforma.

9.4.3 Facebook Ads/Instagram Ads

Por meio do perfil oficial da marca, sera postado e impulsionado contetdo em
formato carrossel e Page Post, contando a historia da empresa seguidos de pecas
trabalhando os diferenciais da marca em diversos argumentos, 0 que ira gerar um
maior alcance das postagens e trazer um aumento de seguidores para a pagina,
além de gerar engajamento nas redes sociais. Como complemento, ainda nos
formatos de carrossel e Page Post serdo impulsionados conteudos sobre o

langamento do aplicativo, atributos, funcionalidades e modo de usar. Junto a esse
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material sera adicionado o call-to-action de botdo “Baixar’, que ao ser clicado

direcionara o publico para o download do aplicado.

Justificativa: O Facebook Ads e Instagram Ads sdo duas plataformas criadas
pela empresa Facebook Co, inseridas no Facebook Business, onde é possivel
impulsionar posts, sendo esses em forma de videos curtos, videos longos, fotos,
boomerang, carrossel de fotos, reels e outros. Além de ser possivel usar esses
anuncios para direcionar o publico para uma acdo posterior, a ferramenta de
anuncios permite um nivel de granularidade na segmentagcdo do publico que sera
impactado pelo anuncio, desde localizagdo, sexo, faixa etaria, classe social a

interesses e profissao.

9.4.4 Linkedin Ads

Sera utilizado o perfil da marca como interlocutor da mensagem ao publico
nesta rede social. Por meio do formato de Text Ads, ird ser distribuida uma
mensagem institucional contando a historia da Eletroilson e reforcando os
diferenciais frente aos concorrentes. Em contrapartida, o uso do formato Page Post
ird trazer um apelo mais direto na mensagem ainda usando dos diferenciais, sendo
que em ambos serd adicionado o call-to-action direcionando o publico para o site
institucional, o que ira além de gerar alcance e engajamento no perfil da marca, irad
trazer trafego para o site. Ainda utilizando o formato Page Post em conjunto com o
carrossel, sera feita a comunicacdo do aplicativo, anunciando o seu lancamento,
suas funcionalidades, atributos e forma de uso. Tendo no direcionamento um botao

com a palavra “Baixar” com o destino a pagina de download do aplicativo.

Justificativa: Segundo o Guia do Estudante (2021), o Linkedin é a maior rede
social profissional do mundo, se tornando assim o melhor portal para empresas
terem um contato mais facil entre si e com profissionais, o que abre precedente para
uma entrega de conteddo mais voltado para conversdao e mais atrativo, visto que é
uma plataforma que geralmente possui resultados em leads mais qualificados que

as outras do mercado.
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10 CRIACAO

Para Hoff e Gabrielli (2004, p.57), o setor de criacdo segue o planejamento de
acordo com o que o briefing pede, j& que o texto publicitario, elaboracdo das
imagens e anuncios ndo podem ser criados de forma livre e espontanea sem as
delimitacbes impostas pelo cliente. A area de criacdo deve atender o publico alvo
estando ciente a quem a mensagem sera direcionada e onde sera veiculada. As
pecas publicitarias foram elaboradas para atingir o objetivo do posicionamento da
Eletroilson em meio as midias digitais.

De acordo com Ogilvy (1983), o responsavel pela criagdo do anuncio nédo
quer apenas ser elogiado por suas pecas criativas, mas quer que seja téo

interessante e atraente que o publico alvo compre o produto ou servico.

10.1 Objetivo

e Criar anuncios através das midias digitais, para maior a visibilidade e

reconhecimento da Eletroilson e do aplicativo desenvolvido.

e Desenvolver pecas de divulgacdo através de postagens para atrair novos
interessados a baixar o aplicativo criado pela empresa.

e Desenvolver uma boa relagdo entre empresas aumentando o engajamento da
Eletroilson e do aplicativo.

e Realizar os anuncios e pecas respeitando o manual de identidade da
Eletroilson, vide apéndice C.

10.2 Estratégia de criacao

10.2.1 Facebook

Apesar do potencial elevado das novas midias sociais, 0 Facebook ainda &

uma das plataformas mais utilizadas em todo o mundo.

O alcance organico é importante para o engajamento das postagens, porém
cada rede social trabalha com analises de algoritmos diferentes que vao de acordo

com a constancia de publicagdes e interagoes.
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Estratégia 1: Para que haja resultados satisfatorios havera um espessamento
na divulgacdo da empresa através das postagens que serdo feitas uma vez por dia
durante cinco dias na semana, nessa plataforma o setor de criagcéo criara postagens
informativas referentes a empresa e ao aplicativo criado utilizando na interface das
imagens a cor azul em concordancia com o logotipo da Eletroilson e para criar um
impacto visual serdo utilizadas também cores quentes. A cor azul de acordo com as
visbes psicologicas transmite confianca e responsabilidade e por esse motivo em
solicitacdo da empresa ndo havera alteracédo na cor do logotipo, ja as cores quentes
serdo o diferencial para complementacdo das pecas priorizando a mensagem

transmitida.

10.2.3 LinkedIn

Uma plataforma que se diferencia pela forma de comunicacao e criacdo de
contatos entre empresas, se tornando uma das mais utilizadas em divulgacdes e
informacdes B2B.

O LinkedIn é utilizado para consultar, transmitir credibilidade, solicitar contato
com a empresa e contratar servigos e produtos. Os depoimentos satisfatérios dos
clientes fidelizados também podem ajudar a alavancar a imagem positiva da
Eletroilson.

Estratégia 2: serd criado um perfil personalizado para atendimento B2B
desenvolvendo estratégias de contetddos publicados quatro vezes por semana,
divulgando o aplicativo e os servicos executados pela Eletroilson através de
inbound marketing, para atrair novos clientes e manter os ja existentes. As pecas
criadas para essa plataforma serdo informativas e a linguagem deve ser formal

evitando o uso de jargoes.
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10.2.4 Instagram

Utiliza a estratégia de narrativa visual para atrair seguidores e obter curtidas
com a intengdo de expandir a mensagem propagada pela empresa e o langcamento
do aplicativo

Estratégia 3: sera criado um perfil comercial e, para aumentar o
engajamento da Eletroilson, sera criado um vinculo cotidiano entre os prestadores
de servicos e o publico alvo, as postagens através do feed com imagens Branding
serdo veiculados uma vez por dia durante cinco dias na semana 0s conteudos serao
informativos, mas com a carateristica diferente do facebook e LinkedIn que exploram
muito os textos em suas descri¢cdes. O stories do Instagram sera uma forma mais
leve de transmitir transparéncia na execucao dos servicos dos colaboradores da

empresa que por sua vez também mostrar como é facil o manuseio do aplicativo.

10.2.5 Google Ads

A plataforma de publicidade utilizada pela empresa Google € a principal fonte
de renda dela.

Estratégia 4: A monetizacdo dos sites poderd trazer resultados mais rapidos
atingindo o publico certo no momento certo, jA que essa plataforma promove os
produtos e servicos de forma segmentada disparando links das redes sociais e site
da empresa de forma segura. Para esse tipo de disparo serao criadas imagens com
mecanismos que despertem a curiosidade das pessoas em clicar no anuancio. As
cores utilizadas devem manter a cor azul em referéncia ao logotipo e as cores
guentes em contraste com as cores frias para destacar-se entre as demais

publicacdes das outras empresas.

10.3 Conceito criativo

Eletroilson, porque tradi¢cao € inovar todos os dias.
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10.3.1 Justificativa

O conceito criativo “Eletroilson, porque tradicdo € inovar todos os dias” foi
pensado e criado com o intuito de mostrar que apesar da empresa ser tradicional e
confidvel também busca inovacdo através do avanco tecnolégico por meio das
ferramentas inovadoras para manutencdo, destacando-se também pelo inovador

atendimento via aplicativo.

10.4 Slogan

Refrigeracao e ar-condicionado.

10.5 Defesa da criacéo

As pecas criadas para divulgacéo do aplicativo e dos servicos da Eletroilson
manterdo o slogan ja existente a pedido da empresa, 0os anudncios seguiram 0
conceito criativo da campanha de lancamento e as cores utilizadas reforcaram a
identidade visual da empresa com intuito de impactar prendendo a atencdo dos
leitores ao lancamento do aplicativo e a descricdo dos servigos prestados.

10.6 Pecas Aplicativo

Segundo No6th (2008), a analise da semiotica é tdo antiga quanto a existéncia
do proprio ser humano, jA que sempre houve a transmissao, interpretacdo e buscas

por significados dos signos.

Ja para Peirce (1998, p. 13), 0 signo serve para gerar sentido, conhecimento
e significados para a mensagem que esta sendo representada através do objeto do
signo.

Nessa imagem, pode-se observar varios aspectos para analise: cores,
formatos e icones que de acordo com a andlise semibtica dos signos se
complementam e formam os significados. A cor fria na tonalidade azul compde a
imagem de fundo e pode remeter a seguranca, calmaria e transmite leveza na visédo

do receptor da mensagem, criando um elo entre a empresa de refrigeragao, a cor
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predominante e o signo que € a representacdo de uma montanha. E para Heller o
azul transmite para os usuarios uma sensac¢do de confianca e seguranca. Com 0s
tons de amarelo demonstraremos que se trata de uma empresa moderna. E por fim
0 preto, mostra a seriedade nos servicos (HELLER, 2007, p. 65, 66, 150 e 151).

Na éarea central dois icones com formatos retangulares e pontas
arredondadas também fazem parte da composicdo do objeto e remetem a botbes
funcionais, criado com a intencéo de prender a visdo do receptor sob os aspectos
dos icones com linhas infinitas, destacando-se pelas duas cores verde e vermelho e
sdo consideradas complementares que de acordo com o circulo cromatico estdo em

lados opostos.

A cor vermelha pode remeter ao perigo, a paixao, ao sangue, a vingancga e
estd ligada a representacdo de sentimentos fortes, ja a cor verde representa
esperanca, natureza, fertilidade e pode simbolizar a esperanca. Na interface do
aplicativo o botdo central de cor vermelha indica atencdo e estd associado ao
cuidado para ndo acionar a fungédo de adiar, jA o botdo de cor verde € confortavel
aos olhos e pode indicar a confianca e seguranca da confirmacdo da acdo em

aperta-lo.

Na area inferior, notasse trés colunas com duas linhas de icones que
representam botbes com formatos quadrados e pontas arredondadas, os signos
perdem a visdo do receptor por suas linhas infinitas e geram a sensacédo de
continuidade; para a composicdo das cores foram utilizadas duas cores o cinza
neutro e o amarelo que representa a alegria, calor, energia e aviso. A cor cinza é
neutra e considerada enfadonha e sem movimentos, apesar dos poucos atributos
sensoriais atribuidos a essa cor ela pode trazer firmeza no olhar, solidez e

estabilidade.



Figura 19 - Entrada do App Eletroilson

ELETROILSON

REFRIGERA CAD & AR CONOIEIOMNADA

Fonte: Agéncia Planet (2021)
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Figura 20 - Entrada do App Eletroilson parte 2

DADOS PESSOAIS:

DADOS DA LOJA:

*REDE: *N° DA FILIAL:
*CEP:

Rua:

*Complemento:

*N% *Bairro:
*Estado: *Cidade:

ENVIAR CADASTO

Fonte: Agéncia Planet (2021)
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Figura 21 - Entrada do App Eletroilson parte 3

ELETROILSON

G Entrar com Google

f Entrar com Facebook

B Entrar com E-mail

Fonte: Agéncia Planet (2021)
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Figura 22 - Entrada do App Eletroilson parte 4
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SAIR DO APP

Fonte: Agéncia Planet (2021)
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Figura 23 - Intro perfil App Eletroilson

RENATO GONCALVES

Rede
Loja
inscricao

MEUS DADOS £ 5--:
MEU PLANO o=
TROCAR PLANO G
CONFIGURAGAO DO APP %

SAIR DO APP

Fonte: Agéncia Planet (2021)



Figura 24 - Intro icone chamados App Eletroilson

CHAMADOS

JANEIRO 2022

SEG TER  QUA Qul

3 4 5 B
10 11 12 13
17 18 19 20
24 26 27

Ocorréncia:

Contato Preferido:
O E-mail
O Telefonel

O WhatsApp
Urgéncia:
O Ana

O Media
O Balxa

CONFIRMAR CHAMADO

Fonte: Agéncia Planet (2021)
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Figura 25 - Intro icone chamados App Eletroilson parte 2

CHAMADOS

CHAMADO INICIADO 21/01/2022

Ocorréncia llha de frios
Inicio da ocorréncia 16:45
Prioridade Média
Contato WhatsApp
Técnico Alexandre
Automével Fiat uno - xxxx123
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Fonte: Agéncia Planet (2021)
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Figura 26 - Entrada do App Eletroilson parte 5

RICOY, L) 23

CHAMADO ABERTO:

21/01/2022

fa¥ale [
A

EEVER =
EEEER
Pteventiva Chamados Histérico

«

Técnico Pagamento Notificacdo

SAIR DO APP

Fonte: Agéncia Planet (2021)



Figura 27 - Entrada do App Eletroilson parte 6

CANCELAR

Vocé tem certeza que
deseja cancelar essa

solicitagao?

ACOMPANHAR

Fonte: Agéncia Planet (2021)

89



Figura 28 - Intro icone preventiva App Eletroilson

PREVENTIVA

PROXIMA PREVENTIVA 24/01/2022

Técnico Jorge e Flavio

07:45

Inicio

Contato Preferido:
O E-mail

O Telefonel

O WhatsApp

JANEIRO 2022

DOM  SEG TER  QUA Qul SEX 5AB

2 3 4 5 6 7 8
9 10 11 12 13 14 15
16 17 18 19 20 21 22
23 24 25 26 27 28 29
30

Fonte: Agéncia Planet (2021)
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Figura 29 - Intro icone preventiva App Eletroilson parte 2

Vocé tem certeza que
deseja adiar ?

Fonte: Agéncia Planet (2021)
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Figura 30 - Intro icone preventiva App Eletroilson parte 3

PREVENTIVA

PROXIMA PREVENTIVA 26/01/2022

Técnico Jorge e Flavio
Inicio 07:45

Contato Preferido:

QO emall

O Telefonel
O WhatsApp

CONFIRMAR ADIAR

JANEIRO 2022

DOM  SEG TER  QUA Qul SEX  SAB

2 3 4 5 6 7 8
9 10 11 12 13 14 15
16 17 18 19 20 21 22
23 24 25 26 27 28 29
30

Fonte: Agéncia Planet (2021)
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Figura 31 - Intro icone histérico App Eletroilson

JANEIRO 2022

SEG TER QUA  QuI

3 4 5 B
1 12 13

18 18 20

26 27

ILHA DE FRIOS [ 21012021

REFRIGERADOR BOVINOS
REFRIGERADOR PEIXES

FALHA AR CONDICIONADO

REFRIGERADOR LACTEOS

Fonte: Agéncia Planet (2021)



Figura 32 - Intro icone histérico App Eletroilson parte 2

it
et

CHAMADO INICIADO 21/01/2022

Ocorréncia Ilha de frios
Inicio da ocorréncia 16:45
Prioridade Média
Contato WhatsApp

Término da ocorréncia 18:33
Técnico Alexandre
Automdével Fiat uno - xxxx123
Tipo de servigo Plantdo
Tarefa Trocar
Status Finalizado

Fonte: Agéncia Planet (2021)
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Figura 33 - Entrada do App Eletroilson parte 7

RICOY, L) 23
CHAMADO ABERTO:
21/01/2022
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Fonte: Agéncia Planet (2021)



Figura 34 - Intro icone notificagcdes App Eletroilson

NOTIFICACAO

Recebemos o pagamento da manutengao
realizada no dia 21/01/2022.

VER MAIS

03/01

Mantenha os seus dados sempre
atualizados.

VER MAIS

Fonte: Agéncia Planet (2021)
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Figura 35 - Intro icone técnicos App Eletroilson

TECNICO

Alexandre xxxxx
Fiat Uno - abc123
WhatsApp: 12345-5432

~ Jorge Xxxxx
Fiat Uno - abc123
WhatsApp: 12345-5432

Jorge >00(x
Fiat Uno - abc123
WhatsApp: 12345-5332

Fonte: Agéncia Planet (2021)
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10.6.1 Defesa

Os pontos focais dentro da regra dos tercos estédo direcionados aos icones do
aplicativo, para torna-los mais visiveis e prender a atencéo dos olhares para o meio
da tela, j& que toda funcionalidade deve ser objetiva e central. As fun¢gbes também
foram criadas para facilidade na compreensdo dos usuarios e para que todo o
engquadramento se encaixasse nas linhas imaginarias dos tercos e de forma

inconsciente faz com que o receptor da mensagem consiga observar toda a éarea da
interface principal.

10.6.2 Justificativa

Como o objetivo da Eletroilson € atender seus clientes com exceléncia, foi
pensado em uma forma de aproximar e facilitar a comunicagdo entre empresa e
cliente. Considerando seus objetivos com relagéo ao atendimento e a atual posicao
da empresa com relacdo ao Marketing Digital, foi pensado em uma forma de juntar a
proximidade com os clientes e a transformacao digital para dar valor ao servico e
atendimento, trazendo um diferencial.

10.7 Google Ads

=
=
=
1“
S
-“ :
!

frm
Fa
s

Qualidade e agilidade vocé s6
encontra aqui!

CLIQUE AQUI 1|IE1rl1~.-u1

Fonte: Agéncia Planet (2021)




Figura 37 - Peca Google ADS 2

= Aqui tradigdo é
inovar todos os
dias!
Vem conhecer
a nova
Eletroilson.

FLETHIHE S,

Fonte: Agéncia Planet (2021)

Figura 38 - Pe¢ca Google ADS 3

A evolugdo da
refrigeragdo a
um toque de
disténcia.
Baixe o
Eletroilson

| ‘1 App.

o B A

N,
e I .. B TR
B 4 ’ |

Fonte: Agéncia Planet (2021)
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Figura 39 - Figura 38 - Peca Google ADS 4

O controle dos seus
servicos na palma da
sua mao.
Baixe o app!

Fonte: Agéncia Planet (2021)
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10.7.1 Justificativa

Segundo Santaella (2017, p. 7), semidtica € a ciéncia dos signos ou a ciéncia
geral de todas as linguagens. Disserta ainda que “...0 signo € uma coisa que
representa outra coisa: seu objeto.” (2017, p. 58). Ao longo de sua obra, Peirce
estudou as diversas relagcdes do signo, chegando as divisdbes de Primeiridade,

Segundidade e Terceiridade.

Observando o signo em relacdo ao objeto, isto é, na sua Segundidade,
aparece uma nova triade: icones que representa por forca da semelhanca com uma
caracteristica de Quali-signo em sua Primeiridade, indice que indica ou sugere algo
sendo Sin-signo na Primeiridade é o Simbolo - o significante que representa algo
abstrato com caracteristica Legi-signo na Primeiridade.

Segundo Humberto Costa e Tania Stoltz (2020, p. 61)

...A Gestalt mostra como os elementos perceptiveis de um objeto sdo
transformados num todo no processo de percepcdo e define as leis
(pregnéncia, fechamento, proximidade, segregacdo, semelhanca,
continuidade e unidade) que contribuem para a organizacdo da
forma.

10.7.2 Defesa

Tendo em mente esse olhar, as pecas desenvolvidas foram criadas sob o
conceito de simbolo, que segundo Peirce (1977, p. 64-71), é um Representamen
cujo carater representativo consiste exatamente em ser uma regra que determinara

seu Interpretante.

Utilizando-se dos fundamentos basicos da Gestalt e da lei de pregnéncia
foram desenvolvidas algumas pecas, pensando que, quanto mais facil for a
percepcdo do publico em relagdo as figuras, mas rdpida sera a assimilacdo da
mensagem. Ainda com um viés gestéltico, as pec¢as sdo fechadas com a assinatura
da marca, usando como principio as leis de fechamento e semelhanca, que
instituem que elementos de mesma cor, forma e/ou inacabados tendem a ser
agrupados e completos pelo cérebro humano. Ainda de natureza gestaltica, porém

com uma caracteristica psicoldgica, o uso da cor azul e branco em todas as pecas



102

tém como fundamento a sintese de sensacdes e sentimentos que elas transmitem

ao publico, em especial a confiancga, estabilidade, seguran¢a e o minimalismo.

Foi realizada uma pesquisa de mercado acerca das pecas publicitarias para
validagdo do conceito criativo a ser seguido na campanha. O publico-alvo foi
gquestionado acerca da preferéncia entre dois layouts, sendo que a opg¢éo 1 foi o
escolhido por 73,9%, como sendo a peca mais atraente, tendo como pontos mais
citados o degrade e a cor do fundo e o texto como pontos mais positivos nessa

decisao.

Gréfico 18 - Qual imagem os pesquisados mais gostaram

Por qual das imagens abaixo vocé se sente atraido a conhecer a empresa e clicaria no anuncio,

caso o visse em algum site na internet?
46 respostas

® Opcéo 1
@ Opgao 2

Fonte: Agéncia Planet, desenvolvida pelo Google Forms (2021)

Grafico 19 - Quais foram os principais elementos que influenciaram na decisao

Quais elementos influenciaram sua deciso:

5 B Concordo Totalmente [ Concordo I Indiferente [ Discordo [l Discordo Totalmente
20
& _ | - N o |
Cor Texto Contexto da Imagem Frase "Clique aqui" A marca

Fonte: Agéncia Planet, desenvolvida pelo Google Forms (2021)
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Abordado o porqué da ndo escolha da outra peca apresentada, houve um
retorno negativo com relacdo a cor e contexto no geral, transmitindo uma ideia de
amadorismo.

Mediante a pega publicitaria escolhida pelo publico, foram interrogados
tendo esse anuncio em mente a empresa poderia ser recomendada a outros, o que

retornou em 87% do publico afirmando que indicaria a empresa.

Gréfico 20 - Os pesquisados indicariam a empresa mediante a peca?

Vocé recomendaria a empresa para alguém mediante a peca publicitaria que escolheu?
46 respostas

® sim
@® Nio

Fonte: Agéncia Planet, desenvolvida pelo Google Forms (2021)
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10.8 Instagram e Facebook

Figura 40 - Page Post Instagram e Facebook 1

Executando

nossa
experiéncia
com
exceléncia
sempre

A qualidade que s6 quem tem
tradicdo e experiéncia pode
oferecer

Fonte: Agéncia Planet (2021)
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Figura 41 - Page Post Instagram e Facebook 2

APP
ELETROILSON

Um toque de transformacéo!

O App que veio para
revolucionar seus servicos! G Entrar com Google

Baie

B Entrar com E-mail

Fonte: Agéncia Planet (2021)



106

Figura 42 - Page Post Instagram e Facebook 3

A experiéncia
gue te ajuda
a cuidar de
pessoas.

Fonte: Agéncia Planet (2021)
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Figura 43 - Carrossel Instagram e Facebook 1

Uma pausa Trés dicas importantes
para trés sobre manutengéao

dicas rapidas
e um café

1 A manutengdo preditiva é
tao impertante gquanto g

preventiva;

2. Um plano de manuten¢do
deve ser extremamente
detalhado;

3. Manutengdo centrada na
confiabilidade & sempre
. uma boa ideia,

=

Fonte: Agéncia Planet (2021)

Figura 44 - Carrossel Instagram e Facebook 2

Somos a
experiéncia
que abraca
a inovacao

- > A Eletroilson nasceu do
sonho de dois amigos de
"e juntar experiéncias e

transformar o mercado de
refrigeragoo

+

Vem saber mais...

S~

Fonte: Agéncia Planet (2021)
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Figura 45 - Carrossel Instagram e Facebook 3

Hoje 17 anos depois esse GOStou do conteadO?

sonho estd vivo e trazendo
uma super transformagéo = ;
tecnolégica para facilitar a Q? Dé um Like!
vida dos nossos clientes!

Compartilhe..

Salve para ver depois

@ 3 <

Deixe seu comentario

Fonte: Agéncia Planet (2021)

10.4.8 Defesa

Para a criacdo das pecas foi feito 0 uso do conceito de semiética de Santaella
(2021) e o uso dos signos, para a elaboracdo dos significados das pecas. Além do
uso de Gestalt de Ana Bock (2018) que traz o fenbmeno da percepcéo e avaliacédo

da percepcao humana.

Por fim a escolha das cores azul para remeter tranquilidade e seriedade da
empresa e 0 branco para trazer o aspecto de pureza. Todos 0s conceitos juntos
colaboraram para mostrar a transparéncia e seriedade do trabalho da Eletroilson.

10.4.9 Justificativa

O uso das redes sociais teve como intuito a aproximagao da Empresa com
seus clientes e possiveis clientes. Aléem de ser um meio que segundo Martha (2010)
de relacionamento entre pessoas e a facilitagdo de interacdes e compartilhamentos.
Considerando o objetivo da Eletroilson de trazer novos clientes e aproximar mais de
seus atuais clientes, as redes sociais e suas definicdbes contribuirdo para esse

processo.



10.5 LinkedIn

Figura 46 - Sponsored Content - Page Post 1

E mais que manutencao, é
qualidade e tradicdo que vocé
pode confiar!

e

FLETROIESON

Fonte: Agéncia Planet (2021)
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Figura 47 - Sponsored Content - Page Post 2

Um toque que vai
transformar seus servigos
de manutengdo para
sempre.

5 tntrar com Google

~Aa

ELETROILSON

Fonte: Agéncia Planet (2021)

10.5.1 Defesa

Para Santaella (2017), a semidtica serve para o estudo dos signos e seus
significados, com base nesse estudo, realizou-se a elaboragcdo de pecas de
comunicagdo. Considerando também o uso de cores para transmissdo de
significados e clareza do cliente, como o branco e o azul. A cor fria azul pode
transmitir seguranca e seriedade para o receptor e o branco complementando toda a

peca trazendo clareza para a peca.
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10.5.2 Justificativa

Eletroilson tem como objetivo o atingimento de publico B2B, ou seja, de
empresa para empresa e considerando esse cendrio a escolha da rede social
LinkedIn se encaixa nesse segmento por se tratar de uma rede profissional. A
comunicacao nesta rede sera assertiva para esse publico e contara com a seriedade

como aliado na entrega dos resultados.

10.6 E-mail Marketing

Figura 48 - E-mail Marketing 1

ELEI ROILSON

REFRIGERACAD & AR CONDICIONADDO

VEM PARTICIPAR DA TRANSFORMACAO
COMA GENTE!

Ol3&, Ricoy, Tudo bem?

Aqui na Eletroilson estamos em constante mudanga para atingir a
excélencia em nossos negocios e agradar nossos clientes.
Pensando em facilitar ainda mais a sua vida, estamos passando por uma
mudanca tecnologica e apostando na transformagdo digital como chave do
nosso negacio.

A partir do préoximo més vamos ter muitas novidades por agui que vao
facilitar muito seu contato conosco e 0 modo como executamos nNossos

SEervicos.

Fique ligado que vamos comunicando nossas novidades,

Fonte: Agéncia Planet (2021)



Figura 49 - E-mail Marketing 2

AINOVACAO QUE VAIFACILITARO SEU
ATENDIMENTO!

0la, Ricoy, Tude bem?

Nossa transformacdo digital ja estda em andamento e como primeiro passo
no processo de facilitar a vida de nossos clientes estamos langande o
aplicativo Eletroilson gue serd usado em todos os nossos processos dagui
pra frente.

A partir do préximo més todos 0§ nossos servigos serdc atendidos apenas
pelo aplicativo, portanto, ndo perca tempo e venha fazer parte dessa
transformacdo com a gente!

Baixe agora mesmo o aplicative clicando no link abaixo ou escaneando o QR
code no cante da tela.

- DISPL NO
P Google Play

Fonte: Agéncia Planet (2021)
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Figura 50 - E-mail Marketing 3

e N

ELETROILSON

VAMOS FALARDO APP?

Dla, Ricoy, Tudo bem?

Nosso aplicativo ja estd a todo vapor ajudando a agilizar nossos servigos.
Néo se esquega gue se precisar de uma mac estamos a um togue de
distancia.

Fonte: Agéncia Planet (2021)
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Figura 51 - E-mail Marketing 4

A

ELETROILSON

QUALIDADE E AGILIDADE E AQUI!

Ola, Ricoy, Tudo bem?

Vocé sabla que a Eletroilson é a (nica empresa de refrigeragdo que
trabalha de forma digital em S3o Paulo? Nio, mas & |sso mesmo samos os
fnicos a atuar com wum aplicative facilitando sempre seu atendimento

conascao,

Vem saber mals, clicanda agui.

»*® Google Play

Fonte: Agéncia Planet (2021)
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10.6.1 Defesa

Sendo assim, esse foi 0 meio de contato escolhido para gerar engajamento e
relacionamento com o publico-alvo da Eletroilson, por meio de um texto informativo e
sucinto. Segundo Gabriel (2010, p. 271), conforme o0 cenario social se mescla com o
e-mail marketing, € possivel criar oportunidades de marketing de forma que uma
plataforma se alimente e, a0 mesmo tempo, estimule a outra. Portanto, as pecas
publicitarias estdo promovendo o aplicativo, além disso também referenciando as
redes sociais, 0 que tem a pretensdo de gerar alcance e engajamento nessas

ferramentas.

Todas as pecas foram desenvolvidas seguindo os fundamentos da Gestalt,
sob o conceito da lei de pregnancia, instituido que quanto mais facil for a percepcao
do receptor em relacdo a peca, mais facilmente sera compreendida a mensagem.
Com o viés psicolégico, o material desenvolvido segue o conceito da campanha
usando as cores azul e branco como base, pensando no acervo de emocdes que

essas transmitem a quem as Vé.

10.6.2 Justificativa

Segundo Martha Gabriel (2010, p. 261), pode-se definir e-mail marketing
como a pratica que utiliza eticamente o envio de mensagens por e- mail para atingir
objetivos de marketing. Disserta ainda que o e-mail continua sendo uma das
principais ferramentas de relacionamento e compartilhamento de informacdes (2010,
p. 266).

De acordo com a pesquisa Social Transmission, Emotion, and The Virality of
Online Content (2010), a maioria dos usuarios enviam textos longos em vez de notas
curtas. Segundo pesquisas publicadas no artigo Users Still Sharing by E- mail (2010-
2011), o e-mail continua sendo a forma de compartilhamento de informacdes com as

mais altas taxas de conversao e engajamento.
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10.7 Search

A empresa realiza consertos e manutencdo de equipamentos de refrigeracao
industrial com qualidade e rapidez. Solicite seu orgamento pelo site ou baixe nosso
app.

e Palavras-chave:

Consertos

Refrigeracao

Manutencao

Especialistas em contratos de refrigeragdo comercial.
Os Unicos a terem um processo totalmente digital através de aplicativo.

Qualidade e agilidade totalmente a sua disposigéo.

e Palavras-chave:
Servicos
Refrigeracao

Manutencao
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11 MIDIA

Com base nos objetivos e estratégias de marketing e no orgcamento
disponibilizado, foi montado o plano de midia que mais se adequa aos objetivos de
midia propostos. Os responsaveis pelo marketing devem pesquisar qual a midia
utilizada pelo publico-alvo segundo Churchill Jr (2003). Ainda segundo Churchill Jr
(2003), para saber quais as midias a serem utilizadas, qual o cenario do cliente em
potencial, se ele assiste televisdo, quais programas assiste, se vé 0s comerciais, 0S
horarios, se é leitor de revistas e com essas respostas seria possivel definir as

midias finais.

11.1 Objetivo

A midia é uma extensdao do homem segundo Marshall McLuhan (1964). Para
ele as midias sdo amplificadores e aceleraram o0s processos e vao além do
conteudo. Além disso, cada midia ou meio passa uma mensagem de acordo com a

experiéncia humana.

O objetivo de midia foi definido conforme a comunicacdo da empresa e a
proposta € aumentar o numero de clientes e engajar os clientes atuais da
Eletroilson, por isso, foi escolhido as midias On para interacdo com clientes e novos

clientes.

11.2 Estratégia

7

Para Tamanaha (2006, p. 92), estratégia de midia é “A etapa em que o
profissional seleciona 0 meio ou 0s meios que serdo utilizados para atender ao
objetivo da midia’. E essencial que seja realizada uma andlise aprofundada das

estratégias de midia para que nao haja erros e a campanha atinja seu publico-alvo.

Sendo assim, as midias selecionadas para o objetivo da Eletroilson séo
midias online. Ainda, segundo Tamanaha (2006), cada meio é selecionado de
acordo com funcionalidade e necessidades e classifica um desses meios como:

meio basico (midias sociais), utilizado para alcancar o publico-alvo com um maior
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esforco publicitario. Sendo assim, este sera o universo de midia explorado para a

Eletroilson, conforme é possivel ver no plano tatico de midia apéndice A ao AF.

11.2.1 Midias Online

Segundo o site Mlabs, a publicidade na internet envolve acbes e estratégias
especificas para a construcdo de uma marca, atracdo do publico, relacionamento e
conversdo. De acordo com Zeff e Aronson (2000), tiveram 0s primeiros anuncios em
meados de 1994 e eles eram estaticos. O que abriu a portas para a variedade de

anuncios que encontramos hoje na internet.

Para midia online sera utilizado a publicidade nas midias sociais: Instagram,
Facebook e LinkedIn, que terdo seus dados metrificados por interacdes e likes. Além
do uso de Google Ads e e-mail com dados mensurados por impressbes e

retargeting.

11.2 Justificativa

Especificando as midias, é necessario a definicdo dos veiculos. Segundo
Veronezzi (2005), deve ser evidenciado como serd a programacdo dos anuncios,

seus horarios, como serédo ordenados e periodos dos anuncios no ar.

Com esses dados em maos € possivel definir as acbes de cada veiculo com

as taticas, considerando valores e alcance.

11.3 Taticas

Especificando as midias, € necessario a definicdo dos veiculos. Segundo
Veronezzi (2005), deve ser evidenciado como sera a programacao dos anuncios,

seus horarios, como serdo ordenados e periodos dos anincios no ar.

Com esses dados em maos é possivel definir as acdes de cada veiculo com
as taticas, considerando valores e alcance.
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11.3.1 Midias Sociais

Como o objetivo da Eletroilson é alcance e engajamento, 0 meio mais pratico
e efetivo de realizar isso sera por meio das redes sociais. Segundo Rocha e
Trevisan (2018), as redes sociais tém como objetivo facilitar as relagdes sociais das
pessoas que compartiham os mesmos interesses. As campanhas utilizardo

Facebook, Instagram e LinkedIn.

11.3.2 Google Ads

A utilizacdo do meio Google Ads, sera com objetivo de ampliar o alcance da
empresa Eletroilson por meio de impacto de novos usuarios e reforco dos
diferenciais da empresa. Tudo serd realizado por meio de banners e termos

institucionais.

11.3.3 E-mail Marketing

O E-mail Marketing utilizara de disparos de e-mails com conteudo para lista
de cliente atuais da Eletroilson, com o intuito de mostrar novidade da empresa

incentivando o uso do novo aplicativo da empresa.

11.4 Programacao

A veiculagédo das campanhas da Eletroilson, vao ocorrer de junho a agosto de
2022. Para melhor desempenho, acompanharemos a programacao pelo cronograma

a sequir.

11.4.1 Cronograma de campanha, incluindo producao de midia

Segundo Sant’Anna, Ismael e Luiz (2013), um cronograma é a forma de
visualizar as acfes. Além disso, ele permite a visualizacdo das acGes ndo s6 por

periodo, mas também por mercado, investimento etc.
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O cronograma da Eletroilson foi estabelecido com base em prazos de
entregas das campanhas. Contando com informacées de prazo de entrega de
estratégia, linha criativa, criagéo e veiculacao.

Tabela 4 - Cronograma de Desenvolvimento de Campanha

CRONOGRAMA

2022
JULHO AGOSTO SETEMBRO OUTUBRO NOVEMBRO DEZEMBRO

ONLINE

FACEBOOK/INSTAGRAM i 55.000,00 9%
LINKEDIN ADS i 410.000,00 66%
GOOGLE ADS RS 100.000,00 16%
INSIGHT MEDIA i 2.796,61| 0,5%

[rs sooonoo] sw |
[rs  er779661] 100% |
Fonte: Agéncia Planet (2021)

11.4.2 Resumo financeiro da midia e de producéo, incluindo remuneracédo da
agéncia

No resumo financeiro, foram inseridos os custos das campanhas por més,

assim como a parcela de remuneracdo da agéncia.

Tabela 5 - Resumo financeiro Eletroilson

APP ELETROILSON 2022

Planet

| RESUMO DE YERBA |

Online Fis 567.796.61 794

Produgdo Online Fs 50.000,00 =

Lucro Agéncia R% 102,203,339 14
720.000,00 '

Fonte: Agéncia Planet (2021)



Tabela 6 - Cobertura

VEiCULO P.A CAMPANHA PUBLICOTOTAL COBERTURA
FACEBOOK/INSTAGRAM 5.849.790 9.914.314 59,00%
LINKEDIN ADS 430,000 520.000 82,69%
GOOGLE ADS 740.000 450.000.000 15,10%

Fonte: Agéncia Planet (2021)

Tabela 7 — CPM

VEICULO

GOOGLE ADS

740.000 RS

INVESTIMENTO
100.000,00 | R$

7,40

Fonte: Agéncia Planet (2021)

Tabela 8 - Frequéncia

FREQUENCIA MEDIA
VEICULO E5ST. IMPACTO COBERTURA Fii
FACEROOK/INSTAGRAM 5.849.790 21,05% 2
LINKEDIMN ADS 430,000 82,69% 5
GOOGLE ADS JA0.000 15,10% 4

Fonte: Agéncia Planet (2021)
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12 PRODUCAO

A éarea de Producédo trabalha desenvolvendo campanhas publicitarias que
foram planejadas anteriormente pela equipe de criacdo veiculando por diversos
meios, tais como meio fisico e meio digital. Atuando na &rea de comunicacao,

realizando uma série de atividades relacionadas a propagandas e suas divulgacoes.

Sant'anna (2016) diz que o servico de producdo estd em constantes
relagbes com o servigo artistico e juntamente com o servigo de Midia, o servigo de
producdo colabora com os diretores de arte, e incumbido da produgéo de gravuras

destinadas a producédo de gravuras a publicidade dos anuncios.

Com base nas necessidades atuais da empresa, para a execucdo do
aplicativo a producéo se baseou em priorizar suas principais necessidades criando
desta forma um aplicativo de total funcionalidade. A cotacdo do aplicativo foi de

acordo com o orgamento disponivel. Vide apéndice B.
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13 CONSIDERACOES FINAIS

O desenvolvimento de todos os dados expostos nesse trabalho académico de
conclusdo de curso permitiu a obtencdo de experiéncia e compreensao de um
projeto de transformacédo digital da Eletroilson, empresa do segmento de
refrigeracao, visando por meio de um aplicativo e uma estratégia de marketing digital
com o0 apoio das midias sociais e tecnologias existentes a mudar a sua forma de

trabalho e encaixa-la na atual linguagem do segmento de B2B.

A principio, ndo se imaginava os desafios de mudar a comunicacdo de uma
empresa tradicional no mercado de S&o Paulo, porém, conforme avangaram-se 0s
estudos e pesquisas em torno da empresa e do tema, notou-se quao grande era o

desafio que estava por vir.

Durante o desenvolvimento das pesquisas foi possivel analisar de forma
minuciosa qual caminho deveria ser seguido para atingir o objetivo e chegar no
proposito da Eletroilson que era a transformacéo digital. Para atingir tal objetivo foi
necessario entender o publico-alvo, a forma que a Eletroilson estava se
comunicando, a atual linguagem do segmento B2B, a forma como a concorréncia
estava trabalhando e lidando com os desafios de um mundo tecnoldgico, entre

outros entendimentos que orientaram quais estratégias seriam assertivas.

O objetivo principal foi poder apresentar para os clientes da Eletroilson que a
manutencdo estd mudando e adequando-se ao atual cenério tecnoldgico de um
mundo que cada dia que passa esta se tornando mais carregado de informacdes e
necessitando de agilidade. Partindo deste principio, desenvolveu-se o aplicativo que
facilita muito o dia corrido de quem contrata os servicos de manutencdo, além de
melhorar a comunicagdo entre empresa e cliente. O objetivo de transformar o

modelo de relacionamento foi atingido com satisfacéo por clientes e pela Eletroilson.

As hipoteses, as quais todas foram confirmadas, orientaram o entendimento
da pergunta problema e por qual caminho ela deveria seguir, trouxeram a Nnogao
necessaria sobre onde deveria ocorrer a area de atuacdo dessa transformacao, que
utilizou-se do aplicativo para facilitar o dia a dia dos clientes e as midias sociais que
melhoraram a comunicacdo e ofereceram suporte para expandir a area de atuacéo

da empresa.
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O levantamento de investimentos necessarios para atingir um plano de
comunicacdo que fosse assertivo e que nao superasse as expectativas de gastos do
cliente foi um desafio que proporcionou muito conhecimento sobre a necessidade de
aplicar recursos de forma clara e objetiva com um plano de midia bem executado
para que fosse possivel atuar dentro da verba disponivel atingindo os melhores

resultados possiveis.

A contribuicdo proporcionada por este trabalho académico, que foi
amplamente embasado em estudos e processos, foi de beneficios tangiveis junto ao
objetivo final. Apds intensa pesquisa, diversos debates sobre planos e hipéteses
entende-se que foi finalizado com precisdo e exatiddo todo o projeto estabelecido. E
que esse projeto dentro da tematica apresentada contribui para que alunos e
profissionais da &rea de comunicacdo possam ampliar seus conhecimentos sobre o
assunto, focando na transformacgédo de empresas por meio da tecnologia, que € cada
vez mais necessario no mundo atual e traz grandes oportunidades tanto agora como

no futuro.
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INVESTIMENTO A NIVEL

VEiCcULO ETAPA DO FUNIL o
INSTAGRAM / FACEBOOK CONSIDERAGAO CAMPANHA
INSTAGRAM / FACEBOOK CONVERSAO CAMPANHA
TOTAL | FACEBOOK
LINKEDIN ADS LEMBRANGCA DE MARCA CAMPANHA
LINKEDIN ADS CONSIDERACAO CAMPANHA
LINKEDIN ADS CONSIDERAGCAO CAMPANHA
LINKEDIN ADS
LINKEDIN ADS CONVERSAO CAMPANHA
LINKEDIN ADS CONVERSAO CAMPANHA
TOTAL | LINKEDIN ADS
INSIGHT MEDIA INSIGHT MEDIA CONSIDERAGAO -
TOTAL | INSIGHT MEDIA
DISPLAY CONSIDERAGAO -
DISPLAY CONSIDERAGAO -
GOOGLE ADS SEARCH CONVERSAO -
SEARCH CONVERSAO -
TOTAL | GOOGLE ADS

TOTAL

TOTAL PLANO DE
MiDIA

RS 567.796,61
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URL DE DESTINO

AS - 25 A 55 ANOS | GRANDE
INSTITUCIONAL £ sp caRROSSEL HowE
SEGMENTACAO POR CARGO
INSTITUCIONAL E AS - 25 A55 ANOS | GRANDE
DIFERENCIALS SP PAGE POST HOME
SEGMENTACAO POR CARGO
AS - 25 A 55 ANOS | GRANDE
INSTITUCIONAL SP SPONSORVEIBECSNTENT i HOME
SEGMENTACAO POR CARGO
INSTITUCIONAL E AS-25A 55 ANOS | GRANDE SPONSORED CONTENT - PAGE
DIFERENCIAIS >P POST HOME
SEGMENTACAO POR CARGO
APP AS - 25 A 55 ANOS | GRANDE
SPONSORED CONTENT - PAGE
(COMO USARE SP POST HOME
ATRIBUTOS SEGMENTACAO POR CARGO
AS - 25 A 55 ANOS | GRANDE
INSTITUCIONAL SP TEXT ADS HOME
SEGMENTACAO POR CARGO
AS - 25 A 55 ANOS | GRANDE
APP SP TEXT ADS HOME
SEGMENTACAO POR CARGO
- BASE DE CLIENTES EMAIL MKT HOME
INSTITUCIONAL PUBLICO ALVO DE MERCADO DISPLAY HOME
DIFERENCIAIS LISTA DE RMKT DISPLAY HOME
INSTITUCIONAL PALAVRAS CHAVE SEARCH HOME
DIFERENCIAIS PALAVRAS CHAVE SEARCH HOME
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(R$) UNIT. (%)
KPI  TIPO DE COMPRA TABELA (R$) TOTALTABELA
CPC | LEILAO TRAFEGO 38.889 R$ 0,90 R$ 35.000,00 0%
CPC | LEILAO TRAFEGO 43.478 RS 0,46 R$ 20.000,00 0%
R$ 55.000,00
CPView - 9.000 RS 10,00 R$ 90.000,00 0%
CPC - 14.000 R$ 5,00 R$ 70.000,00 0%
CPC - 14.000 R$ 5,00 R$ 70.000,00 0%
CPC - 180.000 R$ 0,50 R$ 90.000,00 0%
CPC - 180.000 R$ 0,50 R$ 90.000,00 0%
R$ 410.000,00
CPD - 4 RS 18.750,00 R$ 76.000,00 96%
R$ 76.000,00
CPM - 2.400.000 RS 6,25 R$ 15.000,00 0%
CPM - 2.400.000 RS 6,25 R$ 15.000,00 0%
CPC - 70.000 RS 0,50 R$ 35.000,00 0%
CcPC - 70.000 RS 0,50 R$ 35.000,00 0%
R$ 100.000,00

R$ 641.000,00
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(R3) U';'ET('EBRUTO (R$) UNIT. LIQ NEG. (R:LL%AL (R$) TOTAL LiQUIDO

R$ 0,90 R$ 0,72 RS 35.000,00 | RS 28.000,00 | 63,6%
RS 0,46 R$ 0,37 RS 20.000,00 | RS 16.000,00 | 36,4%
R$ 55.000,00 RS 44.000,00 100,0%

R$ 10,00 RS 8,00 RS 90.000,00 | RS 72.000,00 | 22,0%
R$ 5,00 RS 4,00 RS 70.000,00 | RS 56.000,00 | 17,1%
R$ 5,00 RS 4,00 RS 70.000,00 | RS 56.000,00 | 17,1%
R$ 0,50 RS 0,40 RS 90.000,00 | RS 72.000,00 | 22,0%
R$ 0,50 RS 0,40 RS 90.000,00 | RS 72.000,00 | 22,0%
R$ 410.000,00 RS 328.000,00 78,0%

RS RS .
RS 689,95 RS 551,96 2796 61 223729 100,0%
RS 2.796,61 RS 2.237,29 100,0%

RS 6,25 RS 5,00 RS 15.000,00 | RS 12.000,00| 15,0%
RS 6,25 RS 5,00 RS 15.000,00 | RS 12.000,00| 15,0%
R$ 0,50 RS 0,40 RS 35.000,00 | RS 28.000,00 | 35,0%
RS 0,50 RS 0,40 RS 35.000,00 | RS 28.000,00 | 35,0%
R$ 100.000,00 R$ 80.000,00 65,0%

’ R$ 567.796,61 RS 454.237,29 100%
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| AGOSTO
8 15 22 29 12 19 26 10 17 24 Y 14 21 28
5.556 5.556 5.556
RS RS RS
R$ 0,00 5.000,00 5.000,00 5.000,00
R$ 0,00 R$ 0,00 R$ 0,00 R$ 0,00
RS RS RS
RS 0,00 5.000,00 5.000,00 5.000,00
1.500 1.500 1.500 1.500
RS RS RS RS
15.000,00 15.000,00 15.000,00 15.000,00
2.000 2.000 2.000
RS RS RS
R$ 0,00 10.000,00 10.000,00 10.000,00
2.000 2.000 2.000
RS RS RS
R$ 0,00 10.000,00 10.000,00 10.000,00
30.000 30.000
RS RS
R$ 0,00 R$ 0,00 15.000,00 15.000,00
30.000 30.000
RS RS
R$ 0,00 R$ 0,00 15.000,00 15.000,00
RS RS RS RS
15.000,00 35.000,00 65.000,00 65.000,00
1 1
R$ 0,00 R$ 0,00 RS 699,15 R$ 699,15
RS 0,00 RS 0,00 RS 699,15 RS 699,15
600.000 600.000 600.000 600.000
RS RS RS RS
3.750,00 3.750,00 3.750,00 3.750,00
R$ 0,00 | R$ 0,00 R$ 0,00 R$ 0,00
0 10.000 10.000 10.000
RS RS RS
R$ 0,00 5.000,00 5.000,00 5.000,00
0 10.000 10.000 10.000
RS RS RS
R$ 0,00 5.000,00 5.000,00 5.000,00
RS RS RS RS
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\3.750,oo| \ | \ \13.750,00| | \ |13.750,oo\ | \ \13.750,00\ \ | \

R$ 18.750,00 | R$ 53.750,00 RS 84.449,15 RS 84.449,15
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SETEMBRO OUTUBRO NOVEMBRO DEZEMBRO
4 2 6 13 20 27 4 11 18 25
5.556 5.556 5.556 5.556
RS RS RS
5.000,00 5.000,00 R$ 5.000,00 5.000,00
10.870 10.870 10.870 10.870
RS RS RS
5.000,00 5.000,00 R$ 5.000,00 5.000,00
RS RS RS RS
10.000,00 10.000,00 10.000,00 10.000,00
1.500 1.500
RS RS
15.000,00 15.000,00 RS$ 0,00 R$ 0,00
2.000 2.000 2.000 2.000
RS RS RS RS
10.000,00 10.000,00 10.000,00 10.000,00
2.000 2.000 2.000 2.000
RS RS RS RS
10.000,00 10.000,00 10.000,00 10.000,00
30.000 30.000 30.000 30.000
RS RS RS RS
15.000,00 15.000,00 15.000,00 15.000,00
30.000 30.000 30.000 30.000
RS RS RS RS
15.000,00 15.000,00 15.000,00 15.000,00
RS RS RS RS
65.000,00 65.000,00 50.000,00 50.000,00
1 1
R$ 0,00 R$ 0,00 RS 699,15 RS 699,15
RS 0,00 RS 0,00 RS 699,15 RS 699,15
R$ 0,00 R$ 0,00 R$ 0,00 R$ 0,00
600.000 600.000 600.000 600.000
RS RS RS
3.750,00 3.750,00 RS 3.750,00 3.750,00
10.000 10.000 10.000 10.000
RS RS RS
5.000,00 5.000,00 R$ 5.000,00 5.000,00
10.000 10.000 10.000 10.000
RS RS R$ 5.000,00 RS
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RS 88.750,00 R$ 88.750,00 R$ 74.449,15 RS 74.449,15
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APENDICE B — COTACAO DO APLICATIVO

Cotacéao de valores para criagéo do aplicativo Eletroilsom

1. Freelancer

e Pacote de R$ 65.000,00

e Desenvolvimento de interface cliente

¢ Desenvolvimento de painel administrativo e integracdo com CRM
e Sistema operacional Android e i0OS

¢ Interface personalizada de até 15 telas

e Manutencdo Mensal R$ 8.000,00

e Atualizacao de seguranca do sistema e software

e Atualizacdo de versao do App

e Ajuste pequeno de interface

2. Goodbarber

e STANDARD - $USD 25/més, R$137,59
e Faturado anualmente

e progressive Web app para Dispositivos moveis, Tablets, Desktop
e nome de dominio

e Seguranca SSL incluida

e Largura de banda ilimitada

e 200 GB de capacidade

¢ Numero de paginas ilimitado

¢ NotificagBes push

e SEO otimizado

e Tecnologia PWA

e Disponivel na web

e Disponivel na Google Play

e Bandwidth / tr&fego- ilimitado

e Armazenamento- 200 BG

e Seguranca SSL incluida

e nome de dominio



Contas de administrador/usuarios- ilimitado
Direitos de usuério diferenciados
Gerenciamento de contetdo

Conectores externos

Tipo de conteldo- todos

Conteudo gerado por usuarios

Marcador

Notificagdes push (por més) 500 000
Configuragdes de push para usuarios
Localizag&o do usuério e exibicdo do mapa
Estatisticas de trafego

Andlise externa

Plugin

Marca branca

$40/més ou $400/ano

. FULL
$USD 48/més, R$264,18 - Faturado anualmente

progressive Web app para Dispositivos moveis, Tablets, Desktop

1 App nativo Androi

nome de dominio
Seguranca SSL incluida
Largura de banda ilimitada
500 GB de capacidade
Numero de paginas ilimitado
downloads ilimitados
Notificagbes push
Autenticacao

Add-ons avancados

SEO otimizado

Disponivel na Google Play

Tecnologia PWA
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Disponivel na web

Tecnologia nativa- android

Disponivel na Google Play

Bandwidth / trafego- ilimitado
Downloads- ilimitado

Armazenamento 500GB

Seguranca SSL incluida

nome de dominio

Contas de administrador/usuarios- ilimitado
Direitos de usuério diferenciados
Gerenciamento de contetdo
Conectores externos

Tipo de conteudo- todos

Conteudo gerado por usuarios
Marcador

Notificagdes push (por més) - 2 000 000
Push programados

notificagdes por SMS — 500 créditos gratuitos/ mésAD-ON
Geofence (areas externas) 6 Geo6

6 Geofences

iBeacon (areas internas)

6 Beacons

Configuragdes de push para usuarios
Histérico de push para usuarios

Log in

Acesso restrito

Grupos de usuarios

Chat

Lista de usuarios

Localizag&o do usuério e exibicdo do mapa
Importacao/Exportacao de Usuarios

Cartdo Fidelidade
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$8/més ou $80/ano
Club Card

$4/més ou $40/ano
Couponing ADD-ON
$6/més ou $60/ano
Estatisticas de trafego
Estatisticas sociais
Estatisticas técnicas
Andlise externa

Ad network

Ad Server Interno
Plugin

Marca branca
$40/més ou $400/ano

. PREMIUM
$USD 96/més, R$528,36

Faturado anualmente

1 progressive Web app para Dispositivos moveis, Tablets, Desktop

1 App nativo Android

1 App Nativo para iPhone (app universal para iOS)
1 App Nativo para iPad (app iOS universal)

nome de dominio

Seguranca SSL incluida

Largura de banda ilimitada

1 TB de capacidade

Numero de paginas ilimitado

downloads ilimitados
Notificacdes push
Autenticacao
Add-ons avancados
SEO otimizado
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Disponivel na Google Play
Disponivel na App Store

Tecnologia PWA

Taxa de reviséo iOs gratuito
Disponivel na web

Tecnologia nativa

Android + iOS (iPhone & iPad)
Disponivel na Google Play
Disponivel na App Store

Bandwidth / trafego- ilimitad
Downloads- ilimitado
Armazenamento 1TB

Seguranca SSL incluida

nome de dominio

Contas de administrador/usuarios- ilimitado
Direitos de usuério diferenciados
Gerenciamento de conteudo
Conectores externos

Tipo de conteudo- todos

Conteudo gerado por usuarios
Marcador

Notificagbes push (por més) - ilimitado
Push programados -ON

notificagbes por SMS--500 créditos gratuitos/més
Geofence (areas externas) ADD-ON
6 Geofences

iBeacon (areas internas)

6 Beacons

Configuracdes de push para usuarios
Histérico de push para usuarios-ON
Log in-ON

Acesso restrito
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e Grupos de usuarios-ON

e ChatON

e Lista de usuarios-ON

e Localizacdo do usuario e exibicdo do mapa
e Importacdo/Exportacdo de Usuérios -ON
e Cartao Fidelidade-ON

e $8/més ou $80/ano

e Club CardADD-ON

e 3$4/més ou $40/ano

e Couponing ADD-ON

e $6/més ou $60/ano

e Estatisticas de trafego

e Estatisticas sociais

e Estatisticas técnicas

e Andlise externa

e Ad Networks -ON

e Ad network

e Ad Server Interno -ON

e Plugin -ON

e Marca branca ON

e $40/més ou $400/ano

e 3. Yeeply

e R$ 67,320 custo estimado

e Android e iphone

e Interface personalizada

e Aplicativo gratuito- com publicidade

e Login para usuarios- com e-mail e senha

e Painel administrativo

O plano escolhido foi o Premium da Goodbarber, no valor de 528,36R$
mensais por ser um plano mais completo suprindo todas as necessidades atuais da

empresa.



APENDICE C — MANUAL DA MARCA ELETROILSON

ELETROILSON

REFRIGERACAO & AR CONDICIONADDO




Trabalhando com todos os segmentos de refrigeracao e ar-condicionado,
a Eletroilson foi fundada em 2005 com o intuito de proporcionar aos clientes
maior seguranca e rendimento da vida util dos equipamentos de refrigeracao
através da manutencao profissional disponibilizada por nossas equipes.

Nosso objetivo € garantir aos nossos clientes a funcionalidade dos
equipamentos e maquinarios de refrigeracao, disponibilizando os servicos de
reparos, preventiva e corretiva gerenciadas por equipes altamente treinadas e
qualificadas. E assim criar, seguranca, confianca e fidelidade entre a empresa

solicitante a empresa que disponibiliza os servicos.

PN

ELETROILSON




Missao:

Oferecer solucoes que compatibilizam tecnologia e economia aos seus clientes.

Viséo:

Garantir a qualidade e comprometimento com 0s servi¢cos disponibilizados por
nossos colaboradores.

Valores:

Etica e responsabilidade no comprometimento com nossos clientes,

transparéncia, respeito, companheirismo, capacitacdo dos profissionais que atuam

na area e garantia dos servicos prestados.

PN
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Logotipo

O logotipo da Eletroilson foi criado para facil memorizacédo do publico-alvo.

A cor azul transmite suavidade, calmaria e transparéncia, confianca,
seguranca, harmonia e paz.

O formato das montanhas simboliza a perseveranca, referenciando a
persisténcia em solucionar através da manutencdo e preventiva os problemas de
refrigeracédo do cliente. As linhas retas que se encontram no topo, com intencao de
direcionar o olhar do receptor aos pontos de extremidade, deixam como mensagem
gue estamos sempre em busca de inovacao de forma harmoniosa e sempre em
linhas retas que nos direcionam ao topo mais alto do sucesso.

Com tantos atributos da nossa logomarca, € importante que mantenham e
respeitem as caracteristicas que solicitamos dentro da criacdo do logo, portanto se

orientem por esse manual antes que utilizem a marca em seus materiais.

PN
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Tipografia

O tipo de letra utilizado € facilmente encontrado na plataforma no site ou
aplicativo Canva.

O formato atribuido foi elaborado para haver harmonia em concordancia com o
icone do logotipo, estratégia importante para que seja sempre lembrado por nossos

clientes.

Fonte: DM Serif Display

Tipografia utilizada para divulgacéao pessoal da empresa ou campanhas externas

ELETROILSON
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Tipo
O espaco entre o0 Logo e a marca € de x = 1.1 cm para campanhas da propria

empresa.

1cm

PN
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A zona de exclusédo deve ser respeitada para que o logo mantenha-se livre de
qualquer outro elemento como textos, icones secundarios e graficos de suporte.

E também considerada como zona segura, em alguns casos, O espaco Ser
maior, mas nunca menor

A area de exclusao, que deve ser mantido o espaco limpo, é x.

ELETROILSON ;

ELETROILSON



Agqui vemos exemplos da
importancia de manter o espaco
livre de acordo com as
especificacoes recomendadas
pela agéncia.

Nos dois primeiros exemplos

superiores € demonstrado como

textos e icones devem manter a
distancia evitando qualquer
poluicao visual.

Nos dois ultimos exemplos
inferiores mostra-se a forma

errada de utilizar icones e textos,

DECDICCDA A M
REFFRIGFRACA
Y . % ! L 1

Qe

ELETROILSON

Qe

LLETROILSON

Espago suficiente e correto para
outras mensagens.

Correto dentro das especificagbes

ELETROILSON

Né&o ultrapassar o espaco limite na
area superior e inferior do logotipo.

Ndo ultrapassar o espaca limite na
area a esquerda e a direita

ELETROILSON




Apos a consolidacdo da marca, o icone sO podera ser utilizado sozinho para
campanhas internas da empresa. Com algumas excecdes, a logomarca podera
aparecer de forma recessiva, como em camisetas e brindes, seguindo de acordo

com o tipo de publicidade que for utilizada.

PN
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Mesmo quando o icone for utilizado sozinho, deve-se respeitar 0 espaco limite de distancia
de outros icones e texto.
A area de exclusdo que deve ser mantido o espaco limpo € igual a metade da altura do icone

principal circular.

N
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E importante o estabelecimento do tamanho minimo para que haja melhor legibilidade
da logomarca.

O Logotipo tem limite de reducdo e nao poderd ser menor que 70xp, garantindo
legibilidade e ainda a geracdo de impacto. Nao serdo aprovados projetos com medidas

menores do que as que recomendamos.

ELETROILSON

N
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Nosso logotipo original ndo tera alteracGes de cor em propagandas ou manuais que forem
legiveis a forma e fonte.

Em situacdes em que a paleta de cor for muito préxima a cor branca da logomarca, podera
haver contorno da forma e fonte na cor blue ou gray. Nos exemplos ao lado, o fundo black

mantera o icone, havera o contorno apenas quando o fundo for white, as bordas devem ser

Qe Qo
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ELETROILSON ELETROILSON ELETROILSON

MNao mudar a cor Mao modificar e nem

Mdo colocar graduacdo

remover elementos

P AT, . SN

ELETROILSON 02 1HOATAIH ELETROILSON

MNao sombrear

s bR

:.rl

Nao inverter

Mao manter sd o

contomo

E‘

L EARUILSEN ELETROILSON

Mao preencher com Mao aplicar efeitos
imagens
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utilizada ¢é de facil localizacao. Utilizamos a paleta disponivel no aplicativo Canva.

Logomarca 2021

Cores utilizadas para compor alogomarca

As cores sao de extrema importancia para manter a identidade da empresa, a paleta de cores

Fonte 1: DM Serif Display

Fonte 2:

Cor: #FAFBEF

Gostou do contetudo?

i __.i' Dé um Like!
}  Compartilhe,

[_:] Salve para ver depois

Instagram e Facebook

1::] Delxe seu comentirio

Fonte 1: Open 5ans
Fonte 2: 29LT
Cor: #FAFSEF

Cor: #CODSE4

LinkedIn

U tosque que val
transformar seus servigos
de manutencio para
SEMmpre

Fonte: Open Sans

Cor: #184185 1IN
Cor: #2160C6 R
Cor: #FAFBEF

Cor da Fonte: #FFFFFF

Instagram e Facebook

APP _
ELETROILSON |

L boquan di Bronsformoegand

A gp quar il
#evolUcionoe Bovs-serdgoal
Bl

Fonte 1: Open Sans

Fonte 2: Poppins Light
Cor: #154E66 ==

Cor: #287FA4

Cor: #30ABDF
Cor: #COD9E4
Cor: #FAFSEF
Cor da Fonte: #FFFFFF

e
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Cores utilizadas para compor alogomarca

As cores sao de extrema importancia para manter a identidade da empresa, a paleta de cores

utilizada é de facil localizacéo. Utilizamos a paleta disponivel no aplicativo Canva.

Aplicativo

CHAMADO INICIADD 31/00/ 3022

i de frios
1645
Media

‘WhatsApp

Alpandre

Fiat uno - oo i3

Fonte 1: Open 5ans Extra
Bold.
Fonte 2: Open 5ans.

Cor: #69B3DB
Cor: #FAFBEF

E-mail Marketing

Fonte 1: Aileron Regular
Fonte 2: Open 5ans
Cor: #184183 N
Cor: #FAFBSEF

Cor: #2E7FFF N

Google Ads

Qualidade ¢ agilidade vocé sé
encontra agui!

(wouenu)  me

Fonte: Open

Cor: #175A76 R
Cor: #19A0D6 1D
Cor da fonte: #FFFFFF

AN
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Cores utilizadas para compor alogomarca

As cores sédo de extrema importancia para manter a identidade da empresa, a paleta de cores

utilizada é de facil localizacdo, utilizamos a paleta disponivel no Aplicativo e site pertencentes ao

A

Y
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#062654 #FFFFFE #5E8BCD

#FFFFFE
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Logotipo deve manter sua forma original em fundos opacos, escuros ou em tons mais claros.
Em alguns casos especificos, em que a logotipo ndo estiver legivel pela aproximacao de cor
da imagem em que ela for utilizada, podera haver a suavidade do formato substituindo o #FFFFFE

por #c0c0cO.

A

FLETIORE AN

FLETROE M

vy
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APENDICE D - Pesquisa de mercado — publico-alvo

1. Qual sua idade?

Resposta curta.

2. Vocé ja ouviu falar em transformacao digita?

Resposta curta.

3. Quais meios de comunicagdo costuma consumir?

Internet: 1) discordo totalmente, 2) discordo, 3) indiferente, 4) concordo e 5)
concordo totalmente.

Jornais e Revistas: 1) discordo totalmente, 2) discordo, 3) indiferente, 4)
concordo e 5) concordo totalmente.

TV: 1) discordo totalmente, 2) discordo, 3) indiferente, 4) concordo e 5) concordo
totalmente.

Radio: 1) discordo totalmente, 2) discordo, 3) indiferente, 4) concordo e 5)

concordo totalmente.

4. Por dia, qguantas horas vocé acredita que fica conectado em dispositivos
eletronicos?

Computador/Desktop: 1) 0 horas, 2) 1 a 2 horas, 3) 3 a 5 horas, 4) Mais de 6

horas.

Celular: 1) 0 horas, 2) 1 a 2 horas, 3) 3 a 5 horas, 4) Mais de 6 horas.

Tablet: 1) 0 horas, 2) 1 a 2 horas, 3) 3 a 5 horas, 4) Mais de 6 horas.

TV:1) 0 horas, 2) 1 a 2 horas, 3) 3 a5 horas, 4) Mais de 6 horas.

5. Vocé costuma buscar servigos/ produtos via internet?
1) Sim, 2) Nao.

6. Em caso de resposta afirmativa na questéo anterior, selecione abaixo a
frequéncia que vocé costuma buscar servigos/ produtos via internet:

1) Nunca, 2) Raramente, 3) Ocasionalmente, 4) Frequentemente, 5) Muito
frequente.
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7. Quais sites costuma acessar com mais frequéncia?

Redes sociais: 1) discordo totalmente, 2) discordo, 3) indiferente, 4) concordo e
5) concordo totalmente.

Sites de noticias: 1) discordo totalmente, 2) discordo, 3) indiferente, 4) concordo
e 5) concordo totalmente.

Blogs: 1) discordo totalmente, 2) discordo, 3) indiferente, 4) concordo e 5)
concordo totalmente.

Apps de celular: 1) discordo totalmente, 2) discordo, 3) indiferente, 4) concordo e

5) concordo totalmente.

8. Vocé utiliza aplicativos de celular?
1) Sim, 2) Nao.

9. Em caso de resposta afirmativa na questéo anterior, selecione abaixo a
frequéncia que vocé costuma utilizar aplicativos de celular:
1) Nunca, 2) Raramente, 3) Ocasionalmente, 4) Frequentemente, 5) Muito

frequente.

10.Caso precise de uma empresa para manutencado de refrigeradores ou ar-
condicionado em seu estabelecimento, qual empresa procuraria?

Resposta curta.

11.Quiais fatores influenciam na sua deciséo de contratar uma empresa de
manutencgao de refrigeradores e ar-condicionado?

Preco: 1) discordo totalmente, 2) discordo, 3) indiferente, 4) concordo e 5)
concordo totalmente.

Indicacdo de amigos: 1) discordo totalmente, 2) discordo, 3) indiferente, 4)
concordo e 5) concordo totalmente.

Referéncia no mercado: 1) discordo totalmente, 2) discordo, 3) indiferente, 4)
concordo e 5) concordo totalmente.

Atendimento da empresa: 1) discordo totalmente, 2) discordo, 3) indiferente, 4)

concordo e 5) concordo totalmente.
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Negociacao: 1) discordo totalmente, 2) discordo, 3) indiferente, 4) concordo e 5)
concordo totalmente.
Tecnologia e Infraestrutura da empresa: 1) discordo totalmente, 2) discordo,

3) indiferente, 4) concordo e 5) concordo totalmente.

12.Caso precisasse com urgéncia de um servico de manutencdo, onde
procuraria?

Internet: 1) discordo totalmente, 2) discordo, 3) indiferente, 4) concordo e 5)
concordo totalmente.

Classificados no Jornais: 1) discordo totalmente, 2) discordo, 3) indiferente, 4)
concordo e 5) concordo totalmente.

Indicacdo de amigos: 1) discordo totalmente, 2) discordo, 3) indiferente, 4)
concordo e 5) concordo totalmente.

Agéncia Autorizada da Marca: 1) discordo totalmente, 2) discordo, 3) indiferente,

4) concordo e 5) concordo totalmente.

13.Vocé fecharia contrato de manutengdo com uma empresa tendo a encontrado
via internet?
Sim: 1) discordo totalmente, 2) discordo, 3) indiferente, 4) concordo e 5)

concordo totalmente.

14.Vocé compraria ou contrataria uma empresa que nao possui uma forte
presenca digital?
1) discordo totalmente, 2) discordo, 3) indiferente, 4) concordo e 5) concordo

totalmente.

15.Quiais fatores influenciam na sua decisao de se tornar fiel a uma marca?
Preco (valor do servico ou produto): 1) Muito importante, 2) Importante, 3)
Moderado, 4) As vezes importante, 5) N&o € importante.
Infraestrutura: 1) Muito importante, 2) Importante, 3) Moderado, 4) As vezes
importante, 5) Nao € importante
Credibilidade: 1) Muito importante, 2) Importante, 3) Moderado, 4) As vezes

importante, 5) N&o é importante
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16.Vocé conhece a empresa Eletroilson?
Sim: 1) discordo totalmente, 2) discordo, 3) indiferente, 4) concordo e 5)

concordo totalmente.
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APENDICE E — Pesquisa de satisfagio — publico-alvo

1. Por qual das imagens abaixo vocé se sente atraido a conhecer a empresa e
clicaria no anuncio, caso o visse em algum site na internet?
1) Opcéo 1 2) Opcéao 2.

2. Quais elementos influenciam sua deciséao:

1) Cor; 2) texto; 3) Contexto da imagem; 4) Frase “clique aqui”; 5) A marca

3. Vocé recomendaria a empresa para alguém mediante a pec¢a publicitaria que
escolheu?
1) Sim; 2) nao.



UNIVERSIDADE DE SANTO AMARO
COMUNICAGCAO SOCIAL — PUBLICIDADE E
PROPAGANDA

NORMA GERAL PARA A ELABORACAO DE
TRABALHO DE CONCLUSAO DE CURSO EM PUBLICIDADE E
PROPAGANDA



ANEXO 1
PUBLICIDADE E PROPAGANDA

A Proposta Inicial de Projeto de Pesquisa para o Trabalho de Conclusao de Curso devera ser
preenchida, impressa e entregue, junto ao Termo de Compromisso e Inscricdo (ANEXO 2) a
coordenacéao de curso da Comunicagao Social, de acordo com cronograma pré-estabelecido. As
informacdes indicadas nesta proposta nao sao definitivas, mas auxiliarao durante o processo de
selecdo do professor-orientador. E importante ressaltar que s6 comecardo oficialmente a

participar do regime de TCC os discentes que entregarem em dia esta proposta.

Proposta Inicial de Projeto de Pesquisa para o TCC

| — Titulo provisorio: COMO A INSERGCAO DENTRO DO MEIO DIGITAL PODE IMPULSIONAR
A ELETROILSON: TRAZENDO A MANUTENGAO DE REFRIGERADORES PARA AS MIDIAS
SOCIAIS

Il — Tema de pesquisa: A importancia do Marketing Digital para empresas na atualidade.

Il — Modalidade: (Monografia ou Projeto Experimental em midia sonora ou audiovisual — TV,
radio, internet, etc.): Projeto Experimental em midia sonora ou audiovisual — TV, radio,
internet, etc.

IV — Objetivos: Desenvolver estratégias de Marketing Digital gerando visibilidade e
engajamento para a empresa.

V- Resumo: (Quais recursos serdo necessarios para o desenvolvimento do TCC? Que
metodologia sera utilizada? Quais os resultados esperados?)

Recursos: Internet, computador, celular, livros, sites de referéncia, entre outros dispositivos
(programas de edicao).

Metodologia: Estudo de caso.

Resultados: Com o auxilio dos recursos, esperamos realizar o melhor plano de comunicagao

que ja possamos desenvolver.



VI — Justificativas social e pessoal: Qual(is) motivo(s) ou fatores levaram a optar por este tema?
Quais os vinculos profissionais e pessoais que o tema possui com as experiéncias do(s)
discentes(s)? Como a pesquisa podera contribuir para o conhecimento de questdes tedricas ou
praticas ainda nao solucionadas ou nao estudadas recentemente? Como esta tematica se
relaciona com os estudos na graduagao e Radio e TV?

Motivo: Enxergamos no cliente uma possibilidade de crescimento dentro do mercado e
identificamos que em um mundo competitivo como o de hoje estar inserido em varias vertentes,
principalmente nas digitais € essencial. Além disso, nos identificamos com a forma de trabalhar
da empresa.

Quais os vinculos profissionais e pessoais: Experiencias de trabalhos anteriores em que
desenvolvemos em relagao a clientes com baixa visibilidade no mercado e em midias sociais, e
planejar um plano de comunicacdo do inicio com novas ideias € o nosso forte.

Como a pesquisa podera contribuir...: Iréa agregar novos conhecimentos para nos inserirmos

no mercado de trabalho, sendo fundamental para o aprofundamento do nosso conhecimento.
Como esta tematica se...: Iremos aplicar o conhecimento obtido na graduagao para: realizar
pesquisa, criacdo de pecas, atendimento ao cliente, comunicacao visual, produgao, midia entre

outros.

VII — Indique titulos e autores de duas obras que sera utilizado como referéncia para o TCC:
Marketing 4.0: do tradicional ao digital - por Philip Kotler (Autor), Hermawan Kartajaya (Autor),
Iwan Setiawan (Autor).

Propaganda: Teoria, Técnica e Pratica - por Sant'anna (Autor), Rocha Junior (Autor), Garcia
(Autor), Dabul (Autor).

VIl — Discente

DISCENTE R.A.

1. Amanda Costa Mafra 3684687
2. Bruna Cristina Alves de Souza 3816818
3. Deise Costa dos Santos 3483398
4. Larissa Dutra Lopes 3760065
5. Marcos dos Santos Ribeiro Oliveira 3350193
6. Ronnie dos Santos Oliveira 3800377




IX — Sugestao de professores-orientadores:

Dennis Vincent Reade

X — O(s) discentes(s) dialoga(m) sobre o TCC com um possivel professor orientador? Quem?

Desde quando?

Todas as quartas-feiras com o Professor Dennis via Teams, desde o dia 03.03.2021, no horario:

18:30hrs as 19:00hrs.

Assinatura (s):

1. Amanda Costa Mafra

2. Bruna Cristina Alves de Souza

3. Deise Costa dos Santos




4. Larissa Dutra Lopes

5. Marcos dos Santos Ribeiro Oliveira

6. Ronnie dos Santos Oliveira

Assinatura do professor-orientador

Dennis Reade




ANEXO 2

PUBLICIDADE E PROPAGANDA
Termo de Compromisso e Inscricdo do discente na Norma Geral
de Trabalho de Concluséo de Curso (TCC)

S&o Paulo, 19 de Novembro de 2021.

A coordenagdo de curso da Comunicagdo Social, prof. Me. MAURICIO SOARES CAPELA,

apresenta-se a proposta abaixo:

Titulo provisério da Proposta Inicial de Projeto de Pesquisa para o TCC

COMO A INSERCAO DENTRO DO MEIO DIGITAL PODE IMPULSIONAR A ELETROILSON:
TRAZENDO A MANUTENCAO DE REFRIGERADORES PARA AS MIDIAS SOCIAIS
DISCENTE R.A. E-MAIL

1. Amanda Costa Mafra 3684687 | amada.mafra@gmail.com

2. Bruna Cristina Alves de Souza 3816818 | brunacristinasouza@hotmail.com
3. Deise Costa dos Santos 3483398 | deisecostads@gmail.com

4. Larissa Dutra Lopes 3760065 | larissadutralopes@gmail.com

5. Marcos dos Santos Ribeiro Oliveira 3350193 | marcosribeiro1996@gmail.com

6. Ronnie dos Santos Oliveira 3800377 | ronnie.2000@outlook.com

Os discentes cujas assinaturas estao relacionadas abaixo assumem o compromisso de realizar

e respeitar as regras vigentes na Norma Geral de TCC e seus Anexos.

. 1. Amanda Costa Mafra




2. Bruna Cristina Alves de Souza

3. Deise Costa dos Santos

4. Larissa Dutra Lopes

5. Marcos dos Santos Ribeiro Oliveira

6. Ronnie dos Santos Oliveira




ANEXO 4

PUBLICIDADE E PROPAGANDA

Autorizagdo para divulgagéo do Trabalho Académico no Catalogo On-Line

da Biblioteca Dr. Milton Soldani Afonso e permissao de cépia

Nos, abaixo,
DISCENTE R.A. E-MAIL
1. Amanda Costa Mafra 3684687 | amada.mafra@gmail.com
2. Bruna Cristina Alves de Souza 3816818 | brunacristinasouza@hotmail.com
3. Deise Costa dos Santos 3483398 | deisecostads@gmail.com
4. Larissa Dutra Lopes 3760065 | larissadutralopes@gmail.com
5. Marcos dos Santos Ribeiro Oliveira 3350193 | marcosribeiro1996@gmail.com
6. Ronnie dos Santos Oliveira 3800377 | ronnie.2000@outlook.com

identificados como autores, autorizamos a biblioteca da Universidade de Santo Amaro a divulgar,

gratuitamente, sem ressarcimento de direitos autorais, o texto integral da publicacdo abaixo

discriminada, de nossa autoria, em seu site ou portal, em formato PDF, para fins de leitura e / ou

impressao, a partir da data de hoje. Igualmente esta autorizada a divulgacdo do mesmo no

catalogo on-line da Biblioteca Dr. Milton Soldani Afonso, além de cépias para fins académicos.

Titulo da publicacgao:

COMO A INSERCAO DENTRO DO MEIO DIGITAL PODE IMPULSIONAR A ELETROILSON:
TRAZENDO A MANUTENCAO DE REFRIGERADORES PARA AS MIDIAS SOCIAIS

Dados dos autores:

1. Amanda Costa Mafra

2. Bruna Cristina Alves de Souza

3. Deise Costa dos Santos

4. Larissa Dutra Lopes

5. Marcos dos Santos Ribeiro Oliveira

6. Ronnie dos Santos Oliveira




Nome dos alunos(as):

1. Amanda Costa Mafra

2. Bruna Cristina Alves de Souza

3. Deise Costa dos Santos

4. Larissa Dutra Lopes

5. Marcos dos Santos Ribeiro Oliveira

6. Ronnie dos Santos Oliveira

Curso: Publicidade e Propaganda

Identidade:

DISCENTE RG CPF

1. Amanda Costa Mafra 49.260.038-7 413.328.848-30
2. Bruna Cristina Alves de Souza 43.258.796-2 436.672.938-52
3. Deise Costa dos Santos 52.113.231-9 452.329.538-77
4. Larissa Dutra Lopes 38.017.031-0 229.369.148-92
5. Marcos dos Santos Ribeiro Oliveira | 36.560.446-X 452.618.618.02
6. Ronnie dos Santos Oliveira 54.081.318-7 488.098.598-80

Data:
S&o Paulo, 19 de novembro de 2021

Assinatura:

. 1. Amanda Costa Mafra




2. Bruna Cristina Alves de Souza

3. Deise Costa dos Santos

4. Larissa Dutra Lopes

5. Marcos dos Santos Ribeiro Oliveira

6. Ronnie dos Santos Oliveira




ANEXO 5

PUBLICIDADE E PROPAGANDA

Autorizagdo para utilizagao de voz (Radio / Video / Midias Digitais)

Nos, portadores das cédulas de identidade RG N° e
CPF N° ,

DISCENTE RG CPF

1. Amanda Costa Mafra 49.260.038-7 413.328.848-30

2. Bruna Cristina Alves de Souza 43.258.796-2 436.672.938-52

3. Deise Costa dos Santos 52.113.231-9 452.329.538-77

4. Larissa Dutra Lopes 38.017.031-0 229.369.148-92

5. Marcos dos Santos Ribeiro Oliveira | 36.560.446-X 452.618.618.02

6. Ronnie dos Santos Oliveira 54.081.318-7 488.098.598-80

autorizamos, prévia e expressamente, a utilizacdo de nossa voz, bem como cedemos os seus

efeitos patrimoniais, nos termos do artigo 11 do Cdodigo Civil, para a Universidade de Santo

Amaro (Unisa), sem qualquer custo, por tempo indeterminado, desde que para utilizacdo em

Trabalhos de Conclusédo de Curso (TCC), em consultas académicas e reprodugdes, sem fins

lucrativos, inclusive por outras emissoras, canais de televisdo e demais veiculos de

comunicagao que respeitem a finalidade desta autorizacao.

Para que surta os efeitos legais e estando de pleno acordo com esta autorizacao, firmamos a

presente, juntamente com duas testemunhas.

S30 Paulo, 19 de novembro de 2021

Cedente:

1. Amanda Costa Mafra

2. Bruna Cristina Alves de Souza

3. Deise Costa dos Santos

4. Larissa Dutra Lopes

5. Marcos dos Santos Ribeiro Oliveira

6. Ronnie dos Santos Oliveira
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Assinatura:

. 1. Amanda Costa Mafra

2. Bruna Cristina Alves de Souza

3. Deise Costa dos Santos

4. Larissa Dutra Lopes

5. Marcos dos Santos Ribeiro Oliveira

11



6. Ronnie dos Santos Oliveira
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ANEXO 6
PUBLICIDADE E PROPAGANDA

Termo de Compromisso de Cessao de Direitos de Participacao Individual

Pelo presente instrumento particular, ;

RG. , CPF. ,

DISCENTE RG CPF

1. Amanda Costa Mafra 49.260.038-7 413.328.848-30
2. Bruna Cristina Alves de Souza 43.258.796-2 436.672.938-52
3. Deise Costa dos Santos 52.113.231-9 452.329.538-77
4. Larissa Dutra Lopes 38.017.031-0 229.369.148-92
5. Marcos dos Santos Ribeiro Oliveira | 36.560.446-X 452.618.618.02
6. Ronnie dos Santos Oliveira 54.081.318-7 488.098.598-80

na qualidade de CEDENTE, cede a Unisa - Universidade de Santo Amaro, inscrito no CNPJ.:
18.301.267/0004-27, com sede nesta Capital, na Rua: Isabel Shimidt, 349, Santo Amaro, Sao
Paulo, na qualidade de CESSIONARIO, os direitos de publicagdo, exibigao publica e / ou privada,
de sua participagdo individual, compreendendo imagem, voz, nome em artes e obra, nas
gravagdes, reproducdes em video, transmissdes ao vivo e pré-gravadas por televisao (Canal
Universitario de Sao Paulo), gravados, editados ou concebidos para atividades
académicas, para avaliagcao ou ndo, e nas obras delas derivadas do qual é participante, podendo
ser veiculado ndo so por ocasido do evento acima especificado, mas também, de circuito interno,
inclusive em eventos abertos ou fechados, de natureza académica.

A presente cessao é outorgada em carater definitivo, irretratavel e irrevogavel, para uso irrestrito
dos programas da referida série, sendo certo que o (a) CEDENTE abre méo de toda e qualquer
remuneracao pelo uso da citada obra, a titulo de participacao individual, ficando o CESSIONARIO
expressamente autorizado pelo CEDENTE a reproduzir o programa acima especificado, ndo
tendo o CEDENTE, também nesta hipétese, nada a receber, pedir, ou reclamar, oferecendo, para
tal, desde ja, plena e rasa quitacado, ficando todo o produto auferido, integral e exclusivamente, a
favor e de propriedade do CESSIONARIO.

Pela presente cessao as partes, inclusive por seus eventuais sucessores, de maneira reciproca,

de forma irretratavel e irrevogavel, em face do todo supra avencado, oferecem a mais ampla e

13



geral quitacao, nada tendo a pedir ou reclamar, seja a que titulo for, inclusive no que diz respeito

ao direito de imagem ou eventual pleito de dano moral ou material.

Sao Paulo, 19 de novembro de 2021

Cedente

. 1. Amanda Costa Mafra

2. Bruna Cristina Alves de Souza

3. Deise Costa dos Santos

4. Larissa Dutra Lopes

5. Marcos dos Santos Ribeiro Oliveira
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6. Ronnie dos Santos Oliveira
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PUBLICIDADE E PROPAGANDA

Parecer para a defesa do Trabalho de Concluséo de Curso

Sao Paulo,

A coordenacao de curso da Comunicacdo Social, prof. Me. MAURICIO SOARES CAPELA.

ANEXO 7

de

de 2021.

Eu, Prof. Me. Dennis Vincent Reade, orientador(a) do trabalho de conclusdo de curso, denominado COMO

A INSERCAO DENTRO DO MEIO DIGITAL PODE IMPULSIONAR A ELETROILSON: TRAZENDO

A MANUTENCAO DE REFRIGERADORES PARA AS MIDIAS SOCIAIS

dos discentes abaixo:

DISCENTE R.A.

1. Amanda Costa Mafra 3684687
2. Bruna Cristina Alves de Souza 3816818
3. Deise Costa dos Santos 3483398
4. Larissa Dutra Lopes 3760065
5. Marcos dos Santos Ribeiro Oliveira | 3350193
6. Ronnie dos Santos Oliveira 3800377

informo que o TCC esta:

( x ) apto para a defesa

Justificativa do parecer:

O trabalho de conclusao de curso atende aos requisitos determinados pela Instituicao para

trabalhos desta natureza

Assinatura dos discentes:

( ) inapto para a defesa
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. 1. Amanda Costa Mafra

2. Bruna Cristina Alves de Souza

3. Deise Costa dos Santos

4. Larissa Dutra Lopes

5. Marcos dos Santos Ribeiro Oliveira

6. Ronnie dos Santos Oliveira




Assinatura do professor-orientador

Dennis Reade
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ANEXO 14
PUBLICIDADE E PROPAGANDA

Instru¢des para o depdsito de CD-Rom, CD, DVD e outras midias

Ao depositar o volume do Trabalho de Conclusdo de Curso, o discente devera se orientar pelas
Normas para entrega de Dissertacbes, Monografias para especializacbes e TCC seguidas pela
Biblioteca da Universidade de Santo Amaro e cumprir os seguintes procedimentos:

1. Entregar um exemplar do trabalho académico em CD-R;

2. Este exemplar em CD-R deve ser gravado na extensao PDF, com o texto integral em

um_unico arquivo para Monografia e em trés arquivos no caso de Projeto

Experimental, incluindo Artigo Académico, Relatério de Pesquisa e producao
jornalistica impressa, sonora, audiovisual ou multimidia.

3. O CD-R devera vir dentro de uma caixa em acrilico com descricao de titulo e autoria
no proprio disco (de preferéncia impressos) e com capa contendo as seguintes

informacgoes:

UNIVERSIDADE DE SANTO AMARO
Curso de Comunicagao Social Com Habilitagdo em
Publicidade e Propaganda - Campus lI

Amanda Costa Mafra
Bruna Cristina Alves de Souza
Deise Costa dos Santos
Larissa Dutra Lopes
Marcos dos Santos Ribeiro Oliveira
Ronnie dos Santos Oliveira

COMO A INSERGCAO DENTRO DO MEIO DIGITAL PODE IMPULSIONAR A
ELETROILSON: TRAZENDO A MA,NUTEN(;AO DE REFRIGERADORES PARA AS
MIDIAS SOCIAIS

Projeto Experimental

apresentada(o) ao Curso de Comunicagao
Social — Habilitagdo em Publicidade e Propaganda da

Universidade de Santo Amaro, sob orientacao
do Prof. Dennis Vicent
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ANEXO 3
PUBLICIDADE E PROPAGANDA

Carta de aceitacéo do professor-orientador

Sao Paulo, 19 de novembro de 2021.

A coordenacao de curso da Comunicacdo Social, prof. Me. MAURICIO SOARES CAPELA.

Eu, Prof. Me. Dennis Vincent Reade, vinculado(a) ao curso de Comunicacdo Social da
Universidade de Santo Amaro — UNISA, em conformidade com a Norma Geral para a Elaboragao
de Trabalho de Conclusédo de Curso (TCC) em PUBLICIDADE E PROPAGANDA, informo que,
apos ter analisado a Proposta Inicial de Projeto de Pesquisa para o Trabalho de Conclusao de
Curso (TCC), intitulado “COMO A INSERCAO DENTRO DO MEIO DIGITAL PODE
IMPULSIONAR A ELETROILSON: TRAZENDO A MANUTENCAO DE REFRIGERADORES
PARA AS MIDIAS SOCIAIS” aceito orientar e acompanhar discentes Amanda Costa Mafra,
Bruna Cristina Alves de Souza, Deise Costa dos Santos, Larissa Dutra Lopes, Marcos dos Santos
Ribeiro Oliveira e Ronnie dos Santos Oliveira, na conducédo do TCC no primeiro periodo letivo de
2021.

Atenciosamente,

Dennis Reade

(assinatura do professor-orientador)



ANEXO 8
PUBLICIDADE E PROPAGANDA
Cana-convite: participagho em Banca Examinadora

o Trnbalho de Conclusio de Curso

Sao Paulo, O de Nor ML\NQ de 20 24

)
limo Sr{a). | (.- ") ==

W s fllu\r)t__u, (w)_ Jum ol
O curso de Comunicagdo Social da Universidade de Sanlo Amaro tem a honra de convada-lo
para parbopar da Banca Examinadora do Trabalho de Conclusio de Curso em PUBLICIDADE
E PROPAGANDA sob o titulo COMO A INSERGAO DENTRO DO MEIO DIGITAL PODE
IMPULSIONAR A ELETROILSON: TRAZENDO A MANUTENCAO DE REFRIGERADORES

PARA - AS MIDIAS SOCIAIS, onentado pelo professor
DANIS Vigad Léane
A defesa sera realizada no dia (IJHQJ/Z{ as horas, no Auditério da UNISA — Campus I

localzado a Rua Isabel Schmidl, 349, Sanlo Amaro, Sao Paulo (SP). Acreditamos que sua
presenca & de suma importancia e que acrescentard novos conhecimentos aos universitanos
desta instiluicdo. Aguardamos sua resposta e agradecemos antecipadamente. Estamos a

disposicao para eventuais davidas,

Alenciosamenle,

Prof, Me, MAURICIO SOARES CAPELA - Coordenadora dos cursos da Comunicacao Social

Email: mscapela@prof.unisa.br

Professor-Orientador
Email:




ANEXO 8
PUBLICIDADE E PROPAGANDA

Carta-convite: participacdo em Banca Examinadora

de Trabalho de Conclusdo de Curso

Sao Paulo, de de 20 .
limo Sr(a).

O curso de Comunicacao Social da Universidade de Santo Amaro tem a honra de convida-lo para
participar da Banca Examinadora do Trabalho de Conclusdo de Curso em PUBLICIDADE E
PROPAGANDA sob o titulo: COMO A INSERCAO DENTRO DO MEIO DIGITAL PODE
IMPULSIONAR A ELETROILSON: TRAZENDO A MANUTENGAO DE REFRIGERADORES
PARA AS MIDIAS SOCIAIS, orientado pelo professor

A defesa sera realizada no dia , as horas, no Auditério da UNISA — Campus Il,

localizado a Rua Isabel Schmidt, 349, Santo Amaro, Sdo Paulo (SP). Acreditamos que sua
presenga é de suma importancia e que acrescentara novos conhecimentos aos universitarios
desta instituicdo. Aguardamos sua resposta e agradecemos antecipadamente. Estamos a

disposicao para eventuais duvidas.

Atenciosamente,

Prof. Me. MAURICIO SOARES CAPELA — Coordenadora dos cursos da Comunicagao Social

Email: mscapela@prof.unisa.br

Dennis Reade

Professor-Orientador

Email:
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ANEXO 9
PUBLICIDADE E PROPAGANDA

Parecer para presenca de convidado externo na Banca Examinadora
Sdo Paulo, 19 de novembro de 2021.
A coordenacao de curso da Comunicacdo Social, prof. Me. MAURICIO SOARES CAPELA.

Eu, Prof. Me. Dennis Vincent Reade, orientador dos discentes Amanda Costa Mafra, Bruna
Cristina Alves de Souza, Deise Costa dos Santos, Larissa Dutra Lopes, Marcos dos Santos
Ribeiro Oliveira e Ronnie dos santos Oliveira, informo que sou favoravel a presenca do convidado
(informar o nome profissional/ professor) Prof. Me. Alcides Cruz para compor a Banca
Examinadora do Trabalho de Conclusdo de Curso denominado COMO A INSERCAO DENTRO
DO MEIO DIGITAL PODE IMPULSIONAR A ELETROILSON: TRAZENDO A MANUTENCAO DE
REFRIGERADORES PARA AS MIDIAS SOCIAIS

Assinatura do professor-orientador:

Dennis Reade

15



	TCC - Agência Planet - Eletroilson
	UNIVERSIDADE SANTO AMARO (UNISA)
	Banca Examinadora
	RESUMO
	ABSTRACT
	LISTA DE ILUSTRAÇÕES
	LISTA DE GRÁFICOS
	1 INTRODUÇÃO
	1.2 Pergunta Problema
	1.3 Hipóteses
	1.4 Objetivo Geral
	1.5 Objetivos Específicos
	1.6 Metodologia
	1.6.1 Instrumentos de coletas de dados
	1.6.2 Amostragem
	2 AGÊNCIA
	2.1 Política de Trabalho
	2.2 Diferencial
	2.3 Conceito e Design de Marca
	2.4 Aplicações do Logotipo
	2.5 Papelaria
	2.6 Projetos Realizados
	2.6.1 Estratégia de Divulgação
	2.6.2 Campanha Cópia e Cozinha (2020)
	2.6.3 Projeto Manual de Identidade Visual
	2.6.4 Programa Cópia e cozinha
	3 AMBIENTE INTERNO
	3.1 Empresa
	3.2 Estrutura
	3.3 Produtos serviços
	Manutenção
	Instalação
	3.4 Preço
	3.5 Praça
	3.6 Comunicação
	3.7 Definição de público alvo e área de ação
	3.8 Posicionamento da marca
	4 AMBIENTE EXTERNO
	4.1 Demográfico
	4.2 Econômico
	4.3 Tecnológico
	4.5 Natural
	4.6 Consumidores
	5 MERCADO
	5.1 Tendências de Mercado
	5.2 Dimensionamento do mercado
	5.3 Comparação com a concorrência direta
	6 ANÁLISE MERCADOLÓGICA
	6.1 Análise do Vigor Competitivo
	6.2 Matriz de Competitividade
	6.3 Matriz de Atratividade
	6.4 Resumo GE
	6.5 Forças da Indústria
	6.6 Análise de Forças da Industria
	6.7 SWOT
	6.7.1 Oportunidades
	6.7.2 Ameaças
	6.7.3 Forças
	6.7.3 Fraquezas
	7 PESQUISA DE MERCADO REALIZADA
	7.1 Objetivo Geral da Pesquisa
	7.2 Objetivos Específicos da Pesquisa
	7.3 Resultados Quantitativos
	7.3.1 Resultados Qualitativos
	8 MARKETING
	8.1 Objetivos
	8.2 Estratégias
	9 COMUNICAÇÃO
	9.1 Objetivo de Comunicação
	9.2 Problema de Comunicação
	9.3 Estratégicas de Comunicação
	9.4 Táticas de Comunicação
	9.4.1 E-mail Marketing
	9.4.2 Google Ads
	9.4.3 Facebook Ads/Instagram Ads
	9.4.4 Linkedin Ads
	10 CRIAÇÃO
	10.1 Objetivo
	10.2 Estratégia de criação
	10.2.1 Facebook
	10.2.3 LinkedIn
	10.2.4 Instagram
	10.2.5 Google Ads
	10.3 Conceito criativo
	10.3.1 Justificativa
	10.4 Slogan
	10.5 Defesa da criação
	10.6 Peças Aplicativo
	10.6.1 Defesa
	10.6.2 Justificativa
	10.7 Google Ads
	10.7.1 Justificativa
	10.7.2 Defesa
	10.8 Instagram e Facebook
	10.4.8 Defesa
	10.4.9 Justificativa
	10.5 LinkedIn
	10.5.1 Defesa
	10.5.2 Justificativa
	10.6 E-mail Marketing
	10.6.1 Defesa
	10.6.2 Justificativa
	10.7 Search
	11 MÍDIA
	11.1 Objetivo
	11.2 Estratégia
	11.2.1 Mídias Online
	11.2 Justificativa
	11.3 Táticas
	11.3.1 Mídias Sociais
	11.3.2 Google Ads
	11.3.3 E-mail Marketing
	11.4 Programação
	11.4.1 Cronograma de campanha, incluindo produção de mídia
	11.4.2 Resumo financeiro da mídia e de produção, incluindo remuneração da agência
	12 PRODUÇÃO
	13 CONSIDERAÇÕES FINAIS
	REFERÊNCIAS
	APÊNDICE A – PLANO DE MÍDIA
	APÊNDICE AB – PLANO DE MÍDIA
	APÊNDICE AC – PLANO DE MÍDIA
	APÊNDICE AD – PLANO DE MÍDIA
	APÊNDICE AE – PLANO DE MÍDIA
	APÊNDICE AF – PLANO DE MÍDIA
	APÊNDICE B – COTAÇÃO DO APLICATIVO
	1. Freelancer
	2. Goodbarber
	3. FULL
	4. PREMIUM
	APÊNDICE C – MANUAL DA MARCA ELETROILSON

	Missão:
	Visão:
	Valores:
	Logotipo
	Tipografia
	Tipo
	Cores utilizadas para compor a logomarca
	Cores utilizadas para compor a logomarca
	APÊNDICE D – Pesquisa de mercado – público-alvo
	APÊNDICE E – Pesquisa de satisfação – público-alvo



	ANEXOS PLANET

