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INTRODUCAO 

0 presente projeto foi desenvolvido com o objetivo de elaborar uma 

estrategia de marketing para a reestruturac;ao da Madeireira Made Rio da cidade de 

Castro, Estado do Parana. 

De acordo com a avaliac;ao de Kotler, sua posic;ao inicial concernente aos limites do 
conceito de marketing articulou um conceito que propoe que a essencia do marketing e 
transac;ao, definida como troca de valores entre duas partes atraves do seguinte conceito: 
"Marketing e um processo social e gerencial pelo qual os indivfduos e grupos obtem o que 
necessitam e desejam atraves da criac;ao de oferta e troca de produtos de valor com outros". 
Robert Bartels conclui: "se o marketing e para ser olhado como abrangendo as atividades 
economicas e nao economicas talvez o marketing como foi originalmente concebido 
reaparecera em breve com outro nome". 
Ainda segundo Kotler e Armstrong, no livro Princfpio do Marketing (9. 8 Edic;ao, cap. 3) o 
plano estrategico estabelece quais os tipos de neg6cios que a empresa vai abordar e os 
objetivos de cada um desses neg6cios. Por isso deve ser elaborado para cada unidade de 
neg6cio um planejamento mais detalhado. Os principais departamentos funcionais de 
cada unidade - marketing, financeiro, contabilidade, compras, sistema de informac;oes, 
recursos humanos, entre outros - devem trabalhar juntos para cumprir os objetivos 
estrategicos (COBRA, 1997, p.24-30). 

A estrategia geral da empresct e a estrategia de marketing se sobrepoem. 

0 marketing examina as necessidades do consumidor e a capacidade da empresa em 

satisfaze-las; esses mesmo fatores orientam a missao e os objetivos gerais da empresa. 

A Made Rio existe ha dezoito anos, passando par varias administrac;oes, no 

momenta presente os seus objetivos sao organizar seu quadro administrative com a 

finalidade de facilitar a comunicac;ao com seus clientes, disponibilizar seus produtos 

com o melhor atendimento possivel e principalmente ser a marca mais lembrada no 

mercado (Share of mind). 

Ap6s urn estudo de mercado serao criadas estrategias para este intuito, 

visando a implementac;ao dos mesmos no decorrer deste ana de 2005, estendendo 

suas ac;oes para os tres anos seguintes. 
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A Madeireira Made Rio esta localizada na cidade de Castro, interior do 

Parana, com aproximadamente 70.000 habitantes, encontra-se a 159 km de Curitiba 

(capital), possuindo urn crescimento anual 2.03% ao ano. 

A economia e predominantemente agropecuaria, tendo na industria os ramos 

mais fortes na Madeira, Extragao de Minerais (calcario) e Produtos Alimentares. 

0 mercado madeireiro de Castro esta em crescimento, integrando-se ao 

cinturao de neg6cios, agregando cidades da regiao: Piral do Sui, Carambel e Tibagi. 

Ha seis meses no mercado com a nova administragao, a Made Rio 

encontra-se em fase de crescimento e bons neg6cios, tendo a preferencia dos 

consumidores por possuir o menor prego do mercado em madeira bruta e beneficiada. 

A necessidade de implementac;ao do plano de marketing para a Madeireira, implica num 
controle operacional constante sabre o desempenho da empresa com plano anual e 
adotar medidas corretivas quando necessaria. Seu prop6sito e assegurar que a empresa 
alcance as vendas, Iueras e outras metas estabelecidas em seu plano anual. Tambem 
implica determinar lucratividade de diferentes produtos, territories, mercados e canais 
(KOTLER E ARMSTRONG, 2004, p.51 ). 

1.2 HISTORICO DA EMPRESA 

Fundada em 1987 por Aparecido Diogo Acosta, a Made Rio iniciou suas 

atividades no mercado apenas com o beneficiamento de madeiras. 

Em 1988, a empresa mudou-se para uma estrutura maior, na qual 

comegou a atuar como madeireira. 

Por motivos maiores, em 1990, foi arrendada, passando sua administragao 

por 4 (quatro) arrendatarios. 
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Em 2005, a empresa torna-se familiar novamente, entrando no mercado 
com uma visao inovadora e qualificada. 

1.2.1 Origem do Nome 

Madeireira Rio lap6 - Made Rio 

0 Rio lap6, par sua caracterfstica de tornar-se alagado, obrigava os tropeiros em transite 
a acampar e esperar. Desse modo, formou-se o Pouso do lap6, no vau (trecho rasa do rio) 
de baixo. 

1.3 AREAS DE ATUA<;AO 

Como a empresa esta localizada na cidade de Castro, favorece a atua<;ao 

em varias cidades dos Campos Gerais como Ponta Grossa, Carambei, Castro, 

Tibagi, Pirai do Sui e Jaguariaiva. 

A empresa atua principalmente com venda de madeira bruta e no 

beneficiamento de madeira de pinus e pinheiro, alem de possuir uma extensa linha 

de produtos direcionada para a constru<;ao civil. 

1.4 ESTRUTURA ORGANIZACIONAL 

A empresa e de origem familiar, tendo em sua estrutura tres diretores: 

diretor financeiro, diretor de produ<;ao e diretor administrative. Seu quadro funcional 

conta com sete funcionarios que trabalham no beneficiamento da madeira. 

1.5 MISSAO DA MADEIREIRA MADE RIO 

Contribuir na construgao de produtos madeireiros com qualidade e personalizagao para 
nossos clientes, visando a preservagao do meio ambiente e o desenvolvimento 

sustentavel. 
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Visando identificar as forgas vigentes no mercado e suas interagoes com a 

empresa, os meios utilizados para tal fim sao: a pesquisa de mercado e o sistema de 

informagao em marketing, desenvolvendo uma analise da situagao atual a qual a 

empresa se encontra e as influencias que se deve conhecer para a prevengao e 

para o alcance de seus objetivos. 

2. 1.1 Macroambiente 

2.1.1.1 Fatores externos 

Economico 

E constituido de fatores que afetam o poder de compra e os padroes de 

gastos. Atualmente ele e caracterizado por rendas mais baixas e modificagoes nos 

pad roes de gastos. Hoje os consumidores estao buscando valor superior, a combinagao 

certa entre produto de qualidade, urn born servigo a urn prego satisfat6rio. A distribuigao 

de renda tambem esta mudando. Os ricos estao cada vez mais ricos, a classe media 

tern ficado menor e os pobres continuam pobres, o que leva a dois tipos diferentes 

de mercado: o dos mais ricos e dos menos ricos. Devendo a empresa a moldar-se 

de acordo com seu potencial. 

Castro possui uma economia agropecuaria muito forte, a industria tern 

pouco incentivo do governo, tendo urn crescimento estavel. Por estar muito proximo de 

Ponta Grossa, cidade estrategicamente situada no entroncamento de varias rodovias, 

tern dificuldades em concorrer com empresas desta regiao em varios fatores, 

principalmente no prego. 



Politico 

• Aspectos Economicos 

Participac;ao no PIB Municipal: 

Agropecuaria: 21,19% 

Industria: 20,61% 

Servic;os: 58,20% 

Produto lnterno Bruto: US$ 311.732.539,82% 

PIB per capita: US$ 4.754,70% 

Populac;ao Economicamente Ativa: 36.979,00 hab. 

TABELA 1 - DISTRIBUICAO DAS ATIVIDADES ECONOMICAS 

SET OR ESTABELECIMENTOS 

NO MUNICIPIO 

PARTICIPACAO% EM 

RELACAO A ASSOCIACAO 

Industria 

Comercio Varejista 

Comercio Atacadista 

Servic;:os 

FONTE: Paranacidade (site especializado) 

132 

600 

22 
149 

NOTA: Numero de estabelecimentos sujeitos ao recolhimento do ICMS, por setor 

0,11 

0,10 

0,06 

0,11 

5 

Consiste em leis, 6rgaos e grupos que afetam ou limitam as ac;oes de 

marketing, passando pelo aumento de leis regulamentadoras dos neg6cios, forte 

fiscalizac;ao do cumprimento das leis e etica nas ac;oes socialmente responsaveis. 

Atualmente existe grande possibilidade de desenvolvimento, o Governo do 

Estado tern feito grandes investimentos na regiao, acreditando no seu potencial, 

possibilitando a abertura de novas empreendimentos na cidade e infra-estrutura 

necessaria. As condic;oes sao favoraveis para investimentos. 0 governo local tern 

investido em mao-de-obra especializada para o desenvolvimento social e economico. 

Socia is 

Kotler (2000, p.172) estudando as relac;oes sociais entre os individuos, 

percebe que deve-se compreender as visoes que as pessoas tern de si pr6prias, das 
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outras pessoas, das organizagoes, da sociedade, da natureza e do universe. E precise 

comercializar produto que correspondam aos valores centrais e secundarios da 

sociedade e abordar as necessidades das diferentes subculturas que existem dentro 

de uma sociedade. 

A regiao de Castro esta em desenvolvimento com crescimento na taxa de 

urbanizagao. Varios bairros estao se formando ao redor da empresa. 0 fator social 

ainda e o grande problema, por nao existir oportunidades de trabalho no mercado, 

muito menos mao-de-obra especializada, a maior parte da populagao e pobre, tendo 

dificuldades para o consume. 

Tecnol6gicos 

0 rapido ritmo de mudangas tecnol6gicas interfere na limitagao de 

produgao, como aparecimento continuo de novas tecnologias, a competitividade fica 

maior beneficiando quem esta podendo acompanhar as inovagoes. 

A tecnologia da Madeireira existente atende as necessidades do mercado, 

mas em urn futuro proximo sera precise adquirir novas equipamentos para aprimorar 

seus produtos e agilizar a produgao para atender a demanda esperada. 

Demografico/Geografico 

E de grande interesse para o marketing porque envolve pessoas, e pessoas 

constituem mercados. 0 estudo da populagao humana em termos de tamanho, 

densidade, idade, sexo, raga, ocupagao, religiao, renda familiar, localizagao, cria 

oportunidades de mercado em crescimento. 

A empresa esta localizada em urn bairro de intense desenvolvimento 

comercial e residencial, possibilitando 6timos resultados. Estrategicamente situada 

em uma rodovia de grande fluxo de veiculos, em diregao a Cooperativa Castrolanda. 
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2.1.2 Microambiente 

2.1.2.1 Fatores internos 

A tarefa do Marketing e atrair e construir relacionamentos, por meio da criac;ao 

de valor e satisfac;ao desses clientes. Entretanto, nao se pode efetuar a tarefa 

sozinho. 0 sucesso depende de outros participantes do microambiente da empresa: 

outros departamentos, fornecedores, intermediaries de marketing, colaboradores 

internos, clientes, concorrentes e varios publicos que se unem para constituir o 

sistema de entrega de valor da empresa (KOTLER e ARMSTRONG, 2004, p.61 ). 

0 Marketing deve relacionar todos os departamentos da empresa para que 

atuem de forma equilibrada e eficaz, todos "pensando no consumidor final", palavras 

de Kotler. 

Outros Departamentos 

0 departamento de desenvolvimento de produtos apresenta urn produto 

seguro e atraente, 0 departamento de compras preocupa-se em conseguir 

suprimentos e materias, enquanto a produc;ao e responsavel por produzir a 

quantidade desejada de produtos com a qualidade almejada. 0 departamento de 

contabilidade tern de mensurar a receita e os custos para ajudar o marketing a saber 

se seus objetivos estao sendo alcanc;ados. 

Fornecedores 

Constituem urn elo fundamental no sistema de entrega de valor ao consumidor, 

problemas com ele podem acarretar seriamente o marketing da empresa, por isso as 

necessidades de estar sempre atento a disponibilidade do suprimento, eventos que 

possa prejudicar as vendas no curto prazo e a satisfayao do cliente em Iongo prazo, alem 

de monitorar constantemente as tendencias de prec;os de seus principais insumos. 



8 

Intermediaries de Marketing 

Ajudam a empresa a promover, vender e distribuir seus bens para os 

compradores. 0 born relacionamento com estes agentes propiciam parcerias 

eficientes para as transa96es com seus clientes. 

A opera9ao logistica no caso da Madeireira Made Rio, ajuda a empresa a 

estocar e transportar os bens de seus pontes de origem aos seus destines. Ao trabalhar 

com setores de armazenamento e transporte, a empresa deve determinar as melhores 

maneiras de estocar e entregar seus bens, considerando fatores como custo, entrega, 

rapidez e seguran9a. 

De acordo com Kotler e Armstrong ( 2004, p.79) outros influenciadores como 

meios de comunica9ao, financeiras, entre outros agentes devem sempre ter clareza 

na rela9ao com a empresa, evitando risco e tendo sempre urn born relacionamento 

com estes setores muito influenciaveis na empresa. 

2.2 ANALISE DE MERCADO 

Estudando detalhadamente onde se encontram seus clientes: seus gostos, 

motiva96es, necessidades primarias e desejos, que sao pe9as fundamentais para a 

ado9ao de estrategias de marketing realistas e de acordo com o ambiente, devendo 

adaptar-se neste perfil para desta maneira desenvolver a96es compativeis. 

2.2.1 Pessoa Ffsica (Mercado consumidor- business to consumer) 

Homens e mulheres, acima de 20 anos, classe C, D e E, principalmente 

interessados em constru9ao civil. 

0 motive em acreditar neste target e a percep9ao (experiencia) de clientes 

dos bairros pr6ximos que estao em crescimento, onde residem pessoas de origem 

humilde, mas com alta fidelidade de pagamento. 
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Na medida em que a empresa esta crescendo, sao familias que estao em 

busca de sua propria moradia, comprando em pequenas etapas a construc;ao do 

sonho da casa propria. 

Urn publico que se torna tiel e necessaria para o desenvolvimento da empresa, 

onde se constroi urn historico de vida entre empresa/cliente, que e a melhor estrategia 

de relacionamento que o marketing busca nos dias de hoje, atuando como parceiros 

e nao como ameac;adores de si proprios. 

0 percentual de construc;ao civil para moradias e ate mesmo novas 

empreendimento no bairro onde a Made Rio esta localizada e visivelmente par volta 

de 70% (setenta par cento). 

2.2.2 Pessoa Juridica (Mercado de Negocios- business to business) 

Sao empresas que revendem o produto como lojas de materiais de 

construc;ao ou mesmo que utilizam do insumo para a produc;ao de seus servic;os 

como 6rgaos do Governo (Prefeitura Municipal) para execuc;ao de alguma obra e 

construtoras privadas. 

Sao empresas que buscam prec;o e parceria. A media e de mais ou menos 

10 lojas em Castro especializadas em materia is de construc;ao. 
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CAPiTULO 3 

POSICAO DA MADE RIO NO MERCADO 

3.1 POSICIONAMENTO 

De acordo com Porter, as organiza<;oes que adotam o mesmo posicionamento, 

direcionado ao mesmo mercado-alvo constituem grupos estrategicos. A empresa 

que melhor seguir esta estrategia conseguira melhores lucros. Aqueles que nao tern 

*urn posicionamento claro, tern pior desempenho. 

Precisa optar para alguma formula<;ao segundo Philip Kotler (2000, cap.5}, 

precisando oferecer pre<;os mais baixos, grande produ<;ao e boa distribui<;ao, tendo 

problemas com a entrada de outras empresas que surgirao, com pre<;os menores. 

Diferencia~ao, neste caso a empresa trabalha para trazer grandes beneficios ao 

cliente, valorizando seu produto com servi<;os agregados, a empresa cultiva as 

for<;as que contribuem a diferencia<;ao pretendida, buscando lideran<;a em qualidade 

e atendimento. Foco e urn neg6cio que se concentra em segmentos mais estreitos 

de mercado, a empresa acaba conhecendo intimamente esses segmentos e busca 

lideran<;a em custo e diferencia<;ao dentro do segmento-alvo. 

A Madeireira Made Rio optou por urn posicionamento de diferencia<;ao por 

agregar varies servi<;os para satisfa<;ao de seus clientes. Atendimento personalizado 

(customiza<;ao, atendendo de acordo como interesse do cliente), beneficiamento de 

madeira, disponibiliza<;ao do mix de produtos, e principalmente pelas a<;oes de 

comunica<;ao que come<;ara no inicio do ano de 2006. 

3.2 CONCORRENCIA DIRETA 

De acordo com o conceito de marketing, para ser bem-sucedida, a 

empresa deve oferecer mais valor e satisfa<;ao para os clientes do que seus 

concorrentes. Por isso deve-se fazer mais do que simplesmente se adaptar as 
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necessidades dos consumidores-alvos. Deve-se ganhar vantagens estrategicas, 

posicionando-se agressivamente suas ofertas em relac;ao aos seus concorrentes na 

mente dos consumidores. 

Nao existe uma estrategia de marketing ideal para todas as empresas. 

Cada uma deve considerar seu tamanho e sua posic;ao no setor, sempre 

comparando esses dados com os seus concorrentes. 

Madeireira Pallu - Principal concorrente na comercializac;ao de madeira 

bruta, nao oferece riscos no mercado de beneficiamento de madeira 

porque nao possui marcenarias. Trabalha com maquim"lrio proprio na 

extrac;ao da madeira, oferece urn prec;o superior. Localizada na mesma 

estrada da Made Rio, mas de forma desprivilegiada por nao possuir 

perimetro urbana proximo. 

Madeireira Quirrenbach - Estabilizada no mercado com muitos anos de 

conhecimento, trabalha somente com a madeira de pinheiro, grande 

capacidade de estocagem, marcenaria com tecnologia avanc;ada. 

Trabalha com prec;o alto por ja ter credibilidade no mercado, obtendo 

esta imagem perante os consumidores. 

Madeireira Canani - Grande produc;ao de pinus, atuando no mercado 

de exportac;ao. Localizado no Distrito do Socavao, possui urn ponto de 

venda em Castro, direcionado para o varejo de madeira bruta, tendo 

prec;o superior, boa localizac;ao e logistica propria. 

Madeireira Florestal - Foca o mesmo perfil que a Made Rio, oferecendo 

urn prec;o compativel, pouco inferior, sua maior deficiemcia e nao 

possuir produtos disponiveis (a pronta entrega), perdendo desta 

maneira muita competitividade no mercado. 



12 

3.3 CONCORRENCIA INDIRETA 

Sao as grandes Madeireiras localizadas na regiao de Ponta Grossa, que 

disponibilizam grandes quantidades de materia-prima, ganhando no prec;o e na 

logistica, compensando o percentual de faturamento. 

Grandes construtoras obtem maior facilidade nos prazo de pagamento e 

garantia de produtos disponfveis, agregando servigos de beneficiamento e logfstica 

com maior tecnologia. 

Tambem lojas de materiais de construc;ao que alem de compradores da 

Madeireira, concorrem por oferecer os mesmos produtos. 

3.4 RESPONSABILIDADE SOCIAL 

A Made Rio acredita no seu papel como responsavel social pela comunidade 

onde atua, tern intenc;oes nos pr6ximos dais anos, ap6s firmar-se no mercado, criar 

ag6es que beneficiem seus colaboradores tanto externos como internos. 

A intenc;ao e criar cursos de marcenaria para ambos os publicos 

potencializando a mao-de-obra especializada, disponibilizando qualificac;ao no 

mercado e abrindo novas oportunidades para estas pessoas. 

As apresentac;oes de palestras em forma de teatro tambem sao suas 

intenc;oes para escolas publicas, conscientizando da importancia de respeitar o meio 

ambiente e principalmente devolver o que e tirado da Natureza, reflorestando-a. 
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3.5 ANALISE SWOT 

PONTOS FORTES PONTOSFRACOS 

. Pre9os diferenciados . Estrutura ffsica . Garantia de procedencia dos fornecedores . Pouco estoque (muita rotatividade) 

( reflorestamento) . Nao possuir transporte para longas distancias 

• Agilidade nas entregas dos produtos . Condi9oes de pagamento . Estabelecer parcerias para vend a de serragem para 

industrias de compensados e MDF. 

OPORTUNIDADES AMEA<;:AS 

. Geograficamente bern localizada . Como nao se tern muito estoque nao pode assumir . Conhecida pela localizayao riscos altos (grandes vendas) 
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CAPiTULO 4 

ACOES DE MARKETING PARA 0 ANO DE 2005 

4.1 OBJETIVOS DE MARKETING 

4.1.1 Objetivo Geral 

Conquistar 30% da fatia do mercado segmentado (market share) no ramo 

madeireiro de Castro em 3 anos. 

4.1.2 Objetivos Especificos 

No momento presente (2005) os seus objetivos sao organizar seu 

quadro administrativo com a finalidade de facilitar a comunicac;ao com 

seus clientes; 

Disponibilizar seus produtos com qualidade e atendimento diferenciado; 

Criar urn Database de clientes com intenc;ao de fidelizac;ao; 

Sera marca mais lembrada no mercado (Market of mind); 

Criar urn conceito de preservac;ao do meio ambiente e de desenvolvimento 

sustentavel junto a comunidade da local; 

Serrar, mensalmente, uma media de 150m3
; 

lniciar a produc;ao de forro de pinus, produzindo em media 500m2/mes; 

Aumentar a produc;ao de meia cana de 400m linear/mes para 2800m 

linear/mes; 

Aumentar a produc;ao de espelho (para beiral) de 500m linear/mes para 

1500m linear/mes. 

Aumentar o faturamento de forro de pinus de R$ 1.000,00 p/mes para 

R$ 1750,00 p/mes; 
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Aumentar o faturamento de venda % cana de R$ 240,00 p/mes p/ 

R$ 1.440,00. 

Aumentar o faturamento de espelho (para beiral) de R$ 1.500,00 para 

R$ 3.000,00 p/mes. 

Atuar no setor de marcenaria. 

4.2 ESTRA TEGIAS DE MARKETING 

4.2.1 Estrategia de Retenc;ao de Clientes 

Os mercados nao compram produtos: sao os clientes que compram. 

Ted Levitt 

1. 0 departamento de produgao devera estar a rotatividade para nunca 

deixar faltar produtos, o importante e sempre ter mercadoria disponivel. 

2. Criar urn Database para gerenciar as informac;oes de clientes criando 

urn banco de dados com informac;oes: enderec;o, dados pessoais, 

gostos, compras realizadas, entre outros. Sao informac;oes preciosas 

para a construc;ao de urn born relacionamento a caminho da fidelizac;ao 

de clientes, auxiliando como ferramentas para a criagao de promoc;oes, 

descontos e malas-diretas. 

3. Criar duas promoc;oes especificas com pesquisa com no minima tres 

perguntas sabre 0 desenvolvimento da empresa, em determinada epoca 

do ano (semestralmente), afim de obter informac;oes sabre a satisfac;ao 

do cliente em relac;ao ao atendimento, produto e estrutura da Made 

Rio. Como a empresa escolheu posicionar-se como Diferencial no 

atendimento, e necessaria acompanhar a opiniao de seus clientes. 
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4. No momenta presente a Madeireira tern a media de 10 vendas realizadas 

diariamente, a intengao e manter o prego acessivel, garantir um born 

relacionamento com os fornecedores aumentando o numero para 30 

vendas diarias com as agoes de relacionamento acima citadas. 

5. lnvestir em comunicagao institucional, principalmente na area de 

preservagao e conscientizagao ambiental, patrocinando eventos ligados 

ao assunto, com a intengao de tornar a marca MADE RIO conhecida no 

mercado com a imagem de responsavel pela sociedade. 

4.3 MIX DE MARKETING 

Uma vez definida a estrategia de marketing competitiva, a empresa esta 

pronta para comegar a planejar os detalhes do mix de marketing, um dos principais 

conceitos do marketing moderno, segundo Kotler e Armstrong (2004). 

Pode ser definida como um conjunto de ferramentas de marketing, taticas e 

controlaveis que a empresa utiliza para produzir a resposta que deseja no mercado

alvo. Consiste em tudo que a empresa pode fazer para influenciar a demanda de 

seus produtos. As diversas possibilidades podem ser agrupadas em quatro grupos de 

variaveis conhecidas como os 4 P's: produto, prego, praga (localizagao) e promogao. 

Produto: Pinheiro e Pinus de alta qualidade, seca, agregada servigo 

de beneficiamento, disponibilidade rapida. 

Pre~o: Acessfvel, acompanhando o prego de mercado, nao se diferencia 

muito da concom3ncia. Nao possibilita muitos prazos de pagamentos 

par ser um ambiente de neg6cios de grande rotatividade e poucos 

descontos parser distribuidora de materia-prima, obtendo seus Iueras 

em ganhos percentuais. 

Pra~a: Localizada em Castro, a Madeireira oferece atualmente seus 

produtos apenas localmente, podendo futuramente com o aumento da 

produgao atingir os mercados das cidades da regiao (Carambef, Piraf do 
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Sui, Tibagi, Jaguariaiva). Possui estoque disponlvel para atendimento 

no municipio de Castro, nao atuando fortemente em novas mercados, 

sao dicas de que existe urn mercado promissor a conquistar, devendo 

estruturar suas agoes para urn posslvel crescimento planejado e 

sem riscos. 

Promo~ao: A intengao de comunicagao da Madeireira conta com a 

estrategia de fidelizagao de seus clientes. Haven~ uma bonificagao 

personalizada para cada cliente de acordo com a quantidade de 

produtos adquirida. 

De acordo com sua missao, a empresa acredita na personalizagao de seu 

atendimento e na preservagao do meio ambiente, sendo necessaria o apoio a cursos 

de capacitagao e defesa do meio ambiente. 

4.4 TATICAS DE MARKETING 

1. Possuir urn born relacionamento com fornecedores, disponibilizando 

sempre os produtos necessaries, desta forma garantir a rotatividade da 

demanda. Parceria no relacionamento possibilita a negociagao com 

custos, quantidade de forma que ambos objetivem boas vendas, 

caminhando juntos, todos crescem. 

2. A criagao do Database ou Sistema de Banco de Dados sera feito a 

principia com o cadastramento de clientes antigos e atuais com dados 

basicos como enderego, dados pessoais, gostos, compras realizadas, entre 

outros. Primeiramente com cadastro que ja esta disponlvel na empresa. 

3. Criar duas promogoes especlficas com pesquisa com no mlnimo tres 

perguntas sabre o desenvolvimento da empresa, em determinada epoca 

do ano (semestralmente), a tim de obter informagoes sabre a satisfagao 

do cliente em relagao ao atendimento, produto e estrutura da Made Rio. 

Essas promogoes deverao ser feitas com cupons com perguntas sabre 

a empresa, concorrendo a brindes direcionados para casa da familia. 
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lnicialmente como a empresa escolheu posicionar-se como Diferencial no 

atendimento, e necessaria acompanhar a opiniao de seus clientes. 

A pesquisa de satisfa<;ao, alem de funcionar como urn termometro com 

rela<;ao a percep<;ao dos clientes, ainda tera fun<;ao promocional. 

A pesquisa nao e obrigat6ria, porem OS clientes que preencherem 0 formulario 

que sera entregue no momenta da compra, concorrerao aos premios (eletrodomesticos) 

expostos na Madeireira. Serao usados cupons para saber a opiniao sabre atendimento, 

produto, pre<;o e estrutura. 

4.5 CONTEUDO DA PESQUISA 

PESQUISA DE SATISFACAO 

Prezado Cliente, 

Em primeiro Iugar gostarfamos de agradecer sua presen9a na Made Rio, pois para 

nos e urn imenso prazer poder contribuir para satisfazer suas necessidades. 

Para que possamos lhe oferecer sempre o melhor, gostarfamos que voce 

expressasse sua opiniao sobre alguns de nossos servi9os. 

Contribuindo com A Madeireira, voce estara concorrendo a premios 

(eletrodomesticos) para sua casa. 

Nome: __________________________________________________ _ 

Telefone: ( ) ______ Celular: ( ) _____ _ 

Voce e cliente da Made Rio? 

( ) Sim 

( ) Nao 

Qual a sua opiniao com rela~ao aos nossos pre~os em rela~ao ao pre~o 
praticado pela concorrencia? 

( ) 6tima 

( ) Boa 

( ) Ruim 



Qual a sua opiniao com relacao ao atendimento de nossos funcionarios? 

( ) Otima 

( ) Boa 

( ) Ruim 

Atraves de qual meio de comunicacao voce tomou conhecimento de nossa 

empresa? 

( ) Jornal 

( ) Radio 

( ) Amigos 

( ) Outros 

Voce gostaria de contribuir com alguma sugestao para os nossos servicos? 

19 



CAPiTULO 5 

AGREGANDO SERVICOS 

5.1 POLiTICA DE SERVI<;OS 
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Em tempos tao competitivos, caracterizados na busca pelo aprimoramento 

continuo dos servic;:os, faz-se necessaria urn empenho por parte de toda a organizac;:ao 

e uma eterna busca pelo diferencial, seja no desenvolvimento de produtos e servic;:os 

adequados as expectativas de seus consumidores, ou nas promoc;:oes, vantagens 

e ofertas. 

Baseado nesse conceito, a Made Rio assume urn papel fundamental, 

enquanto motivador da prosperidade de uma empresa, numa fase onde a finalidade 

e oferecer ideias sempre melhores que ampliem a vantagem competitiva da empresa 

no mercado. Esse novo papel e resultado das atuais exigencias do mercado. Nos dias 

atuais, os clientes ja nao sao tao leais como antes, possuem multiplas escolhas no 

mercado, ao mesmo tempo que os produtos e servic;:os de empresas concorrentes 

estao atingindo uma paridade crescente. 

0 intuito e a diferenciac;:ao frente as empresas concorrentes, e possuir 

urn atendimento personalizado, fazendo com que cada cliente se sinta unico, ja 

que grande percentual destes clientes estao comprando por estar construindo sua 

casa propria. 

Outros diferenciais a ser oferecido sao as promoc;:oes que serao desenvolvidas 

a Iongo do planejamento, fomentando maior participac;:ao e tambem uma pesquisa 

de opiniao do consumidor. 

0 beneficiamento da madeira nao e urn diferencial, pois varios concorrentes 

apresentam este servic;:o, mas a maneira como se apresenta, caracteriza a rapidez, 

born atendimento e disponibilidade, satisfazendo as necessidades dos clientes. 
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A inten9ao de implantar uma marcenaria tambem e urn grande diferencial a 

ser apresentado, mas e uma a9ao a ser realizada nos pr6ximos tres anos. 

5.2 POUTICA DE PRECOS 

Os pre9os praticados pela Made Rio acompanham a situa9ao do mercado 

regional, sempre atento a movimenta9ao da concorrencia, o pre9o varia de acordo 

como mercado internacional, sendo seu termometro a moeda americana (d61ar). 

5.2.1 Pre9os Made Rio 

A Made Rio trabalha na sua maioria com pre9os a vista, possibilitando 

descontos de ate 10% (dez porcento), em outras situa96es negocia de acordo com a 

quantidade adquirida, podendo dar prazos adaptando-se as possibilidades do 

cliente, desde que nao interfira no andamento da empresa acarretando prejuizos. 

Os pre9os praticados pela Made Rio sao na media do mercado, em rela9ao 

a concorrencia local, optando por estar urn pouco inferior para criar mais 

competitividade e conquistar o maior numero de clientes. 

Observando os graficos abaixo percebe-se a pequena diferen9a entre os 

pre9os das madeireiras de Castro. A Made Rio ganha na quantidade vendida, tendo 

uma grande diferen9a no final da opera9ao. 



TABELA DE PRECOS: MADE RIO 

TABUA I PINUS 
Tm R$/m 

PINHEIRO 

R$/m 

1x7 : ........... _ L?.~L...... ?,1Q 

1x8 ...... 1!..~9,_ _ ...... _?,~Q 

__________ 1)(!:)__ ___ .................... ?.QQ __ [____________?.ZQ 

1x10 , 2,25! },QQ 
1x11 2;5ol 3,3o 

......... 1 

1x12 2,70 3,60 

ESPELHO 

Tm 

1x4 
····-····--··--············-······· ""1 

....... JJ<§ ····- -

PINHEIRO 

R$/m 

2,80 

},~Qj__ 3,50 

4 00' 4,50 

4,50. 5,50 

VIGA2 

Tm 
PINUS I PINHEIRO 
R$/m R$/m 

~>@_ 0,90' --~1,10 

1----=2~x3~----- __ _1~~-L ____ 1,!Q_ 

~---~~---·'--·-_1_,_~_l____2,~Q _ 

_ ?)(_~ .. ... . ?.~QJ............... ?,§Q 
2x6 ........ ..... ?.?.9 ......................... ~.~Q_ 
2x7 

VIGA3 

Tm 

3x3 

3,10: 4,10 

PINUS PINHEIRO 

R$/m R$/m 

.... ?,~Q ......................... }.~9 
-' 4 00 

4,80 

- : 5.!.4..9 ... 
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A seguir as tabela indicam a politica de pre9os praticado por duas 

empresas concorrentes: 

5.2.2 Madeireira Florestal 

A Madeireira Florestal possui urn pre9o pouco inferior, mas nao possui 

disponibilidade de produtos, tendo af uma grande deficiencia no seu atendimento, 

perdendo muitos clientes, que de acordo com o perfil procuram este segmento para 

realizayao de a96es imediatas. 



TABUA 

Tm 

PINUS PINHEIRO 

R$/m R$/m 

1 x1 0,40 (l,J:I§ 

1x2 .................. (),60 ...... (!,§§ 

1x~..................... _ .9)~() 

1~4 - .................. _1,()() 
1x5 i 

···························-- >-•······t···· ..... 1,?() 

(!,§§ 

........... 1,9§ ... 
. - _1,?§ 

______ _J_~§~ __ j_~--~:.!!.:.:-_;---··-··---
1x7 

1x12 2,60 

ESPELHO 

Tm 

PINUS PINHEIRO 

R$/m 

1x4 

1x6 

1x7 

1x8 

1x9 5,94 

5.2.3 Madeireira Pallu 

TABUA PINUS PINHEIRO 

Tm R$/m R$/m 

___ J.!'L ······' ____ Q,~_Q 
1x2,·············+·························''··'-' 

1x5 

1x6 

1x7 

1x8 

ESPELHO PINUS PINHEIRO 

Tm R$/m R$/m 

1x4 

1x6 R$3,50 

1x7 

1x8 

1x9 

VIGA2 

Tm 

2x2 

VIGA3 

Tm 

3x3 

3x4 

3x5 

3x6 

4x4 

VIGA2 

PINUS PINHEIRO 

R$/m R$/m 

L... .......... 1.?E> 

..... ····· ........................... , ............... 1&~ 
·········-·· ...........•..•....•.... , .................... 2,§() 

},§0. 

~ ... 1.? .. 
2,50 

PINUS PINHEIRO 

R$/m R$/m 

·--~2._c8_0_;------·······•2···c'8J:I .. 
-··------··----;-----·-····--··3·&()_ 
............................................ , ...................... .!~.?§ 

............................ §.?? ... 
6,68 

PINUS PINHEIRO 

Tm R$/m R$/m 

2x2 ··········---···J,QQJ_ .... 1.~.? .. 
.............. _ ........... 1 ....... 5 .... o ..... ;:.... ?.1Q 

2,70 

3,40 

l---_2x_..6 __ ,_ ___ 3~,0_0+' ___ J:1_,1 0 

2x7 3,50 i 4,75 

VIGA 3 PINUS J PINHEIRO 

Tm R$/m R$/m 

3x3 2,00 i 2,7_0... 

3x4 ....... , .. . ..... ?.§() ~- _ ............ ~.4() 
3x5 3 00 ; .... J:1,.1Q 

• --- __ 3,50' ............... .!~,§() 
4x4 4,00' 5,50 
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Mesmo trabalhando com o maquinario proprio na extra9ao da madeira, 

oferece urn pre9o superior. Possui localiza9ao desprivilegiada e nao possui 

estrategias de comunica9ao. 

5.3 POLiTICA DE LOGfSTICA, DISTRIBUI<;AO E VENDAS 

Com o objetivo de manter as vendas satisfat6rias e racionalizar os 

custos de produ9ao a Madeireira criara parcerias com seus fornecedores e com 

outras organiza96es. 

Com o intuito de conseguir urn pre9o satisfat6rio e tambem diversidade de 

oportunidades para o consumidor encontrar o produto com facilidade em outros 

ambientes. A parceria sera urn 6timo custo-beneficio, demonstrando confiabilidade 

e principalmente baixo custo em investimentos de comunicayao, ja que estara 

sendo dividido. 

A parceria com lojas de materiais de constru9ao e uma das melhores 

alternativas, possibilitando ainda posicionar a marca da madeireira no espa9o interior 

da loja com displays ou cartazes. 

A logistica e urn servi90 terceirizado, dependendo da quantidade adquirida 

pode-se contratar urn caminhao de frete para lugares distantes ou ate mesmo uma 

carro9a para locais pr6ximos a Madeireira, possibilitando urn baixo custo ao 

consumidor. A logistica se adapta ao gosto do consumidor, ja que a empresa conta 

com varies colaboradores neste sentido. 
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CAPiTULO 6 

COMO SE COMUNICAR COM 0 MERCADO 

6.1 POLfTICA DE COMUNICACAO 

6.1.1 lmagem institucional 

A Made Rio esta desenvolvendo urn trabalho de identidade visual, visando a 
padronizayao e identificac;ao da sua imagem, bern como do fortalecimento da marca. 

A principal finalidade e demonstrar a marca da empresa como responsavel 

social pela preservac;ao do meio ambiente e pelo meio social em que esta inserida. 

As a<;Oes de responsabilidades sociais devem ser divulgadas para comunidade 

por meio de assessoria de imprensa, eficacia de midia espontanea, uma forma de 

criar maior credibilidade para empresa, ja que esta desenvolvendo ac;oes sociais 

importantes para a comunidade. 

6.1.2 Propaganda 

As pec;as publicitarias e de apoio (cartaz de promoc;ao, mala direta) devem 

obrigatoriamente apresentar a logomarca da Made Rio, e demais fornecedores ou 

apoiadores envolvidos na promoc;ao. 

6.1.2.1 Alternativas de midia 

Atualmente, os canais de comunicac;ao utilizados para divulgac;ao da empresa 

na regiao: 

• Jornais: 

- Pagina Urn (Castro) 

- Diario dos Campos (Ponta Grossa) 



Exemplos: 

• Radio (40 spots de 30 segundos por promoc;ao): 

- Antena Sui Fm 

- Radio Castro 

Exemplos: 
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A Madeireira Made Rio tern o prazer de apresentar a rnelhor prorne<;ao do ano "Feita pra voce", 

Venha conhecer nossas instalavoes e concorra a prernios para sua casa. 

Na compra de R$30,00 voce ganha urn cuporn, aproveite! 

E a (mica ernpresa que oferece rnaneiras de voce ganhar sernpre rnais! 

Prornovao valida para o rnes de agosto. 

Entre em contato pelo telefone: 3233-2765 

• Internet 

- Site da Madereira demonstrando as instalac;oes, endere9o, politica 

de venda e produtos disponiveis; 

- Colocar em sites de busca para melhor disponibilidade; 

- Link com sites de informac;oes sabre madeira em geral. 

• Mala Direta 

- Mailing de Clientes; 

- Mailing de empresas. 
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Muito importante para se relacionar diretamente com seus clientes, 

comunicando as promog6es, descontos e vantagens que a Made Rio oferece por 

serem clientes especiais, uma 6tima maneira de fideliza-los. 

6.2 PROMO<;AO DE VENDAS 

E preciso levar em consideragao que a ferramenta promocional atualmente 

e um fator de extrema importancia na oferta de servigos, pais e um dos fatores que 

gera a diferenciagao face aos concorrentes. Baseado nisso, a Made Rio langou urn 

plano promocional continuo incluindo descontos de 10% para clientes e no momenta 

analisa a implementagao de um plano de fidelizagao de clientes atraves da seguinte 

agao: Promog6es com sorteio de brindes durante o ano todo, pelo menos uma 

por bimestre. 

Desta forma acreditamos manter sempre os clientes fieis e atrair um 

grande numero de consumidores em um curta espago de tempo. 

Para isso, estaremos destinando uma verba para toda a comunicagao 

promocional no ponto de venda e em midias especificas. Apesar de acreditarmos 

que as promog6es sao ferramentas dinamicas para obtermos resultados, apostamos 

na divulgagao para o alcance das metas. 

6.2.1 Panfletagem e Folders 

Folders e panfletos sao uteis para comunicar mais detalhadamente as 

inteng6es da empresa como as promog6es e produtos disponiveis. Distribuir em 

lugares estrategicos como lojas especializadas, mercados, comercios da regiao e 

uma forma de estar presente no cotidiano do publico-alva. 
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6.2.2 Feiras Especializadas 

Esta comegando este processo no Brasil, no mercado madeireiro possui 

vantagens para negociagoes business to business. Encontra-se equipamentos 

tecnol6gicos, grandes empresas do ramo, sendo interessante o acesso para o 

fortalecimento da marca e como possiveis relagoes de neg6cios. 

6.3 ORCAMENTO DE MfDIA DOS VEfCULOS 

• Radios 

Radio Antena Sui I 30" (flashes rotative) R$ 40,00 cada 

Radio Antena Sui i 30" (flashes determinado) R$ 50,00 cada 

Radio Castro I 30" (rotative) R$ 6,00 cada 

• Jornais 

Jornal Pagina Urn i 4X8 ( caderno polftica) R$ 30,00 cada 

Diaries dos Campos I 4X8 ( caderno polftica R$ 60,00 cada 

Perfil do publico das radios locais 

Estimativa de publico ouvinte p/ classe: A 20% - B 20% - C 30% - D 30% 

Faixa etaria de concentracao entre os 13 e 80 anos 

MASCULINO: 45%- FEMININO: 55% 

.............. 
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CONCLUSAO 

Conclufmos que a Madeireira Made Rio investindo neste planejamento terc~ 

sua imagem fortalecida na regiao, sendo uma empresa inovadora e preocupada com 

a satisfagao de seus clientes. 

lnstitucionalmente tera credibilidade no mercado por preocupar-se com o 

meio que esta inserida. Estes aspectos diferenciais se destacam principalmente no que 

diz respeito a agoes voltadas aos interesses da comunidade e responsabilidade social, 

onde o consumidor passa a valorizar aquela empresa nao s6 pelo produto ou servigo 

que comercializa, mas tambem pelo aspecto humanitario e cultural que desenvolve. 

Como o principal objetivo e o fortalecimento da marca, o faturamento 

acontecera espontaneamente. 

A maior intengao e mostrar ao publico que com a nova administragao a 

empresa decola com novas ideias, agilizando todo o processo. 

Atraves deste estudo conclufmos que a Made Rio sera uma grande 

parceira de seus clientes, pois alem de oferecer servigos e produtos considerados 

commodities, esta proporcionando acesso facilitado, bons servigos e produtos de 

qualidade a populagao em geral, alem de fidelizar a carteira de clientes da instituigao. 

Nossa proposta contempla inovagoes que certamente serao vantajosas e 

inovadoras para todo o publico-alva, fazendo com que o acesso seja ainda mais 

prazeroso. 

Conhe~a nossa empresa. 

Estamos esperando por voce 
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