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1. INTRODUCAO

O ponto de partida para estudo de marketing comeca nas necessidades e desejos
humanos. Dentre as varias necessidades, citam-se o alimento, o ar, a agua, roupa,

abrigo, lazer, educagao, etc. (KOTHER, 1998).

O rol de necessidades de uma pessoa pode ser diferente da outra, mas todos
esperam que sejam atendidas. Quando o individuo ndo supri suas necessidades, se
apropria de um estado de tensdo que gera desequilibrio, sendo pressionado para definir
estes problemas, buscando uma solugdo que lhe permita atender aquela necessidade

(SCHIFFMAN; KANUK, 2000).

Neste contexto, o mercado assume seu papel, oferecendo aquilo que ird
satisfazer a necessidade deste individuo. A empresa, por sua vez, dispde do mix de
marketing baseado nos 4Ps, ou seja, produto, promogao, ponto e prego, uma ferramenta

que representa a visdo que a empresa vendedora deve ter para influenciar compradores.

Buscando maior conhecimento sobre essa ferramenta, o presente projeto
integrador tem como objetivo estudar uma empresa do setor de ar condicionado e o mix
de marketing baseado nos 4Ps, analisando seus canais de distribui¢do, preco, produto e

promog¢ao
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2. DESCRICAO DA EMPRESA

Razao Social: Felix-Ar Refrigeragcdo Ltda.

CNPJ: 41.659.140/0001-53
Nome Fantasia: Felix Ar

Localizagdo: Rua Yvone Martins de Oliveira, n. 268 — Jardim Damasco — Cep

17.521-554- Marilia/SP.
Proprietéria: Roseli Felix de Almeida

Ramo de Atividade: comércio varejista especializado de eletrodomésticos e
equipamentos de audio e video; comércio atacadista de outras maquinas e equipamentos
ndo especificados anteriormente; partes e pecas comércio atacadista de equipamentos
elétricos de uso pessoal e doméstico; reparacdo e manutengao de equipamentos
eletroeletronicos de uso pessoal e doméstico; instalacdo e manutengdo de sistemas

centrais de ar condicionado, de ventilacdo e refrigeracao.

Principal produto comercializado “ArLeve”: Ar condicionado com design
moderno, com baixo consumo de energia elétrica, propicio para regides antes
consideradas com clima mais ameno, como sul e sudeste, e para aquisicdo ndo apenas

para classes com poder aquisitivo maior, mas também para familias de menor renda.

Publico alvo: Empresas e residéncias de Marilia e das cidades vizinhas; Clientes
que buscam qualidade no ambiente que moram ou trabalham; preocupam-se com o meio
ambiente mais saudavel e consideram empresas com Responsabilidade Socioambiental;
cuidam da economia e consequentemente com o consumo de energia; pertencem as
classes média e baixa; buscam praticidade e eficiéncia em equipamentos

eletroeletronicos.
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3. PROJETO INTEGRADO

Nesta etapa do PI sdo apresentados os conteudos especificos de cada unidade de
estudo e como sdo aplicados no respectivo estudo de caso, utilizando para isso, uma

empresa real.

31 ANALISE DE CENARIOS E
PLANEJAMENTO
MERCADOLOGICO

Para elaborar um planejamento mercadoldgico, € preciso dentro do ambiente que
a empresa esta inserida, identificar as oportunidades e ameacas, analisando o aspecto
demografico, cultural, econdomico e politico, como a legislagdo, tecnologia e seguranga,

e 0s possiveis concorrentes no mercado.

Vale destacar, que o posicionamento de mercado ¢ definido a partir da projecao
do produto em relagdo aos concorrentes, e alguns pontos sdo importantes nessa disputa:

a diferenciagdo do produto, a qualidade, o preco, a divulgagao.

Kotler (1999, p. 30) explica que posicionar um produto ¢ identificar o local que
0 mesmo ocupa, como distingui-lo e saber o quanto ¢ desejavel na mente dos
consumidores-alvo em relagdo aos produtos concorrentes. Portanto, a empresa e
especialmente os profissionais de marketing precisam planejar as posi¢des de seus
produtos, de forma que possam distingui-los dos produtos concorrentes e a dar-lhe a

maior vantagem competitiva possivel nos mercados-alvo.

Neste sentido, passa a descrever cada um desses pontos do ambiente da Felix-Ar

Refrigeracao Ltda.
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3.1.1 OPORTUNIDADES E AMEACAS

Aspecto demografico, considerando que o mercado de ar condicionado tem
grandes relagdes com os fatores demograficos, visto que, quanto maior for o nivel da
ocupacgao, da profissdo, da renda e das classes econdmicas, melhor sera a relagdo entre
mercado e consumidor, a escolha inicial para a comercializa¢do na cidade de Marilia e
regido atendem esses aspectos demograficos. Ademais, também foi considerado como
fator demografico o local de moradia, pois em climas com temperaturas mais elevadas,

a aquisi¢do de aparelhos de ar se torna atrativa para ambientes mais agradaveis.

Aspecto cultural: Principalmente em razao dos valores e do crescimento do
modismo dos consumidores em possuir o ar condicionado, atualmente, a cultura vem
favorecendo muito esse mercado. Vale ressaltar, que em regides onde o clima e quente
quase o ano todo, esse tipo de mercado faz parte da cultura, seja através da necessidade

ou até mesmo por costume e valores.

Aspecto economico: Foi verificado também que economia tem grande influéncia
nas mudancas deste mercado, aumentando ou diminuindo o crédito como os juros.
Entende-se que para o mercado de ar condicionado, a economia pode trazer mudangas
de forma positiva ou negativa, e esse aspecto dependera da politica monetaria
estabelecida pelo Banco Central, ao buscar o controle do fluxo circular de renda ou

permitir ao mercado o controle na relagdo oferta e demanda.

Aspecto politico: No caso da politica agir negativamente sob o mercado,
refere-se o poder do governo em fiscalizar e controlar a venda do produto, por questdes

econdmicas e de consumo de energia elétrica.

Legislacdo: A legislagdo do pais podera interferir no mercado de condicionador
de ar, podendo determinar as empresas que comercializam ar condicionado a fazer
manutengdo preventiva mensalmente, como limpeza geral no aparelho e troca de filtros.
Outro aspecto, desta feita podendo influenciar positivamente o mercado, ¢ a
infraestrutura, quanto maior forem os investimentos, maiores serdo o crescimento desse

mercado.
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Tecnologia: Assim como muitos setores do mercado, a tecnologia do ar
condicionado ¢ um dos aspectos que muito tem contribuido para seu crescimento,
permitindo além do consumo baixo de energia, outras facilidades, como sensores
acionados indicando a necessidade de limpeza e troca de filtros, como a programacao
para ligar e desligar e a temperatura ideal para o ambiente, inclusive podendo ser

acessado por aplicativo via celular.

Seguranga: Para a seguranca do consumidor, o produto oferece a garantia da

instalagao, como a manutencao sendo esses aspectos positivos para sua venda.

Em recente atualizacdo dos principais concorrentes de ar condicionados no
Brasil, A. Dias Ar Condicionados (2020) destacou algumas marcas. Dentre elas,
algumas também influenciam na concorréncia de mercado para a Felix-Ar Refrigeragao

Ltda, como abaixo relacionadas
a) LG

A marca coreana desenvolve aparelhos de ar-condicionado desde 1968. Sua
capacidade de inovacdo foi verificada em 2001, quando langou o primeiro equipamento
que se conectava com a internet. Seu diferencial é que oferece produtos com um
custo-beneficio bem interessante para ambientes menores, como os residenciais. Entre
seus modelos de maior sucesso, estd o Ar-Condicionado Split Inverter. Capaz de reduzir
o consumo de energia em até 60%, ele climatiza os espagos da casa com o filtro de ar
antibactéria e conta com um temporizador ajustavel por controle remoto.

b) Samsung

Popularmente conhecida por seus smartphones, a Samsung também produz
excelentes aparelhos condicionadores de ar. A empresa coreana entrou no segmento na
década de 1980 e, de 1a para ca, vem oferecendo varios modelos a pregos acessiveis
para os brasileiros. Um deles ¢ o split inverter, da linha Samsung Max Plus. Ele tem
uma tecnologia exclusiva, chamada Virus Doctor, capaz de eliminar quase 100% dos
virus responsaveis pela gripe influenza A (HIN1) e pela gripe comum. Suas facilidades

e o design moderno fazem dessa op¢ao uma das mais vendidas.
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¢) Electrolux

A Electrolux ¢ uma marca sueca com longa tradicdo em eletrodomésticos no
geral. Ela foi fundada em 1919 e se posiciona como a segunda maior fabricante de
eletrodomésticos do mundo atualmente. A modernidade ¢ uma das caracteristicas do
sucesso dessa empresa. O modelo Split Hi-Wall Electrolux Eco Turbo, por exemplo,
tem muitas funcionalidades e conta com um design fino. Esse ar-condicionado traz um
sistema de filtro diferenciado, que retém particulas de pd e destréi bactérias. Ele
também faz uma limpeza automatica e tem a fung¢do “siga-me”, que modifica a

temperatura do local de forma inteligente.

d) Carrier

A Carrier ¢ uma companhia americana fundada pelo engenheiro Willis Carrier
(1876-1950) — ninguém menos do que o inventor do ar-condicionado moderno.
Trata-se, portanto, da empresa com mais expertise no assunto. A invencdo do
equipamento permitiu uma grande migracdo interna e o crescimento dos suburbios no
sudoeste dos Estados Unidos, onde faz muito calor. A Carrier ganhou as manchetes dos
jornais quando foi convencida pelo presidente Donald Trump a desistir de mudar uma
fabrica para o México. A marca oferece modelos potentes para ambientes maiores,
como o Space Eco 48000 Btus 220V Frio Trifasico. Facil de instalar, a opgdo ¢
compacta (a unidade interna tem 1650 X 233 X 628 mm), discreta e, apesar da poténcia,
silenciosa. Ela liga e desliga sozinha.

e) Daikin

Multinacional japonesa fundada em 1924, a Daikin inventou, nos anos 80, o
volume de refrigerante varidvel (VRV), hoje uma das tecnologias mais populares em
ar-condicionado. A empresa também fabrica produtos quimicos, 6leo hidraulico e
alguns equipamentos bélicos, como ogivas, muni¢do e até extintores de incéndio para
motores de avido. Toda essa versatilidade estd presente inclusive nos aparelhos
condicionadores de ar da Daikin. E o caso do Split Inverter Daikin 12000 Quente e Frio
220V: trata-se do unico modelo capaz de resfriar, aquecer e desumidificar o ar. Ele ¢é
bem compacto (770 X 285 X 225 mm), vem com controle remoto e tem uma tecnologia

que permite economizar até 40% de energia.
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f) Elgin

Fundada em 1952, na cidade de Mogi das Cruzes (SP), a Elgin foi a primeira
empresa a fabricar maquinas de costura no Brasil. No ano de 1966, entrou no mercado
de refrigera¢do, compressores herméticos e unidades condensadoras. Ela oferece uma
vasta linha de produtos para casa e escritorio. A marca conta com condicionadores de ar
a precos bem competitivos, como o Split Hi-Wall Elgin Eco Power 9000 Btus Frio
220V. O modelo tem um consumo relativamente baixo de eletricidade (777 watts/hora),
¢ um dos mais compactos do mercado em sua categoria (700 x 285 x 195 mm) e vem
com o pacote completo de fungdes, como sleep e timer.

f) Fujitsu

Uma das maiores fornecedoras de servigos de TI do mundo, a Fujitsu tem os
produtos de computagdo como carro-chefe. Mas a empresa também ¢ craque em
microeletronica e ar-condicionado. Alguns de seus aparelhos condicionadores de ar sdo
comercializados com a marca “General”. Entre as solu¢cdes mais poderosas da
companhia, estd o Ar-condicionado Split Inverter Cassete 45000 Btus Quente e Frio
220v Fujitsu AUBGS54LRLA. Ele conta com modo turbo, sensor de presenga e
autodiagndstico, sendo capaz de climatizar uma area de até 60 metros quadrados.

g) Midea

Multinacional chinesa fundada em 1968, trata-se de nada menos do que a maior
fabricante de eletrodomésticos do mundo. Ela comprou a gigante alema Kuka,
fabricante de robds automotivos. O ar-condicionado ¢ um de seus principais produtos
especializados. A Midea ganhou a concorréncia para instalar condicionadores de ar em
9 dos 12 estadios da Copa do Mundo 2014 (no Brasil) e em todos os estadios dos Jogos
Olimpicos do Rio de Janeiro. Entre seus itens mais bem avaliados para uso doméstico,
esta o Split 18000 Btus Quente e Frio 220v Midea Liva Eco 42MFQB18MS5. Versatil e
facil de instalar, o modelo oferece conforto térmico para todo tipo de ambiente de até 24
metros quadrados.

h) Panasonic

A Panasonic foi fundada em 1918, no Japao, como fabrica de soquetes de
lampada. Hoje, ¢ uma das grandes multinacionais japonesas e estd entre as maiores
fabricantes de televisores do mundo. Cameras, geladeiras, computadores, maquinas de

lavar, equipamentos de dudio, baterias de litio e semicondutores também estdo em seu

9
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portfolio. Um modelo muito popular é o Split Inverter 12000 Btus Frio 220v Panasonic
Econavi CS-PS12PKV-71. Sua economia na conta de luz pode chegar a 50% em relagdo
a aparelhos semelhantes. Ele ¢ bem silencioso e inclui desumidificador e sensor de
presenga, carregando a qualidade da marca mesmo sendo fabricado no Brasil.
i) Springer

Tradicional empresa gaucha fundada em 1934, a Springer langcou o primeiro
ar-condicionado da América Latina em 1958. Ela foi adquirida pela chinesa Midea e
hoje se dedica a fabricar aparelhos condicionadores de ar e fornecer assisténcia técnica.
A marca ¢ facilmente encontrada em todo o Brasil, sendo que os modelos mais novos
sao vendidos como Springer Midea. Um deles ¢ o Split 9000 Btus Frio 220v Springer
Midea — 42MACAO09SS5. Silenciosa e com um visual moderno, essa opcao oferece a
menor condensadora do mercado, com apenas 442 x 557 x 395 mm. Ela inclui controle
remoto retroiluminado, sensor de presenga e desumidificador (sem contar que hé a

possibilidade de ativar uma func¢do ainda mais econdmica).

3.1.2 O DIFERENCIAL ATRAVES DA
INOVACAO

Segundo Nick Baldwin (apud INVENTTA, 2015) “inovagao ¢ a exploragdo com
sucesso de novas ideias”. Na visdo de Trott (2012, p. 15) a inovagado esta relacionada
com a gestdo do processo e de tudo que envolve suas atividades, tais como “ideias,
desenvolvimento de tecnologias, fabricagdo e marketing de um produto novo (ou
aperfeicoado) ou de um processo de fabricagdo ou equipamento”. No Manual de Oslo
(1997, p. 55), o conceito de inovagdao vem descrito como a implementagdo de um
produto (bem ou servigo) novo ou significativamente melhorado, ou um processo, ou
um novo método de marketing, ou um novo método organizacional nas praticas de

negocios, na organizacao do local de trabalho, ou nas relagdes externas”.

10
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Portanto, a inovagdo para as empresas ¢ um processo de oportunidades tanto
para melhorar como para inovar produtos ou servigos, buscando através da satisfa¢ao
dos consumidores, alavancagem nas vendas e consequentemente o crescimento da

lucratividade da empresa.

Contudo, o melhoramento de um produto, ndo pode ser considerado como o
tinico fator para vantagem competitiva para uma empresa. E preciso ter em mente que
outros fatores para a inovagdo, devem também ser considerados no processo de
transformagao do produto. Dentre esses fatores, Tavares (2014, p.1) aponta para “os
avancos das tecnologias, a criagdo de valor para o cliente, a vantagem competitiva e o

crescimento econdmico”.

Segundo o Manual de Oslo (1997) sdao 4 (quatro) os tipos de inovagao, a saber:

de produto, de processo, de marketing e organizacional.

a) Inovagdo de produto: quando um bem ou servigo novo ou significativamente
melhorado no que refere a suas caracteristicas ou usos previstos € colocado a
disposi¢do. Incluem melhoramentos significativos em especificagdes técnicas,
componentes € materiais, softwares incorporados, facilidade de uso ou outras

caracteristicas funcionais (MARTINS, 2011, p. 22).

b) Inovacdo de processo: quando um método de produgdo ou distribuicdo novo
ou significativamente melhorado ¢ implementado. Incluem-se mudancas significativas

em técnicas, equipamentos e/ou softwares (MARTINS, 2011, p. 22).

¢) Inovagao de marketing: quando um novo método de marketing com mudangas
significativas ¢ implementado na concep¢do do produto ou em sua embalagem, no
posicionamento do produto, em sua promoc¢do ou na fixacdo de precos (MARTINS,

2011, p. 22).

d) Inovagdo organizacional: ¢ quando um novo método organizacional ¢
implantado nas praticas de nego6cios da empresa, na organizacdo do seu local de

trabalho ou em suas relagdes externas.

11
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Tidd, Bessant e Pavitt (2008), aponta o grau de novidade percebido na inovagao,

desde as pequenas melhorias até¢ mudangas que transformam a forma com se v€ ou usa

as coisas. Sao elas classificadas como inovacao incremental, intermediario e radical.

a) Inovacdo incremental: “fazendo aquilo que fazemos melhor”

b) Intermediario: “novo para a empresa”;

¢) Inovagao Radical: “novo para o mundo”

Apos realizar varios estudos sobre a classificagdo do grau da novidade, Davila,

Epstein e Shelton (2007 apud MARTINS, 2011, p.25) desenvolveram alavancas para

trés tipos de inovacdo, conforme o quadro de resumo apresentado na Figura 1:

Figura 1: Alavancagem para a Inovagao

Alavancas Alavancas dos Modelos de Negacios Alavancas tecnologicas
Tlpos de Proposiio de Cadeia de valor | Cliente-alvo Pmdqos e Tecnologa de Tecrpbgn
inovacio valor SErvigos processos capacitadora
Incre me ntal

Mudancas pequenas em uma ou mas das ses alavancas

Semi-radical: Orientada
por modelo de negécios

Mudarnga significativa em uma ou mas das trés
alavancas

Mudancas pequenas em uma ou mass das trés
alavancas

Semi-radical: Orientada
por te cnologia

Mudangas pequenas em uma ou mas das trés

Mudanca significativa em uma ou mas das trés

alavancas alavancas
Radical Mudarnga significativa em uma ou mas das trés Mudanca significativa em uma ou mas das trés
alavancas alavancas

Fonte: Davila, Epstein e Shelton (2007 apud MARTINS, 2011, p.25)

Neste sentido, se torna fundamental para a empresa que visa novos mercados, se

conscientizar da importancia em inovar seus produtos e servigos.

12
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3.2 GESTAO DO COMPOSTO DE
MARKETING

Neste topico do Projeto Integrado, os estudantes devem realizar uma a andlise
sobre os quatro “P”’s de Marketing, ou seja, os canais de distribuicdo (Praga ou Pontos

de Venda), Prego, Produto e Promogao, da empresa escolhida para o projeto.

3.2.1 OS QUATRO “P”s DE
MARKETING

A maioria dos profissionais e educadores de marketing adota o mix de marketing
baseado nos 4Ps que foi elaborado em 1960 por McCarthy. Explicando sobre os 4Ps, ou
seja, produto, promocgao, ponto e preco (Figura 2), Kotler (2000, p. 38) discorre que
“representam a visao que a empresa vendedora tem das ferramentas de marketing

disponiveis para influenciar compradores”.

Figura 2: Mix de Marketing (4ps)

r i
[ \
Produto (Servigo) Pl'(]mﬂl;‘.}‘l() (Dwvulgagio)
Vartedade Embalagean Promogio de Vendas / Descontos
Publicidade e Propaganda
Rilitals HonE o R Comercializagio / Esfor¢o de Vendas
Caracteristicas Garantia Relagoes Piiblicas / Tmagem da Marca
Design Alendunento Marketing Direto
y
Mix de Marketing ’—.
L (Compostos de Marketing oud P’s)
Ponto (Praga) Preco (valor Percebido)
Abragéncia Tervitorial Prego de Venda (Status)
Canais de Marketing Concessao de Crédito
Localizagio Fisica / Virmal Prazo de Financiamento
Forma de Pagamento

K Lay-out (PDV) —/
|
1

Fonte: Kotler (2000 apud FRANCA, 2013)

Nesse mix, o “produto” deve ser mais competitivo e apresentar ao consumidor

mais beneficios, que podem variam de acordo com o produto e com o objetivo da

13
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empresa, como por exemplo oferecer garantia, promocao, embalagem atrativa,

instalagdo gratuita e qualidade.

Quanto ao “preco”, vale destacar a licdo de Pinho (2001, p. 35) que afirma ser
“uma variavel que pede a determinagdo de escolhas quanto a formagdo do preco final
para o consumidor (alto, médio, baixo) e das politicas gerais a serem praticadas em
termos de descontos, vendas a prazo, financiamento”. Portanto, € preciso identificar o
preco mais atrativo para os clientes, podendo variar, por exemplo, de acordo com a

épocas do ano, com o segmento ¢/ou com a regido geografica.

Segundo Kotler (2000), a “promog¢ao” de um produto, estd na comunicagdo com
o consumidor, e inclui todo esfor¢o que ¢ necessario para motiva-lo ou encoraja-lo a
comprar. O autor enfatiza ainda que a promog¢ao deve agregar um diferencial para
experiéncia de compra (fisico ou emocional) para que o consumidor tenha uma
percepgdo positiva e possa também contribuir para a imagem da empresa ou produto.
Alguns dos exemplos para a promog¢ao da uma empresa sao: venda pessoal, propaganda,
publicidade, promoc¢do de vendas, marketing de patrocinio, comunicagdo no ponto de

venda, telemarketing, internet e politicas de fidelizagao.

No que diz respeito a praca ou ponto de venda (como também ¢é chamada),
Munhoz (2005) ensina que se refere aos canais de distribuicdo (localizagdes),
distribuicao fisica (estoque), transporte, armazenagem dentre outros. Colaborando,
Pinho (2001) comenta que esta variavel agrupa todas as decisdes que diz respeito aos
canais de distribui¢do, com defini¢do dos intermediarios pelos quais o produto ird passar
até chegar ao consumidor. Também engloba a distribui¢do fisica do produto, com a
solugdo de problemas de armazenamento, reposicao e transporte dos locais de producao
até os pontos-de-venda. Assim, ¢ preciso pensar na operacionalizacdo do negobcio,
considerando a localizagdo, estrutura, canais de distribuicdo, prazo de entrega,

condi¢des de pagamento e escolha dos fornecedores.

14
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3.2.2 ESTUDO DE CASO

Praca

Como estratégia de distribui¢do do ArLeve, Felix-Ar Refrigeracdo Ltda além
dos pontos fisicos de lojas proprias como de revenda de grandes magazines, também
terd a disposi¢cdo de seus consumidores, varios canais de atendimento, como site, redes
sociais e aplicativos, todos conectados com o unico proposito de melhor atender o

consumidor.

Um dos recursos da Felix-Ar Refrigeracdo Ltda ¢ disponibilizar em seu
aplicativo a opg¢ao para verificar se existe o produto especifico e caso esteja disponivel,
o cliente podera fazer o pedido com um dos vendedores da loja fisica e optar por receber

a entrega €m casa.

Vale destacar, que a Felix-Ar Refrigeracdo Ltda, além das lojas fisicas, oferece
ao consumidor os canais de compra, como site e aplicativo. Por esses canais o cliente
poderd obter todas as informacdes e especificagdes do ArLeve, realizar seu pedido,
acompanhar a entrega e o agendamento para a instalacdo, como também, caso

necessario, solicitar a manutencao do aparelho.

Preco

A estratégia da Felix-Ar Refrigeracdo Ltda para a precifica¢do, considera o
preco que o cliente vé€ baseado no valor que ¢ agregado ao produto comercializado.
Entende-se que quando um produto ou servigo atende as expectativas e necessidades do
consumidor, ao satisfazé-lo ¢ possivel estabelecer um elo de confianca e uma maior

valorizacao do preco de venda.

Dentre as formas onde ¢ possivel observar o impacto que valor ird influenciar no
preco do ArLeve, além da marca, considera também o atendimento, design moderno,

consumo ¢ a tecnologia aplicada.
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Considerando que os pregos sdo definidos pela soma dos custos fixos e os custos
varidveis + impostos, o pre¢o de ArLeve também esta relacionado com todo o valor a

ela agregado.

Produtos e Servigos

O principal produto a ser comercializado pela Felix-Ar Refrigera¢dao Ltda, € o
ArLeve, um ar condicionado com design moderno, com baixo consumo de energia
elétrica, propicio para regidoes antes consideradas com clima mais ameno, como sul e
sudeste, e para aquisi¢do nao apenas para classes com poder aquisitivo maior, mas

também para familias de menor renda.

Beneficio Central: O ArLeve é um produto que oferece um clima agradavel para

os ambientes residenciais € comerciais.

Produto Basico: Produto com baixo consumo de energia o ArLeve ¢ capaz de

atender a transformacgao do beneficio em um pacote tangivel, que entrega o beneficio.

Produto Esperado: Produto eficiente para altas temperaturas e com baixo

consumo de energia elétrica.

Produto Ampliado: Design inovador com tamanho e dimensdes adequadas para

qualquer ambiente, seja residencial ou comercial.

Produto Potencial: O ArLeve ¢ um produto propicio para o Brasil. Além de
refrigerar ambientes em periodos com temperaturas altas, também adequa-se a situagdo
econdmica e possui responsabilidade socioambiental, caracteristicas que potencializam

e agregam valor ao produto.

Promocao

A Felix-Ar Refrigeracdo Ltda, tem como mix promocional do ArLeve:

a) Propaganda

Serao utilizados os meios tradicionais de divulgacdo como panfletos, banners,

outdoors e até aniincios em revistas e televisdo, de modo a propagar o nome da empresa,
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como do produto em toda a regido de atuagdo, aumentando significativamente a

captacao de clientes.
b) Marketing direto

Entendendo que mensagens diretas também trazem excelentes resultados, sera
desenvolvido um planejamento especifico para a comunicagdo com os clientes, atraves

de whatsapp, e-mail marketing, mensagens SMS ou redes sociais.
c) Promogdes no ponto de venda

Em épocas estratégicas, a empresa ird promover ndo apenas em suas lojas
fisicas, mas também em grandes magazines, um showroom, com inflaveis
promocionais, entrega de brindes, e outros atrativos para despertar o interesse

espontaneo do publico.
d) Marketing digital

O ArLeve também sera divulgado nas redes sociais como Facebook e Instagram,
onde a concentragdo de clientes potenciais ¢ uma oportunidade de promover o produto e
a empresa. Vale ressaltar, que essas redes sociais permitem apresentar o produto com
fotos, videos e até depoimentos de consumidores, o que facilita conhecer e promover o
produto, como publicar posts de ofertas e descontos e até mesmo realizar sorteios

promocionais.

Podem ser utilizados exemplos reais ja acontecidos ou que foram noticiados pela
midia, mas o importante ¢ que cada “P” seja embasado e devidamente relacionado com

aspectos praticos da empresa escolhida para o projeto.
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3.3 CONTEUDO DA FORMACAO PARA A
VIDA: ATUANDO GLOBALMENTE

Como valorizar o local pensando globalmente? Entendendo a biodiversidade.

Por que chove em alto mar? O aquecimento global ¢ provocado pelo homem?

Buscando responder esses questionamentos dentro da andlise realizada na
empresa estudada neste projeto integrador, foi possivel apresentar o seguinte parecer em

uma visao de atuacao global.

3.3.1 ATUANDO GLOBALMENTE

A escolha da empresa Felix-Ar Refrigeracdo Ltda para o desenvolvimento desse
Projeto integrado, levou em consideracdo o pensar na responsabilidade com a sociedade
e com o meio ambiente e observou alguns fatores, dentre eles o clima tropical do
Brasil, que apresenta temperaturas elevadas, propicio para a promog¢ao de equipamentos

de ar condicionado de baixo consumo de energia elétrica.

De acordo com a Empresa de Pesquisa Energética - EPE (2018), o consumo de
energia elétrica do setor residencial no Brasil entre 2005 € 2017 passou de 83 TWh para
134 TWh, aumento de 61% no periodo, impulsionado fortemente pela elevacao do uso

de aparelhos de ar-condicionado (Figura 3).

Figura 3. Crescimento do consumo de eletricidade total e para condicionamento de ar no
setor residencial (2005 = 100)
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Fonte: EPE (2018)

A estimativa do consumo de energia elétrica por condicionadores de ar no setor
residencial ¢ um aumento médio nos ultimos 12 anos de 237%, atingindo 18,7 TWh em

2017. (EPE, 2018)

A Revista Veja publicou em dezembro de 2018, que segundo o Google, o Brasil
foi o pais que mais pesquisou sobre ar condicionado em uma semana no més de
dezembro de 2018 e comparou com a Australia que tem quase metade do interesse do
Brasil sobre o mesmo assunto. Outro dado informado ¢ que o brasileiro além de
pesquisar sobre o ar condicionado, 750% das consultas nesta mesma semana, buscaram

por modelo portatil e com consumo baixo. (VEJA, 2018)

De acordo com a Agéncia Brasil (2019), em 2018 o consumo de energia elétrica
no Brasil teve um crescimento de 4,6%, sendo que o acumulado de 12 meses aumentou
1,7%. No primeiro bimestre de 2019, a alta no consumo foi de 4,4%, em relagdo a igual
periodo de 2018. A analise por classes de clientes revela que a maior alta em fevereiro
foi verificada no consumo residencial (9,2%), seguida do comercial (7,2%), devido as
altas temperaturas, acima de 28 graus Celsius na maioria das capitais, que levaram ao
uso mais intenso de equipamentos como ar-condicionado e ventiladores. De acordo com
a EPE, o consumo registrado na classe residencial foi o mais elevado dos ultimos cinco

anos. Em janeiro de 2019, o consumo das residéncias atingiu 8%.

Juntamente com todos esses dados, o site de noticias G1 (2015), ja alertava que o
perigo de refrigeradores e condicionadores de ar para o meio ambiente, pois liberam

gases hidrofluorcarbonos (HFC), que podem ser milhares de vezes mais potentes do que
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o dioxido de carbono (CO2) em prender gases de efeito estufa na atmosfera, apontados

como responsaveis pelo aquecimento global.

Neste contexto, a escolha da atividade empresarial no ramo de ar condicionado,
além de alertar para a preservacdo do meio ambiente, ¢ uma oportunidade para conhecer
o mercado de ar condicionado, e oferecer um produto com menor poder destrutivo ao

planeta e potencialmente atrativo para o negocio de uma empresa.

3.3.2 ESTUDANTES NA PRATICA

ApOs realizar a sintese dos contetidos, ¢ hora dos estudantes colocarem a “mao

na massa”, de produzirem algo que possa ser utilizado na pratica pela sociedade.

A equipe deve entdo elaborar um pequeno video, cerca de 5 minutos, onde os
integrantes devem falar sobre o conceito de sustentabilidade, de como as pessoas podem
contribuir para a sua geracdo e como essas questdes podem se apresentar como

verdadeiras oportunidades e ameacas para as empresas.

Esse video pode ser gravado de forma bem simples, o importante ¢ estar
disponivel em algum canal do Youtube, como “Nao Listado”, e que todos os integrantes

da equipe aparecam no video.

Os estudantes serdo instruidos pela equipe de tutoria e terdo todo o apoio

necessario para realizar a gravacgao e disponibilizacdo desse video.

O objetivo ¢ compartilhar esse material para conscientizar pessoas € empresas a
repensarem suas agdes do dia-a-dia de modo a promover a sustentabilidade para um
mundo melhor. Se a equipe se sentir a vontade, também pode compartilhar o video nas

redes sociais usando a #edn_online .

E muito importante que, principalmente as empresas, enxerguem oportunidades
em seus negocios a partir de boas praticas de sustentabilidade, assim como consigam se
preparar para possiveis ameagas que possam surgir em razdo do aumento do

desequilibrio ecoldgico verificado nos tltimos tempos.
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Portanto, neste topico do PI, a equipe deve elaborar um pequeno texto
descrevendo o conteudo do video e, em seguida, colocar o link publico do arquivo para

que possa ser verificado e avaliado.
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4. CONCLUSAO

Com o desenvolvimento desse projeto integrador foi possivel constatar a
importancia de realizar um planejamento estratégico organizacional com atencao ao mix

de marketing baseado nos 4Ps.

As decisdes de marketing quais sejam um o produto diferenciado, inovador, com
estética diferenciada e caracteristicas de bem de consumo duravel e econdmico, sdo
estratégias certeiras que posicionam a empresa no mercado competitivo, que conseguira
atingir seus objetivos, além de manter a organizagdo atualizada em todos os sentidos das

novas tendéncias do mercado, principalmente, em sua responsabilidade socio-ambiental.
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ANEXOS

Essa parte esta reservada para os anexos, caso houver, como figuras,

organogramas, fotos etc.
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