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Informac6es de Submissao Resumo

Angelica Renata Bortolosso, A indGstria quimica é notéria fonte de inovagdes, o0 que pode ser
Endereco: Rua Jodo Mincato, n° 152, observado no mercado de tintas, que dispde de uma infinidade de
Caxias do Sul-RS — CEP: 95090-150. cores e composi¢des para 0os mais diversos usos, possibilitando aos

Recebido em 21/07/2015 consumidores diversos meios para proteger e decorar as superficies
Aceito em 28/07/2015 conforme seu gosto. Nesse contexto o trabalho propbe uma ideia
Publicado em 10/08/2015 inovadora, a tinta que muda de cor conforme a temperatura. Dessa
forma, o tema do estudo estd relacionado a viabilidade
mercadoldgica da ideia, e 0 problema que norteou o estudo foi qual é

Palavras-chave

Marketing. Mix de Marketing. a viabilidade mercadoldgica da tinta que muda de cor conforme a
Pesquisa de Mercado. Viabilidade temperatura? Nesse sentido, o objetivo foi avaliar a viabilidade
Mercadoldgica. mercadoldgica da tinta, em Caxias do Sul. Para tanto, a base tedrica

do estudo considerou, principalmente 0s conceitos de marketing, mix
de marketing e comportamento do consumidor. A pesquisa realizada
caracteriza-se pela aplicagdo do procedimento de estudo de caso
desenvolvido em duas etapas. Na primeira foi realizada uma
pesquisa exploratéria, com abordagem qualitativa, cujo instrumento
de coleta utilizado € um roteiro semiestruturado, buscando-se
evidenciar as percepgBes dos consumidores pessoa juridica. Na
segunda, realizou-se uma pesquisa descritiva, com abordagem
quantitativa, cujo instrumento de coleta utilizado é um questionario,
aplicado aos 600 clientes pessoa fisica. Por meio desse processo foi
possivel identificar que tanto os consumidores pessoa juridica,
quanto os pessoa fisica possuem interesse na aquisicdo da tinta que
muda de cor conforme a temperatura, o que indica a viabilidade
mercadoldgica da tinta na regido analisada.

Palabras Clave Resumen

Marketing. Marketing Mix. La industria quimica es la fuente notoria de las innovaciones, lo que
Investigacion de mercado. Viabilidad se puede observar en las pinturas, que cuentan con una infinidad de
Mercadoldgica. colores y composiciones para diversas aplicaciones, proporcionando

a los consumidores diversos medios para proteger y decorar las
superficies de acuerdo con su gusto. En este contexto, este trabajo
propone una idea innovadora, la pintura que cambia de color segun
la temperatura. Por lo tanto, el tema del estudio esta relacionado con
la viabilidad mercadol6gica de la idea, y el problema que guié el




Revista Global Manager Académica V. 4, N. 1, 2015 | ISSN 2318-8006

23

estudio fue: ¢cudl la viabilidad de comercializacion de la pintura que
cambia de color segun la temperatura? En este sentido, el objetivo
fue evaluar la viabilidad de mercado de la tinta en Caxias do Sul.
Para esto, la base tedrica del estudio considero, principalmente, los
conceptos de marketing, marketing mix y el comportamiento del
consumidor. La investigacion se caracteriza por la aplicacion del
procedimiento de estudio de caso desarrollado en dos etapas. En la
primera se llevo a cabo una investigacion exploratoria con abordaje
cualitativo, con la utilizacién de un instrumento semi-estructurado,
buscando resaltar las percepciones de los consumidores como
personas juridicas. En la segunda, se realiz6 una investigacion
descriptiva con abordaje cuantitativo, cuyo instrumento utilizado fue
un cuestionario aplicado a los 600 clientes como personas fisicas. A
través de este proceso se identificd que tanto los consumidores
personas juridicas como los de persona fisica tienen interés en
adquirir la pintura que cambia de color de acuerdo con la
temperatura, lo que indica la viabilidad de mercado de esta pintura
en la region analizada.

1 INTRODUCAO

O estudo tem como proposito verificar a viabilidade mercadol6dgica da tinta que muda

de cor conforme a temperatura, na Regido de Caxias do Sul, analisar como 0s consumidores
finais reagem diante do surgimento e lancamento, Estratégias de Marketing, de um produto
inovador. Essa tecnologia consiste em uma tinta especial sensivel ao calor e ao frio, capaz de
mudar de cor a medida que a temperatura do ambiente se altera. Compreender o contexto em
que se esta inserido é primordial para as organizacGes, assim como a aceitacdo do novo
modelo de gestdo, a tecnologia que se recicla constantemente, o novo perfil do consumidor, a
concorréncia acirrada e o0 comportamento do mercado.

Existem inumeras lacunas a serem preenchidas no mercado, a identificacdo de
oportunidades é fundamental para os empreendedores, uma vez que, 0s desafios sdo
constantes. Entretanto faz-se necessario coletar o maximo de informacdes sobre o negécio,
analisar o mercado como um todo, conhecer os concorrentes e criar diferenciais competitivos,
buscando uma estratégia de “Oceano Azul”. Considerando o contexto apresentado, delimita-
se 0 tema deste trabalho em Viabilidade Mercadologica, visualizando o nicho de mercado de
tintas. Levando em conta a aceitacdo de produtos inovadores, por meio da avaliacdo da
percepcéo de alguns gestores e consumidores de Caxias do Sul sobre o produto.

O mercado de tintas € bastante amplo, entretanto sente-se a necessidade da criagédo de
uma nova linha de produtos, visando atingir parte da demanda que os produtos ja existentes
ndo atende, buscando conquistar e atrair os clientes de forma personalizada, assim como
verificar o comportamento do consumidor final e das organizagbes diante de um produto

inovador, na regido analisada. Diante dessa nova realidade, qual é a viabilidade
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mercadologica da criacdo de um produto no ramo de tintas para ambientes, caracterizada pela
mudanga de tonalidade conforme as condigdes da temperatura, na cidade de Caxias do Sul?

Como objetivo geral pretende-se elaborar um plano de estudo sobre a viabilidade
mercadologica da Tinta que muda de cor conforme a temperatura, na Regido de Caxias do
Sul. Tendo como objetivos especificos: realizar uma revisdo de conceitos de Marketing
abordados no projeto, disponiveis na literatura; Desenvolver uma pesquisa de mercado para a
avaliacdo da viabilidade da proposta; e Avaliar a viabilidade mercadoldgica da ideia.

E importante conhecer o mercado que se pretende atuar, estar munido de informacdes
sobre 0 negocio e identificar possiveis lacunas no mercado para criacdo de novos
empreendimentos. Criar novos produtos, identificar os desejos dos clientes, obtendo
rentabilidade e reconhecimento. Adequar-se as exigéncias tecnoldgicas impostas pelo
mercado, para além do lucro, obter a sustentabilidade e o crescimento do negdcio, passando a
ser referencial no ramo das tintas e criando diferencias competitivos diante das demais
organizacdes. Este estudo ird demonstrar a viabilidade mercadoldgica da Tinta que muda de
cor conforme a temperatura e 0 comportamento dos consumidores e gestores da regido de
Caxias do Sul diante da criacdo de um produto inovador.

Dessa forma, pretende-se explanar a atual situacdo do mercado, observar como a
sociedade e as organizacGes utilizam produtos novos e como esta a aceitacdo delas diante da
inovacdo, focalizando um possivel investimento. Apesar da inovagdo constante que acontece
no ramo de materiais para pintura de ambiente, ainda falta um diferencial que realmente mude
0 cendrio e tenha um maior impacto no quesito inovacdo. Diante disso, exalta-se o potencial
de aceitacdo da novidade ao mercado alvo que o produto serd possivelmente lancado, sendo
um produto revolucionario e diferente de tudo que ja foi apresentado no ramo.

O presente trabalho caracteriza-se pela aplicacdo do procedimento de estudo de caso,
baseia-se na troca de experiéncias, em que ocorre a interacdo dos participantes. Sera utilizado
o0 tipo de pesquisa exploratéria, que busca conhecer com mais profundidade o assunto. A
pesquisa possui abordagem qualitativa, que permite um envolvimento do pesquisador com o
ramo e interagentes, o que torna possivel a troca reciproca de conhecimentos. Serdo
evidenciadas as consideragOes dos gestores das lojas de Tintas de Caxias do Sul, de materiais
de construcdo, assim como de profissionais do ramo, por meio de entrevista, os dados serdo
analisados com a técnica de analise de conteido. Também sera utilizado o tipo de pesquisa
descritiva, com o objetivo de identificar caracteristicas de determinada populagéo, possui
abordagem quantitativa, em que ocorre uma avaliacdo das respostas por meio de questdes de

multipla escolha. Serdo apontados os indices de aceitagdo do produto pelos clientes pessoa
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fisica, totalizando 600 respondentes, sera aplicado um questionario e os dados serdo
analisados com a técnica de analise de estatistica (MARCONI; LAKATOS, 1999;
THIOLLENT, 2005; GIL, 2007; ROESCH, 2007).

Quanto a estrutura o estudo esta dividido em trés etapas, na primeira etapa é realizado
um levantamento de informacdes acerca do assunto, tema, ou seja, a fundamentacéo tedrica,
em que sdo evidenciadas as percepgdes de autores reconhecidos no ramo, como Cobra (1997),
Malhotra (2001), Churchill (2000), Las Casas (2005) e Kotler e Keller (2006), essa fase é
essencial para embasar o0 estudo. A segunda etapa compreende 0s procedimentos
metodoldgicos, que norteiam a pesquisa, indicando os métodos utilizados, conforme o
referencial tedrico, entre 0s principais autores pode-se citar Marconi e Lakatos (1999),
Thiollent (2005), Gil (2007) e Roesch (2007). A terceira e Ultima etapa corresponde a analise

dos dados coletados, além das consideraces finais sobre a viabilidade mercadologica da tinta.

2.1 Marketing

Marketing refere-se a um processo de planejar e executar a concepcdo, além de que
desenvolve trocas, determina qual sera o preco, a promocdo, a praca, produto ou servigo, com
0 intuito de satisfazer os desejos e necessidades dos clientes, 0os objetivos individuais e 0s
organizacionais (CHURCHILL, 2000; RICHERS, 1994). Corroborando com o mesmo
pensamento Las Casas (2005) e Kotler e Keller (2006) sustentam que o Marketing trata da
identificacdo e satisfacdo das necessidades, de modo que torna essas caréncias em
oportunidades que trazem lucro para a organizacgdo, refere-se a um processo social por meio
do qual as pessoas adquirem aquilo que desejam.

Cobra (1997) define Marketing como sendo uma técnica que demonstra para o cliente
0 quanto bom é o Produto, ou seja, uma moderna técnica de comercializacdo. Nesse sentido,
conforme Luce (2000) a estratégia esta ligada a esséncia do negdcio, pode-se dizer que é um
potencial sinalizador de oportunidades de mercado, dessa forma, esta diretamente ligada ao
marketing. O Marketing refere-se a uma atividade que engloba o planejamento e a percepcao
de mercado, cujo objetivo € atender as necessidades dos clientes, além de que é importante
ferramenta de integracdo das relagOes sociais e de trocas. Marketing contempla todas as
atividades que referem-se a relagdo de troca orientadas para satisfazer os desejos dos clientes
(LAS CASAS, 2005). Ritossa (2011) por sua vez, entende que Marketing refere-se a

identificacéo e satisfagdo das necessidades dos clientes de maneira lucrativa.
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Conforme a analise de Kotler e Armstrong (2003) marketing € mais do que
propaganda, mais do que um exercicio de negociacdo, € um processo social e gerencial por
meio do qual as pessoas adquirem o que necessitam e desejam. Para Cobra (1997) marketing
refere-se a comércio, ¢ um facilitador das vendas. Para Kotler (2003), Perreault Jr. e
McCARTHY (2002), o marketing contempla o entendimento de que todos os esforgos sejam
organizados para satisfazer os clientes, por meio da identificacdo, avaliagdo, selecdo e
oportunidades de mercado, estabelecendo estratégias que corroborem para o sucesso do
negocio (TOLEDO et al. 2006).

Conforme Porter (2005) é preciso compreender o ambiente mercadologico e definir
objetivos estratégicos de marketing, com planos de acdo, pois eles auxiliam no processo de
tomada de decisfes e para 0 alcance dos objetivos. Nesses termos e com 0 mesmo
pensamento. O Marketing surge das necessidades e desejos das pessoas, além de que, estuda o
comportamento do ser humano no processo de decisdo de compra, dessa forma, € importante
conhecer as necessidades, percepcdo e satisfacdo dos clientes, visando melhorar
continuamente a oferta (MALHOTRA, 2001; KHAUAJA, CAMPOMAR, 2007).

Segundo Campi e Takakura Junior (2010) o Marketing baseia-se nos quatro pilares,
sendo eles: produto, preco, ponto e promogdo. Refere-se a uma arte de agregar valor, com o
objetivo de satisfazer as necessidades dos clientes. A area de marketing busca levantar
informacgdes sobre as caracteristicas, necessidades e tendéncias de determinado segmento,
para tanto, faz-se necessario estar em contato com o mercado, com os clientes e fornecedores
(KOTLER, 2003). O objetivo principal da area de marketing € manter a empresa em sintonia
com o mercado em que atua, gerando clientes e os mantendo satisfeitos, identificando as
necessidades do consumidor e assim atuando no desenvolvimento de produtos ou servigos,
definido as taticas em relacdo ao preco, a distribuicdo e a promocdo destes bens de consumo
(KOTLER; ARMSTRONG, 2003).

O real propdsito do marketing € gerar valor para o cliente, requer sustentabilidade e
percepcao, assim todas as acdes de marketing durante o processo influenciam no momento em
que o cliente decide pela compra do produto (DRUCKER, 2002). O Marketing refere-se a
férmula que torna o ato da venda supérfluo, assim é uma atividade que tem como propésito
satisfazer as necessidades dos clientes por meio de trocas. (KOTLER; ARMSTRONG, 2003).

Os tipos de Marketing sdo: Interno (busca a satisfacdo dos colaboradores,

endomarketing®, marketing para dentro da empresa, visio compartilhada, tornar promessas

! Endomarketing: refere-se ao uso do Marketing no ambiente interno (KOTLER, 2003).
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possiveis, motivando); Externo (gerando promessas aos clientes, como promocbes e
precificacdo); e Interativo (mantendo as promessas, visa a estreitar agdes, € 0 momento em
que o cliente interage com a organizacdo e o servigo é produzido e consumido, ocorre 0
momento da verdade). Marketing internacional € o processo de planejar e implementar
transacbes das fronteiras nacionais, para criar trocas que satisfacam aos objetivos de
individuos e organizacdes (KOTLER, 2003).

O planejamento em Marketing sdo atividades que levam ao desenvolvimento de uma
missao organizacional clara, objetiva e estratégica que possibilite o alcance dos objetivos. De
acordo com Churchill (2000) ¢é essencial que exista um planejamento estratégico, sendo que
trés etapas sdo fundamentais: o gerenciamento dos negécios da empresa; as avaliacbes dos
pontos fortes de todas as negociacdes; e estabelecer uma estratégia, desenvolvendo um plano
de acdo para cada um de seus negocios, a fim de atingir seus objetivos (CHIAVENATO,
2003). A pesquisa de Marketing refere-se a um instrumento de coleta de dados sobre um
mercado, cujo objetivo é auxiliar o processo de tomada de decisbes, serve de base para a
elaboragéo do plano de marketing (KOTLER; KELLER, 2006).

2.1.1 Composto Mercadologico (Mix de Marketing)

Conforme Churchill (2000) o composto de Marketing sdo as ferramentas estratégicas
combinadas e utilizadas pelas empresas para agregar valor aos clientes e atingir as metas
organizacionais, também é utilizado para obter feedback? respostas do mercado. Para Toledo
et al. (2006), o composto de marketing compreende um conjunto de decisdes sobre as
variaveis controlaveis que a empresa precisa tomar, visando atingir o mercado-alvo. O Mix de
Marketing € uma combinacdo de fatores organizacionais, composto pelos 4 P’s: Produto,
Preco, Praca e Promoc¢do (KOTLER; ARMSTRONG, 2003).

O produto trata-se de algo que é oferecido pela empresa para os clientes visando a
troca, sao bens ou servigos comercializados com os clientes, conforme a necessidade e desejos
deles. Produto é qualquer bem ou servico que atenda as necessidades do cliente e que possa
ser comercializado, envolve desde a sua variedade, qualidade, marca, embalagem, servicos,
garantias, até retornos (KOTLER; ARMSTRONG, 2003). Segundo Toni e Mazzon (2013)
preco € um valor que é cobrado na transacdo, comercializacdo, entre o fornecedor e o

consumidor. O processo de precificacdo ocorre por meio da defini¢do dos objetivos, avaliagdo

2 Feedback: realimentagdo (KOTLER, 2003).
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de qual € o tipo de consumidor, analise dos lucros, definicdo de um preco inicial e ajuste dos
precos de acordo com a necessidade. Os tipos de precificacdo sdo: a precificagdo baseada em
custos (para produzir); baseada em valor e na concorréncia (DALCOL, SILUK, 2012).

Praca trata-se do mercado consumidor, é a escolha do ponto e possui relacdo com o
canal de distribuicdo, que é utilizado para levar produtos e servicos ao mercado
(CHURCHILL, 2000). Para Kotler e Armstrong (2003, p. 31): “Praga envolve as atividades
da empresa que tornam o produto disponivel para 0s consumidores alvo”. A praga envolve os
canais, a cobertura, sortimentos, localizacéo, estoque, transporte e logistica. Promocéo trata da
maneira de promover o produto, fazer publicidade, mostra-lo por meio de cartazes, banners.
Ela pode ser feita por meio de propaganda, venda pessoal, promocéo de vendas e relagdes
publicas; significa as atividades que comunicam os atributos do produto e persuadem o0s
consumidores alvo a adquiri-lo. S8o necessarias para comunicar 0s principais beneficios de
um produto ao mercado alvo (COBRA, 1997).

Segundo Churchill (2000) o Mix expandido para servigos compreende ainda: Pessoas:
estdo presentes tanto na execugdo quanto na recepcdo; Evidéncia Fisica: é o ambiente em que
0 servico € consolidado; e Processo: fluxo de atividades, envolvimento com o cliente e
concretizacdo do servico. O Ciclo de Vida do produto compde: o desenvolvimento do
produto, que surge por meio da criacdo de um novo produto; a introducdo trata-se de um
periodo de poucas vendas; a fase de crescimento ocorre quando se inicia uma expansao; a
maturidade ocorre quando se estabiliza as vendas; e a fase de declinio ocorre quando as

vendas caem e surgem novas tecnologias que tornam o produto obsoleto (COBRA, 1997).

2.1.2 Micro Ambiente

Para que seja possivel concretizar a entrega de valor para o cliente é necessario que 0s
participantes do micro ambiente da empresa cooperem ativamente junto ao marketing para
alcancar o sucesso, assim, compdem o0 ambiente interno: os demais departamentos da
empresa, fornecedores, clientes, concorrentes, pablicos e canais de distribui¢do, dessa maneira
é essencial analisar os recursos disponiveis para aproveitar as oportunidades. O ambiente
interno refere-se a olhar para a empresa e visualizar os pontos fortes e fracos, a “Matriz
FOFA” ¢ uma analise dos recursos internos relacionados com os externos, em que 0S pontos
fortes apontam a necessidade de avaliagdo periodica, identificacdo de oportunidades e busca
de diferenciais internos. Os pontos fracos também devem ser cuidadosamente corrigidos e
desenvolvidos com o intuito de torna-los pontos fortes (KOTLER; KELLER, 2006).
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A Gestdo Estratégica de Marketing envolve: segmentacdo do mercado; selecdo de
mercados alvo; definicdo do posicionamento; e estratégias competitivas (KOTLER;
KELLER, 2006). A geracdo de vantagem competitiva procede do desenvolvimento nas redes
de relacionamentos (PORTER, 2005). Para Oliveira et al. (2011) os profissionais de
marketing coletam informacdes por meio da leitura de livros, jornais, conversando com
clientes, fornecedores e distribuidores, e também com administradores de outras empresas.

Oliveira e Luce (2011) afirmam que todas as empresas possuem concorrentes, diretos
ou indiretos. Assim, torna-se necessario estar atento ao mercado e buscar diferenciais que
sejam capazes de atrair e convencer os clientes. Neumann e Ribeiro (2004) apontam que 0s
fornecedores s&o um elo essencial no processo de entrega de valor ao cliente, pois séo
responsaveis por oferecer 0s recursos para a organizacao produzir seus bens.

De acordo com Barney e Hesterly (2007), Pontin e Camozzi (2010) estratégia refere-
se a criacdo de uma posicao que gere vantagem competitiva. O modelo das cinco forcas de
Porter (2005) permite determinar a atratividade de um segmento ou mercado, por meio da
identificacdo das forcas competitivas: a entrada de novos concorrentes, a ameaca de
substitutos, o poder de negociacdo dos compradores, o poder de negociacdo dos fornecedores
e a rivalidade entre concorrentes existentes. A interacdo dessas forcas determina a habilidade

que as organizacOes tém de criar e manter a vantagem competitiva.

2.1.3 Macro Ambiente

O ambiente externo representa todas as influéncias externas que podem intervir, entre
elas é possivel citar: 0 macro ambiente; o ambiente sensorial (forcas internas); fatores
determinantes da competitividade (KOTLER; KELLER, 2006). A analise do ambiente
externo permite aos gestores identificar ameacas e oportunidades, além das questdes
estratégicas, condicionantes para o sucesso da organizacao. Refere-se ao contexto abrangente,
envolve a organizacdo e o ambiente externo a ela. O macro ambiente possui forgas que
influenciam as empresas, podendo gerar oportunidades ou ameagas, conforme utilizagéo,
esses sdo fatores ndo controlaveis. O macro ambiente envolve os ambientes demografico,
econémico, natural, o tecnologico, politico legal e sécio cultural, além de que, exige dos
administradores um monitoramento permanente (CHIAVENATO, 2003).

Segundo Kotler e Armstrong (2003) os fatores demograficos sdo referentes a
populagdo humana, envolvem a demografia do ambiente, entre eles: idade, raga, sexo,

localizagdo e o tamanho da populacdo. As influéncias socioculturais do comportamento do
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consumidor envolvem fatores culturais que sdo os valores e comportamentos aprendidos e
compartilhados por uma sociedade; e fatores subculturais que séo segmentos dentro de uma
cultura. Os fatores politico-legais referem-se ao que pode intervir e impactar na organizacao,
sdo influéncias positivas ou negativas, como: importacéo, legislacdo e érgdos governamentais.

Outro fator decisivo para 0 Marketing é o ambiente econémico, pois é o responsavel
pelo poder de compra dos consumidores. As Forgas econdmicas sdo fatores que atingem de
maneira direta ou indireta nas organizagdes, como: Produto Interno Bruto (PIB), Taxa de
Juros, poder aquisitivo. Fatores tecnoldgicos referem-se ao impacto das novas tecnologias, a
frequéncia da inovagdo. As mudancas tecnologicas vém a tona, assim como os produtos ficam
descartaveis, tudo fica defasado muito rapidamente (KOTLER; ARMSTRONG, 2003).

O Plano de Marketing envolve a analise do mercado, pesquisa, e estratégias de
Marketing. Os objetivos de uma pesquisa de mercado sdo: avaliar os produtos, segmentar o
mercado, dimensionar o mercado, detectar novas tendéncias, avaliar os concorrentes. De
acordo com McDonald (2004) a Pesquisa de Mercado refere-se a qualquer esfor¢o que tenha
sido planejado e organizado em prol da facilitagdo no processo de decisdo de mercado. Para
Hooley et al. (2001) a Analise SWOT (Strengths, Weaknesses, Opportunities, Threats) € uma
ferramenta de gestdo muito utilizada pelas empresas como parte do plano de marketing, cujo
objetivo € avaliar os pontos fortes, os pontos fracos, as oportunidades e as ameacas
(PORTER, 2005).

2.1.4 Comportamento do Consumidor

O comportamento do consumidor sdo as percepcles e acdes dos consumidores e as
influéncias sobre eles que determinam mudancas, ocorre por meio do conhecimento de
necessidades, busca de informacéo, avaliacdo das alternativas, decisdo de compra, avaliacéo
pos-compra (CHURCHILL, 2000). O comportamento do consumidor baseia-se nas
influéncias de marketing (4 P’s) e situacionais (ambientais), que possui relagdo com as
caracteristicas do comprador e influenciam diretamente no processo de decisdo de compra.
Além de que, por meio do estudo do comportamento do consumidor, as empresas passam a
perceber as oportunidades (PAIXAO, 2011). Kotler e Armstrong (2003), por meio da Teoria
de Maslow, buscam explicar por que as pessoas sdo impulsionadas por necessidades em
diferentes momentos.

De acordo com Oliveira et al (2011) as compras dos consumidores sdo influenciadas

pelas caracteristicas culturais, sociais, pessoais e psicologicas. Os produtos representam para
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0s consumidores um conjunto de beneficios, assim ele opta pelo valor ou pela qualidade de
preferéncia. O comportamento do consumidor passa por um processo desde o reconhecimento
das necessidades, busca de informagdes, avaliacdo das alternativas, decisdo de compra e
comportamento pos-compra (KWASNICKA, 2009). O comportamento refere-se as reacdes
diante dos estimulos, em que enfatiza a aprendizagem e as influéncias do meio no processo de
compra do consumidor, este é estimulado pelo mix de marketing e é continuo (KOTLER,;
ARMSTRONG, 2003).

2.1.5 Comportamento do Consumidor Infantil

A importéncia da crianca como consumidora iniciou-se por volta de 1950, devido ao
fendmeno Baby Boom, que aumentou consideravelmente o numero de criangas. A partir do
século XIX as organizagbes passaram a perceber que as criancas também tinham
necessidades, foi entdo que passaram a criar produtos exclusivos para o publico infantil.
Atualmente existem fatores que devem ser levados em consideracdo como as transformacdes
da estrutura familiar, 0 aumento da renda, os filhos que se tornam independentes cada vez
mais cedo, alguns adultos também consomem buscando satisfazer os desejos das criancas,
outro ponto importante é a novidade, ja que as criangas utilizam muito a tecnologia, possuem
informacdes instantaneas (MEWIUS, 2010).

A influéncia da crianca no processo de compra familiar inicia-se no momento em que
elas passam a expressar seus desejos, adquirem habilidades de comunicacéo e interacdo. O
processo de decisdo de compra da familia € composto por cinco papeis: o iniciador; o
influenciador; o decisor; o comprador; e o usuario. As criancas formam trés mercados
distintos, sendo eles: o mercado primario, quando as criangas consomem 0s produtos de sua
necessidade; o mercado de influéncia, quando expdem sua opinido no momento da compra; e
0 mercado futuro, esse tem relagdo com os produtos que fardo parte da vida adulta delas. As
criangas representam uma grande importancia econémica, pois influenciam nas decisdes, seja
pelo relacionamento que possuem com a familia ou pela influéncia da midia, também sao
futuros consumidores, para tanto as organizacGes estdo investindo mais nesse publico,
buscando a fidelidade cada vez mais cedo (PARERA, 2009).

3 METODOLOGIA

Os métodos de pesquisa contribuem para o desenvolvimento do projeto, além de que

sdo procedimentos que norteiam a conducao de estudos com o intuito gerar conhecimento. No
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que se refere ao tipo de pesquisa quanto aos meios, o procedimento aplicado foi o estudo de
caso, baseia-se na troca de experiéncias, em que ocorre a interacdo dos participantes, com o
intuito de tornar clara a compreensdo da natureza da investigagdo, fazendo com que os
resultados sejam mais legitimos (GIL, 2007; MATIAS-PEREIRA, 2007).

Quanto aos fins o projeto utilizou o tipo de pesquisa exploratoria, que permite
identificar e analisar as vérias possibilidades, também busca conhecer com mais profundidade
0 assunto. No decorrer da pesquisa ocorre maior familiaridade entre o pesquisador e o
problema de pesquisa, 0 que torna possivel a criacdo de hipdteses, tendo em vista que, as
amostras sao menores, torna possivel encontrar as respostas importantes sobre o negdcio,
mediante entrevistas em profundidade. No sentido dessa investigacdo o objetivo foi elaborar
um plano de estudo sobre a viabilidade mercadoldgica da tinta (ROESCH, 2007).

Também foi utilizado o tipo de pesquisa descritiva com o intuito de expor
caracteristicas de uma determinada populacdo ou fendmeno. Esse tipo de pesquisa tem o
proposito de descrever as caracteristicas de grupos, estimando a proporcéo de elementos que
possuam comportamentos ou caracteristicas similares e que tenham relagdo com as variaveis
estudadas, conforme os objetivos e o problema de pesquisa do estudo, geralmente obtém-se
uma quantidade relativamente grande de dados. Dessa forma, a pesquisa buscou descrever as
caracteristicas e o comportamento dos clientes pessoa fisica das Tintas ANGEL, buscou
avaliar a Viabilidade Mercadoldgica deste produto, mediante a utilizacdo de questionarios
(GIL, 2007).

A abordagem da investigacao foi qualitativa, em torno da pesquisa, preocupa-se com o
meio externo em que o homem fica inserido no contexto (THIOLLENT, 2005). Portanto,
ocorre um envolvimento do pesquisador com o ramo e interagentes, o que torna possivel a
troca reciproca de conhecimentos, gera a reflexdo em relacdo as percepc¢des que o individuo
agrega do segmento (MATIAS-PEREIRA, 2007; ROESCH, 2007). O estudo utilizou a
abordagem qualitativa com o intuito de interpretar os fenémenos e atribuir significado para o
processo de avaliagdo da viabilidade mercadologica das Tintas ANGEL, por meio de
entrevistas com especialistas.

Foi utilizada também a pesquisa quantitativa, em que ocorre uma avaliacdo do
resultado de algum sistema ou projeto, por meio de questdes objetivas, que procuram
responder as davidas (MARTINS; LINTZ, 2011). Essa andlise baseia-se no uso de
estatisticas, percentagem, por meio de dados padronizados elaborados com a finalidade de
criar informacdes sobre o negocio, mensurando os dados (ROESCH, 2007). Para tanto, 0

proposito do projeto foi obter informagdes sobre uma determinada populacdo, por meio da
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quantificacdo, de quantos e em que proporcdo, 0s respondentes, clientes, tem certa
caracteristica ou opinido, sobre as Tintas ANGEL.

A pesquisa teve como objeto de estudo a analise da viabilidade mercadolégica das
Tintas ANGEL, na regido de Caxias do Sul. Delimitou-se, primeiramente, o nicho de mercado
no qual a empresa podera ser inserida, determinando indiretamente o seu publico alvo, uma
vez que, se trata de um produto diferenciado e inovador, e por se tratar de tinta, 0 mercado
que se pretende abranger também € variavel, podendo ser o consumidor final e também o
cliente organizacional, ou seja, pessoa fisica e pessoa juridica. Foram evidenciadas as
consideracOes dos gestores das lojas de tinta de Caxias do Sul e de materiais de construcéo,
também foram apontados os indices de aceitacdo do produto pelos clientes pessoa fisica,
sendo criancas, adolescentes e adultos.

A amostra da pesquisa qualitativa foi ndo probabilistica intencional ou por julgamento,
em que o pesquisador esta interessado na opinido de determinados elementos da amostra que
sdo julgados como adequados baseado em situagdes especificas (ROESCH, 2007). Para tanto
foram feitas entrevistas com gerentes de lojas do ramo de tintas e donos de materiais de
construcdo. A amostra da pesquisa quantitativa foi probabilistica, ou aleatdria, cuja
caracteristica mais evidente é que podem ser submetidas a tratamento estatistico, também teve
amostra aleatoria simples, em que a escolha de um individuo €é ao acaso, cada membro tem a
mesma probabilidade de ser escolhido para responder ao questionario. Foi analisada a
viabilidade mercadoldgica das Tintas ANGEL por meio de um levantamento de dados sobre a
aquisicdo da tinta pelos clientes, ou seja, verificou-se a aceitacdo da Tinta no mercado
(MARCONI; LAKATOS, 1999).

Em um universo de 446.911 habitantes (IBGE, 2012), considerando um erro amostral
(é a diferenca entre o valor estimado pela pesquisa e o verdadeiro valor) de 4%, o nivel de
confianca (é a probabilidade de que o erro amostral efetivo seja menor do que o erro amostral
admitido pela pesquisa) de 95%, a amostra aleatdria simples (é aquela na qual todos os
elementos tém a mesma probabilidade de serem selecionados) foi de 600 participantes
(SANTOS, 2013).

Na abordagem qualitativa a investigacdo teve como técnica de coleta de dados a
Entrevista em Profundidade, que consiste em uma conversa face a face, cujo intuito é obter
informacdes do entrevistado sobre determinado assunto. Assim, tornou-se indispensavel para
0 estudo e foi aplicada aos clientes organizacionais (ROESCH, 2007; MARTINS; LINTZ,
2011). A investigagdo também teve como técnica quantitativa de coleta de dados um

Questionario, por meio do método survey (pesquisa ampla), que apresentou as mesmas
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questdes para todos os respondentes, esta técnica garante o anonimato. Foi utilizado, para
avaliar a viabilidade mercadolégica das Tintas ANGEL, para medir opiniées dos clientes
pessoa fisica e fazer um teste de Marketing. A pesquisa utilizou dados primarios, coletados
pelo pesquisador, por meio das entrevistas e questionarios, com o proposito de compreender o
contexto estudado (ROESCH, 2007).

Dessa forma, a pesquisa foi realizada em duas etapas, a primeira consiste em uma
pesquisa exploratdria, com abordagem qualitativa, cuja técnica de coleta de dados foi a
entrevista em profundidade, que buscou identificar a percep¢do dos clientes pessoa juridica.
Em um segundo momento foi realizada uma pesquisa descritiva, com abordagem quantitativa,
em que foi elaborado um questionério, com o intuito de quantificar as informacdes e comparar
os resultados obtidos. Assim, o nucleo dos instrumentos de coleta de dados foi elaborado a
partir da fundamentacdo teorica, iniciando com um perfil socioecondmico e estruturado em
Categorias, Unidades e Critérios de Analise (ROESCH, 2007).

O instrumento de coleta qualitativo de dados utilizado foi um roteiro semiestruturado,
previamente elaborado, que se refere a estrutura da sequéncia das perguntas. Dessa forma, ndo
exige rigidez na estrutura do roteiro, permitindo explorar mais amplamente o assunto em
questdo, por meio da flexibilidade na aplicacdo possibilita realizar adaptac6es do protocolo.
A entrevista e foi realizada com profissionais do ramo, sendo dois gerentes de materiais de
construcdo e dois gerentes de lojas de tinta. O instrumento de coleta quantitativo que também
foi utilizado na pesquisa € um questionario, que se refere a um instrumento de investigacédo
composto de questdes, cujo objetivo é conhecer e avaliar os dados coletados. Em que 0s
participantes puderam apontar seu posicionamento perante o tema. A técnica foi aplicada a
partir de conversas informais, com os entrevistados selecionados, na cidade de Caxias do Sul,
como os alunos de escolas, criancas, adolescentes, faculdades e universidades da regido,
trabalhadores, enfim clientes pessoa fisica (MARCONI; LAKATQOS, 1999).

Os dados foram avaliados de forma qualitativa, por meio da técnica de Analise de
Contetdo, em que as informacGes coletadas pela entrevista foram apresentadas em forma de
texto. Este método utiliza-se de procedimentos em que o proprio entrevistador deve
interpretar os resultados obtidos. O desenvolvimento do processo da analise provém de uma
estrutura logica de padr@es, entre eles foram utilizados: a defini¢do das unidades de analise,
das categorias; reunido das informacdes para uni-las em um texto unico; elaboracdo de
comparac0es; apresentacao dos dados e interpretagdo (ROESCH, 2007).

Contudo, existem dados que foram estudados de forma quantitativa, por meio de

técnicas de Andlise de Estatistica, em que eles representam apenas numeros, porém também
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foi elaborada uma contextualizacdo das informacdes. Para facilitar o entendimento, a analise
percorreu alguns estagios que permitiram: a extragdo de sentido dos dados (Analise
univariada); de cada questdo pesquisada (Analise bivariada); o levantamento de hipdteses
(Analise multivariada); criando novas questdes sobre a pesquisa (Andlise de subgrupos); para
assim poder comparar os resultados em uma totalidade (MARTINS; LINTZ, 2011). Desse
modo, os dados tém natureza nominal (varidveis categoricas, como: cidade), e natureza
numerica (variaveis, como: idade) eles foram comparados paralelamente, tornando possivel
avaliar a viabilidade mercadoldgica das Tintas ANGEL (ROESCH, 2007).

Foi utilizada a distribuicdo de frequéncia, que corresponde a uma série estatistica, em
que os dados apresentam-se dispostos em classes, junto a frequéncia a qual corresponde, ou
seja, possui a frequéncia relacionada ao valor da variavel. A frequéncia absoluta corresponde
ao numero de vezes que cada elemento do conjunto aparece nos dados coletados, ja a

frequéncia relativa é a proporcéo que cada variavel representa do total (FREUND, 2006).

4 ANALISE DE VIABILIDADE MERCADOLOGICA

A pesquisa foi realizada em duas etapas, a primeira, pesquisa exploratoria, as analises
foram realizadas por meio da técnica de andlise de conteudo, em que as informagfes foram
apresentadas em forma de texto. Na segunda etapa foi realizada uma pesquisa descritiva, as
analises foram realizadas por meio da técnica de analise estatistica, que apresentou os dados
de natureza nominal e numérica. Com o intuito de comparar os dados, ambas as etapas
provém de um mesmo nucleo dos instrumentos de coleta de dados, esse elaborado a partir da
fundamentacdo teorica, composto por um perfil socioeconémico e pelo mix de marketing,
estruturado em Categorias, Unidades e Critérios de Andlise. Portanto, as analises realizadas
seguiram essa mesma estrutura légica de padrdes, o que tornou possivel avaliar a viabilidade

mercadoldgica da tinta que muda de cor conforme a temperatura.

4.1 Analise da Categoria: Perfil Socioecondmico

A primeira etapa da pesquisa foi desenvolvida com o procedimento de analise por
meio de entrevista e foi realizada em Caxias do Sul, entre os dias 27 de setembro a trés (3) de
outubro de 2013, no periodo da tarde, com quatro (4) administradores de empresas do ramo,
sendo elas: Materiais de Construcdo Santa Corona Ltda — Bonatto Materiais de Construcao;

Sirtoli Materiais de Construgdo; Ampla Tintas Ltda; e Samuel Comeércio de Tintas Ltda —
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Nordeste Tintas. De acordo com as entrevistas realizadas com os administradores das
empresas selecionadas, o perfil das organizaces esté relacionado a seguir:

A empresa Materiais de Constru¢do Santa Corona Ltda, atua no segmento de materiais
para construcdo em geral, estd no mercado ha 12 anos. A organiza¢do possui a maioria de
seus clientes pessoa fisica, pertencentes a Classe C. Os clientes normalmente procuram tinta
para pintura residencial e condominios. A marca de tinta que a empresa vende é Killing.

A empresa Sirtoli Materiais de Construgdo atua no segmento de comercializagdo de
produtos de materiais de construcdo, estd no mercado ha 16 anos. A organizacdo busca
abranger clientes de diversas classes sociais, entretanto possui uma clientela maior da classe
média, além de que possui clientes pessoa fisica e juridica. Geralmente os clientes procuram
as tintas para pintura residencial. As marcas de tinta que a empresa vende s&o: Sherwin
Williams e Killing.

A Ampla Tintas Ltda é uma empresa que atua no segmento de venda de tintas prediais,
automotivas e industriais, esta no mercado ha mais de 30 anos. O publico que a empresa
atende é bem variado, tanto para pessoa fisica, quanto para juridica e de classes sociais
diferentes, mas predomina o cliente pessoa fisica de classe média baixa. Normalmente os
clientes procuram as tintas para pintura de casas e apartamentos, apesar de a empresa dispor
de produtos para varios outros segmentos. As marcas de tinta que a empresa vende sao:
Suvinil, Killing e Sherwin Willians.

A empresa Samuel Comércio de Tintas Ltda, também conhecida como Nordeste
Tintas, estd ha 21 anos no mercado e possui quatro (4) lojas, no ramo de tinta predial,
industrial e automotiva. A maioria dos clientes é pessoa juridica, empresas do ramo de
construcdo, pintura e arquitetura. A empresa dispde de tinta para pintura predial, residencial e
automotiva. Mas os clientes geralmente compram tinta para pintura de casas, apartamentos e
comércios. A empresa trabalha com as marcas: Sherwin Williams, Renner e Eucatex.

J& a segunda etapa da pesquisa utilizou um questionario como instrumento de coleta.
Os questionarios foram aplicados: aos alunos e professores da Escola Estadual de Ensino
Fundamental Ismael Chaves Barcellos, Escola Estadual de Ensino Médio Galopolis, aos
trabalhadores da Cooperativa Téxtil de Galdpolis — COOTEGAL, ambas situadas em
Galdpolis; Faculdade da Serra Galcha, Universidade de Caxias do Sul, e também aos
moradores, trabalhadores de Caxias do Sul. Foram coletadas 600 amostras, entre os dias 26 de
setembro a 19 de outubro de 2013, na parte da tarde, a maioria dos questionarios foram
impressos e o restante encaminhado por e-mail e redes sociais. Os dados foram passados para

0 Google Drive, com o intuito de fazer o cruzamento dos dados.
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Diante do universo de 446.911 habitantes (IBGE, 2012), a amostra coletada foi de 600
questionarios, houve o retorno de 100%. Pode-se perceber que a maior parte dos
respondentes, ou seja, 53% sdo do género feminino, enquanto 47% pertencem ao género
masculino. Referente a faixa etaria a pesquisa buscou entrevistar desde criancas de 10 a 13
anos até adultos, uma vez que, as criancgas além influenciarem no momento da compra, estao
tornando-se independentes cada vez mais cedo, assim, 7% dos respondentes tém idade de 10 a
13 anos, 17% de 14 a 17 anos, 11% de 18 a 21 anos, 16% de 22 a 25 anos, 18% dos
respondentes tém idade de 26 a 29 anos e 31% tém idade acima de 30 anos.

Nota-se que dos participantes 63% sao solteiros, 36% sao casados e 1% sdo
divorciados. Observou-se que, das 600 pessoas que participaram da pesquisa, 94% delas
residem em Caxias do Sul e os outros 6% residem em outras cidades, todavia, estudam ou
trabalnam em Caxias. Quanto a escolaridade dos participantes foi analisada a freqiéncia
absoluta e relativa, respectivamente, sendo assim, 126 possuem o ensino fundamental, ou seja,
21%, 210 respondentes possuem o ensino médio, 35%, e 264 possuem ensino superior, 44%.

Do total de entrevistados, 216 deles possui Renda Média Familiar de R$2.675,00 a
R$4.681,00, ou seja, 36% deles, enquanto 24% possui renda de R$4.682,00 a R$9.897,00,
eles pertencem a baixa classe média, a média classe média e a alta classe média, conforme
Gasparin (2013). Em contrapartida, apenas 3% possui renda de até R$854,00 e 3% acima de
R$17.435,00, que pertencem ao grupo extremamente pobre e ao da baixa classe alta,
respectivamente.

Além de que 71% dos respondentes ndo possuem fihos e 29% possui, sendo que, dos
respondentes que possuem filhos 94 deles tém um (1) filho, torna-se evidente que essa € uma
realidade cada vez mais presente nas familias brasileiras. O publico infantil gosta muito de
inovacéo e eles buscam cada vez mais personalizacdo, podendo dessa forma, representar um
papel influenciador, condicionante no momento da compra, também sdo considerados futuros
consumidores (MEWIUS, 2010). A maioria dos respondentes é estudante, ou seja, 171

pessoas, e trabalham na area administrativa.

4.2 Analise da Categoria: Mix de Marketing

A andlise da Categoria Mix de Marketing engloba a andlise das unidades produto,
preco, praga e promogéo, juntamente com a analise de cada critério, além da anélise geral de
cada uma das unidades, oriundo da fundamentacao tedrica e do nucleo dos instrumentos de

coleta de dados.
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A analise da unidade Produto compreende a interpretacdo de 10 critérios, que
buscaram identificar percepcbes dos consumidores pessoa fisica e juridica sobre a tinta que
muda de cor conforme a temperatura, além de indicar o indice de aceitacdo da tinta. A analise
geral da unidade Produto permitiu comparar os dados de uma forma mais ampla,
possibilitando o cruzamento das informacgdes. Dessa maneira, percebe-se que, dos 600
respondentes, 106 possuem idade entre 26 e 29 anos, destes, 104 comprariam a tinta que
muda de cor conforme a temperatura, 66 deles aplicariam a tinta no interior da casa; 102
entrevistados possuem idade de 22 a 25 anos, além de que, 97 deles comprariam a tinta, e
também 63 aplicariam no interior da casa. E evidente também que das quatro (4) organizagoes
entrevistadas todas teriam interesse de adquirir a tinta.

A anélise da unidade Preco é composta pela interpretacdo de dois (2) critérios, que
buscaram identificar quanto os consumidores pessoa fisica gastam com tinta ao ano e quanto a
mais pagariam pela tinta que muda de cor conforme a temperatura, também se observou a
percepcao dos consumidores pessoa juridica, com o intuito de identificar por qual valor eles
acreditam que a tinta poderia ser comercializada. Diante da analise da unidade Prego tornou-
se evidente que, dos 600 respondentes, 334 gastam, anualmente, em média de R$251,00 a
R$500,00 com pintura da casa, destes 238 pagariam de R$41,00 a R$60,00 pela tinta que
muda de cor conforme a temperatura. E dos 151 entrevistados que gastam ao ano acima de
R$501,00, 70 deles pagariam acima de R$61,00 pela aquisicdo da tinta. As quatro (4)
organizagOes acreditam que a tinta poderia ser vendida de R$270,00 a R$280,00.

A analise da unidade Praca inclui a interpretacdo de dois critérios, que buscaram
compreender a opinido dos entrevistados, identificando onde eles compram tinta e para
aquisicdo da tinta que muda de cor conforme a temperatura onde eles optariam por fazer suas
compras, em uma loja fisica ou pela internet. Assim como, se analisou 0 posicionamento das
organizacbes que participaram das entrevistas, sobre a possivel compra, identificando a
preferéncia por fornecedor atual ou um especifico. A andlise da unidade Praca permitiu
identificar que 473 respondentes compram tinta em lojas especializadas, além de que 449
deles gostariam de adquirir a tinta em uma loja fisica; 111 compram em materiais de
construcdo, 100 gostariam de adquirir a tinta em uma loja fisica; e 16 compram em
supermercados, 8 deles gostariam de comprar a tinta em uma loja fisica. Todas as
organizagOes analisadas optariam pela aquisicdo da tinta de um fornecedor atual.

A anélise da unidade Promogédo compreende a interpretacédo de dois (2) critérios, entre
eles, quais canais de comunicagdo os consumidores pessoa fisica e juridica consideram mais

eficazes para divulgacdo da tinta que muda de cor conforme a temperatura e se haveria o
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interesse em participar de uma promocgao que permitisse aos expectadores visualizarem a
mudanca de cor da tinta. Diante da analise da unidade Promocao constatou-se que, dos 600
respondentes, 433 gostariam de participar de uma promogdo em uma sala no shopping, em
que o ar condicionado permitisse visualizar os estagios da mudanca de cor da tinta em uma
parede, sendo que 80 deles possuem idade de 22 a 25 anos. Apenas 167 gostariam de
visualizar a mudanca da cor da tinta em uma feira de automéveis, em que os modelos
ficassem jogando um balde de agua gelada, &gua morna e agua quente nos carros para
demonstrar os estagios da mudanca de cor. As organizacfes gostariam de participar das duas

(2) formas de divulgacéo.

4.3 Andlise Geral das Categorias e Viabilidade Mercadoldgica da Tinta que muda de cor

conforme a temperatura

O Brasil € um dos cinco maiores mercados mundiais para tintas, fabricam-se no pais
diversas tintas para as mais variadas aplicacdes, além de que utilizam tecnologia de ponta. O
setor de Tintas no Brasil teve um faturamento liquido de US$ 4,28 bilhdes em 2012. E um
volume produzido de 1,398 bilhdes de litros, cuja capacidade instalada € de 1,7 bilhGes de
litros/ano. Gerando dessa forma 19,4 mil empregos diretos. A previsao de crescimento para
2013 é de 3%. O setor se divide em quatro segmentos, sendo eles: Tinta Imobiliaria, que
representa 80% do volume de producdo do setor; Tinta para Industria em Geral, que
representa 12%; Tinta Automotiva, que representa 4%; e Tinta para repintura Automotiva,
cuja representatividade do setor é 4%. A Tinta Imobiliéria é responsavel por 63% do volume
de faturamento da comercializacdo de Tinta no Brasil (ABRAFATI, 2013).

O segmento de tintas é muito concorrido, principalmente na regido da serra gaucha.
De acordo com os dados fornecidos pela Acomac (2013) em Caxias do Sul e regido se
concentram em torno de 1.139 lojas ativas e inscritas no ramo de materiais de construgéo,
ferragens, materiais elétricos e tintas. De acordo com Gobbato (2013) seguem os dados sobre
as Industrias de Tinta de Caxias do Sul: No setor de Indlstria e Transformagdo ha 607
estabelecimentos, no Rio Grande do Sul 4.933 estabelecimentos e no Brasil 45.059, que gera
9.762 empregos formais, em Caxias do Sul; No Setor de Materiais de Constru¢do ha 1.859
estabelecimentos, enquanto no Rio Grande do Sul ha 32.188 estabelecimentos e no Brasil ha
348.500, que gera 7.040 empregos formais, em Caxias do Sul.

A pesquisa foi realizada com o intuito de avaliar a viabilidade mercadoldgica da tinta

gue muda de cor conforme a temperatura. O estudo foi levantado com 600 pessoas maiores de
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10 anos, na cidade de Caxias do Sul, entre os dias 27 de setembro a trés (3) de outubro de
2013. Também foram entrevistados quatro (4) administradores de empresas do ramo.

Na amostra envolvendo os consumidores pessoa fisica, foi possivel identificar o perfil
socioeconémico dos respondentes. Sdo na maioria mulheres (53%), contra 47% de homens. A
maioria dos consumidores também sdo pessoas solteiras (63%) e 36% sao casados, 71% néo
possuem filhos, dos 29% que possui filhos, a maioria deles (16%) possui um (1) filho. Os
respondentes também sdo relativamente jovens, a maioria possui idade de 26 a 29 anos (18%),
44% possuem ensino superior, além de que 94% residem em Caxias do Sul. Os consumidores
que possuem interesse na aquisicdo da tinta totalizam 564 pessoas, para a ocasido, a maioria
pertence a média classe média, ou seja, 205 respondentes tém renda média familiar de
R$2.675,00 a R$4.681,00. Tornou-se evidente também que dos 564 respondentes que
comprariam a tinta, 104 possuem idade de 26 a 29 anos.

Das pessoas que comprariam a tinta, 199 pintam a casa a cada dois anos e 183 acima
de quatro anos, 278 comprariam a tinta de 18l e 243 comprariam a lata de 3,61. Ainda 336
aplicariam a tinta no interior da casa. Dos respondentes, 424 compram tinta acrilica, cuja cor
de preferéncia seria o degradé e o tipo de aplicacdo é o rolo, 226 compram tinta da marca
Killing. De acordo com a pesquisa, o0 item considerado mais relevante para aquisicdo da tinta
é a qualidade, e o item considerado mais importante sobre tintas é a durabilidade e resisténcia.

Os consumidores que comprariam a tinta gastam anualmente de R$251,00 a R$500,00,
representam 320 respondentes, além de que, 325 estariam dispostos a pagar de R$41,00 a
R$60,00 a mais pela tinta que muda de cor conforme a temperatura. Desses 522, gostariam de
comprar a tinta em uma loja fisica e 448 compram tinta em lojas especializadas, enquanto 100
compram em materiais de construcdo. Vale ressaltar que 408 pessoas gostariam de participar
de uma promocdo em uma sala em um shopping. O consumidor pessoa fisica também
demonstrou quais sdo os itens que consideram mais importantes para divulgacdo da tinta,
entre 0s que possuem interesse na aquisicdo, 414 consideram a internet muito importante.

Por meio das entrevistas realizadas com os gestores foi possivel analisar o perfil do
consumidor pessoa juridica. As quatro empresas estdo no mercado, em media, ha 20 anos,
ambas atendem aos clientes pessoa fisica e juridica. De um modo geral, possuem uma
clientela pertencente a classe média, que procura tinta para pintura predial, residencial, além
de que, todas vendem tinta da marca Killing. As empresas analisadas dispdem de uma grande
quantidade de cores de tinta e a tinta mais vendida, trés (3) das (4) entrevistadas respondeu
que, é a tinta acrilica, a base de adgua. O rolo também é o tipo de aplicacdo mais procurado

pelos clientes. Trés (3) organizagBes afirmam que a tinta que possui mais saida é a de 3,6l.
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Todos os entrevistados das empresas demonstraram interesse na aquisicdo da tinta e as
principais razdes que levariam a adquirir a tinta é a qualidade. Eles apontaram também que a
durabilidade é um dos itens mais relevantes sobre tinta.

Dos quatro (4) entrevistados trés (3) aplicariam a tinta na pintura predial externa,
enquanto um (1) aplicaria na pintura automotiva. O preco inicial a ser cobrado pela tinta €, em
média, R$272,50, conforme os administradores. Eles gostariam de adquirir o pigmento do
fornecedor atual, participariam de ambas as promocdes e acreditam que o melhor meio para
divulgar a tinta é na televisdo. Os numeros e respostas obtidas através da pesquisa
demonstram que a criacdo da tinta que muda de cor conforme a temperatura é viavel e que ha
aceitacdo de grande parte da amostra, ou seja, 94% dos respondentes e as quatro (4) empresas

entrevistadas comprariam a tinta.

5 CONSIDERACOES FINAIS

Tendo em vista os objetivos deste trabalho, todos foram atingidos, para tanto foi
realizada a elaboracdo de um plano de estudo sobre a viabilidade mercadoldgica da tinta que
muda de cor conforme a temperatura, na Regido de Caxias do Sul. Em virtude disso, foram
evidenciados os principais conceitos de marketing, assim como o mix de marketing, composto
pelos 4 P’s. Analisando as informagdes coletadas e confrontando-as com o referencial tedrico
utilizado, tornou-se evidente a relacdo entre ambos, além de que o instrumento de coleta de
dados também ¢ oriundo da fundamentacdo tedrica 0 que proporcionou uma correlacdo com
as analises. As teorias corroboraram muito para o desenvolvimento do estudo, também
permitiu analisar o quanto o marketing, por meio da aplicacdo do mix, contribui para coleta de
informac@es pertinentes acerca da pesquisa.

Também foi realizada uma pesquisa de mercado, com o intuito de avaliar a viabilidade
mercadoldgica da tinta. O método, assim como o tipo de pesquisa escolhido, no caso
exploratdria e descritiva mostrou-se adequado, pois permitiu avaliar o perfil do consumidor
pessoa juridica e pessoa fisica, aléem de evidenciar a percep¢éo e aceita¢do da tinta que muda
de cor conforme a temperatura. A aplicagdo das entrevistas e questiondrios com 0s
consumidores foi fundamental para identificar a viabilidade mercadoldgica da ideia. Dessa
forma, apoOs percorrer todos os estdgios do processo de pesquisa € possivel levantar a
resolucdo da problematica proposta, ou seja, a tinta que muda de cor conforme a temperatura

possui viabilidade mercadoldgica, na regido analisada.



Revista Global Manager Académica V. 4, N. 1, 2015 | ISSN 2318-8006
42

Quanto as limitacbes do estudo, pode-se ressaltar que foram aplicados 600
questionarios, para os consumidores pessoa fisica, além de que, foram entrevistados quatro (4)
administradores de organizac6es do ramo. Portanto, sugere-se a realizag@o de entrevistas com
mais organizacgdes e profissionais do ramo de tintas. Por meio da elaboracdo de uma analise
geral do trabalho, torna-se possivel realizar algumas recomendacdes acerca do estudo para

trabalhos futuros, entre elas, pode-se citar a elabora¢do um plano de negécios.
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