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RESUMO

Com a crescente concorréncia no mercado, que se torna cada vez mais acirrado e competitivo,
informagdes a respeito do composto de marketing se tornam imprescindiveis. Neste contexto,
o principal objetivo deste estudo foi analisar se a loja Brazil Atacado utiliza as estratégias do
composto de marketing no dia a dia de seus negdcios. A metodologia utilizada para conduzir a
pesquisa foi um estudo de caso do tipo descritivo-qualitativo o qual foi esbogado para coleta
de dados um roteiro para a entrevista com o gestor, além da observagao do pesquisador. Entre
os principais resultados constatou-se que a loja Brazil Atacado ndo utiliza integralmente as
diversas ferramentas do composto de marketing, mas apresenta em sua atividade a utilizacao
das varidveis bdsicas para conseguir manter-se competitiva dentro do mercado em que atua.
Em geral, as principais conclusdes deste estudo sugerem que a loja deve permanecer fazendo
uso das varidveis que apresentou, entretanto, se optar por fazer uso das demais varidveis do
composto provavelmente terd maior ascensao.

Palavras-chave: Marketing — Composto de Marketing — Brazil Atacado.
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ABSTRACT

With increasing competition in the market whichis become in increasingly fierce and
competitive information about the marketing mix becomes essential. In this context, the main
objective of this study was to analyze how the store Wholesale Brazil uses the strategies the
theories of marketing mix in day to day business. The methodology usedto conduct
research was a case study of descriptive and qualitative which was drafted for a data
collection script for the interview with the manager, in addition to observation of the
researcher. Among the key findings was found that the store Wholesale Brazil does not
use the various tools of the full marketing mix, but presents its activity in the use of the basic
variables to be able to remain competitive within the market it serves. In general, the main
conclusions of this study suggest that the store should remain using the variables presented,
however, if you choose to make use of other variables of the compound will most likely rise.

Key Words: Marketing — Marketing Mix — Wholesale Brazil.



Figura 01 -
Figura 02 -
Figura 03 -
Figura 04 -
Figura 05 -
Figura 06 -
Figura 07 -
Figura 08 -
Figura 09 -
Figura 10 -
Figura 11 -
Figura 12 -
Figura 13 -
Figura 14 -
Figura 15 -

Figura 16 -

LISTA DE FIGURAS

Intercdmbios Mutuamente Benéficos...........coceverieniniicniininnincccicnens 23
O ambiente de MArketing .........ccceceeeeirriierierieee e 23
Dimensdes do marketing holiStiCO.......cc.eiverriieiiiiieiee e 27
A PS et et e 30
Os 4Ps do mix de marketing ..........ccceeoeeeiieiienienieee e 31
Os ¢inco NiVeis de ProdULO ........eeecveeeriierriieeiee e eeiee et sie e seee e 33
Modelo de embalagem .........coccoeveeriinieniiiiniinie e 37
Canais de marketing de bens de CONSUMO .......coceereerieriiiesieeneinieeieeieens 52
Elementos do processo de COMUNICACAO .....cc.eeeuerereeenieeneirnieenieenienieeieenne 61
Os SMs da propaganda ...........ceeceeeeieerriieensiieerieeeieeeeieeeieeesreeeneeeseee e 61
Fachada da loja Brazil Atacado .........cccoceviieiieniinie e 77
Alguns produtos comercializados na Brazil Atacado ..........ccccceceeveennenne. 82
Embalagens de alguns produtos comercializados na Brazil Atacado ........ 84
Rétulos de alguns produtos comercializados na Brazil Atacado ............... 85
Design de alguns produtos comercializados na Brazil Atacado ................ 85
Algumas Promogdes realizadas pela Brazil Atacado .........ccccceeceeveeenennee. 100



Tabela 01 -

Tabela 02 -

Tabela 03 -

Tabela 04 -

Tabela 05 -

Tabela 06 -

Tabela 07 -

LISTA DE TABELAS

As tré€s eras do Marketing........ccccueevueeiieiieieeeee et 25
Método de determinaCio de PIeCOS ......eevrerveerueeriieieerieenteeeeee e eieeaeeneas 46
Estratégias de adequacio de Pregos .......ccueeuierieerieriteeieeeeeseee et eee e 48
Alguns veiculos de propaganda — vantagens e desvantagens .................... 63
Categorias de MIdIa ......occeereeriieieeeeeee e 64
Principais ferramentas de promoc@o para o consumidor, para o varejo e

para a forca de Vendas ........ocooveiiiinieiiiit e 66

Varidveis analisadas do composto de marketing...........ccoceeveenienicnnenne 73



SUMARIO

1. INTRODUCAO
1.1 APRESENTAGCAO ...
1.2 DEFINICAO DO PROBLEMA ........ooooomiiiiieeeeeeeeeeeeeeeseeeee e snsneens
1.3 OBIETIVOS ..o

1.3.1 Objetivo geral

1.3.2 Objetivos especificos
1.4 IMPORTANCIA DO ESTUDO .....coovivieeeeieeeeeeeeee oo

LS JUSTIFICATIVA ..ottt ettt sttt e st te st e s e e saseesnee s
1.6 ESTRUTURA DO TRABALHO .....coiiiiiiiiiiinierieneeeceeeeeeteee s
2. FUNDAMENTACAO TEORICA
2.1 DEFINICOES BASICAS DE MARKETING ........cocooovviveieeieeeieeeereeeeee s
2.2 EVOLUCAO DO MARKETING .....coooouiiieeiiieeiecieee et
2.3 O COMPOSTO DE MARKETING ......cceouiiiiiiiiieiineeiieeeienesteie et
2.3.1 Produto
2.3.2 Preco
2.3.3 Praca
B e B B 1 ] 1 RS
2.3. 3.2 ABACAAO ..ottt et ettt ettt st st ate e stae e nreeenee e
B G B o) Y 7 T RS

2.3.4 Promocao

2.3.4. 0 PTOPAGANAQ ...ttt ettt sttt
2.3.4.2 Promogao de VENAAS .............ccoocevveeiiiaiiiiiieiieineeneeeitesete sttt
2.3.4.3 EVERIOS € EXPETICTICIAS c.ueeeneeeeieiuieenieeeeeeeeteeete sttt ettt
2.3.4.4 RelagOes PUDLICAS .......cc.ooeueiveiiiiiiiiiiiiiiieeieeeeste ettt ettt
2.3.4.5 MATKETING DIFELO .......ooveeeeiiiiiieiiieiiitiettettetestte ettt ettt s s
2.3.4.6 Venda PeSSOQL ............cc.cccccoeeviineeciiniiiiinieeenieeeeee ettt
3. METODOLOGIA
3.1 CLASSIFICACAO GERAL DA PESQUISA ........cooovierieeeeeeieeieee e
3.2 DEFINICAO DAS VARIAVEIS ........coooiiiieioeeeeeeeeeeeeeeee e,
3.3 UNIDADE DE ANALISE .....cc.cooioiiieieeeeeeeeeee e
3.4 INSTRUMENTOS DE PESQUISA ....c.ooiiiiiiiieeenieeeeceeeeeee et




3.5 COLETA DE DADOS ...ttt

4. APRESENTACAO E ANALISE DOS RESULTADOS

4.1 A LOJA BRAZIL ATACADO ...cooiiiiiiiiiinieieeeete e

4.1.1 Identificacio da Empresa

4.1.2 Apresentacio da Empresa

4.2 PRODUTO ..ottt ettt ettt st

4.2.1 Niveis de produto

4.2.2 Hierarquia de produto

4.2.3 Classificacao do produto

4.2.4 Bens de consumo

4.2.5 Variedade de produtos

4.2.6 Embalagem

4.2.7 Rotulagem

4.2.8 Design

4.2.9 Qualidade

4.2.10 Garantias

4.2.11 Servicos

A3 PRECO ..o se s sess e eeeeseee e ee s sesess oo eesessens

4.3.1 Objetivos para determinacao dos precos

4.3.2 Demanda

4.3.3 Estimativas de custos

4.3.4 Analise de custos, precos e ofertas dos concorrentes

4.3.5 Método para determinacio do preco

4.3.6 Preco final

4.3.7 Adequacao de precos

GAPRACA .ottt e s e e e

4.4.1 Func¢oes dos membros do canal

4.4.2 Tipos de Intermediarios

4.4.3 Numero de Intermediarios

4.4.4 Direitos e Responsabilidades

4.4.5 Varejo

4.4.6 Atacado

4.4.7 Logistica

75
75
75
75
78
78
79
82
82
83
84
84
85
86
86
87
88
88
88
90
90
91
91
91
92
92
93
93
94
95
96
98



4.5 PROMOGAOQ ....oovieeeeeeeeeeeeeeee e s s ansn s 99

4.5.1 Objetivos da promocao 100
4.5.2 Propaganda 101
4.5.3 Promocao de vendas 102
4.5.4 Eventos e Experiéncias 103
4.5.5 Relacdes publicas 103
4.5.6 Marketing direto 104
4.5.7 Venda pessoal 104
5. CONCLUSAO 106
5.1 CONSTATACOES ......oooimieeeeeeeeeeee ettt 106
S2LIMITACOES ..ot 108
5.3 PROPOSICOES ......ouovieivieeieeeeeeeeeee et 109
5.4 SUGESTOES ..ottt 109
REFERENCIAS 110
APENDICE 113

Roteiro de Entrevista ao gestor da Brazil Atacado 114




1. INTRODUCAO

1.1 APRESENTACAO

Este capitulo apresenta a parte introdutdria deste trabalho de conclusio de curso,
constituido pela identificacio do problema de estudo, determinacdo dos objetivos,

importancia e justificativas, como também a estrutura que o trabalho apresenta.

1.2 DEFINICAO DO PROBLEMA

Atualmente no mundo dos negdcios € possivel perceber que as mudancas ocorrem
com velocidade, desta forma as solu¢des para determinados problemas se tornam atrasadas
em um curto espaco de tempo, pois as organizagdes se tornam cada vez mais complexas e os
clientes estdo bem mais exigentes. Diante deste panorama, as organizacdes que desejam
manter-se competitivas no mercado devem procurar desenvolver estratégias de marketing que
busquem agregar valor aos seus produtos ou servigos.

Em vista disso, Mintzberg e Quinn (2003) apud Buononato (2011) comentam que a
estratégia deve construir uma postura forte e potencialmente flexivel, bem como seletiva, a
fim de que a organizacdo consiga alcangar suas metas, apesar das maneiras imprevisiveis que
as forcas externas possam, na realidade, exercer sobre o mercado-alvo desejado.

A medida que surgem novas empresas, produtos e concorrentes que tomam partes do
mercado, torna-se imprescindivel para a sobrevivéncia das empresas criar novas idéias,
oferecer novos produtos e condi¢gdes favordveis para que o cliente adquira sempre o produto
de um mesmo fornecedor. A aplicacdo de ferramentas de marketing adequadas certamente
ajudara a empresa tornasse competitiva no mercado em que atua.

Observa-se que o marketing estd cada dia mais integrado nas organizagdes, pois este

possui ferramentas para que os executivos as utilizem com agilidade e precisdo, obtendo-se
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um melhor desempenho no mercado, sendo uma ferramenta eficaz que ira ajudar as empresas
a se posicionarem no mercado, atraindo novos parceiros, clientes, abrindo novos mercados e
produtos.

A estratégia de marketing pode se considerar parte integrante a outras estratégias
formuladas e implementadas pelas organiza¢Ges. Para Ferrell e Hartline (2006) apud
Buononato (2011) a estratégia de marketing busca selecionar mercados-alvo e o
desenvolvimento de um composto de marketing constituido por produto, preco, praca e
promogdo. Esses elementos sio de fundamental importancia para a empresa poder tracar
estratégias e definir objetivos, entretanto, para isso € inevitivel que a empresa administre
todas as varidveis que interferem de forma direta ou indireta, na relacdo da organizagdo com
seu mercado.

Neste contexto, foi possivel visualizar a problemadtica de que é preciso as empresas
compreenderem e identificarem a importincia da organizacdo conhecer sua estratégia de
atuacdo. A adequacdo dos produtos e servicos as necessidades dos consumidores, como a
obtencdo de informagdes sobre o produto ou o servico, o preco, o prazo é o diferencial a ser
perseguido pelas empresas.

Da grande variedade de ferramentas que o marketing dispde, o Composto de
Marketing é de acordo com Kotler e Keller (2006), a melhor representacio dos elementos que
uma empresa pode, e deve, controlar. As estratégias sdo definidas baseadas em Produto,
Preco, Praca e Promocdo. Analisando os Quatro P’s € possivel determinar a abrangéncia de
cada um deles e sua influéncia dentro da organizagdo, bem como avaliar as ferramentas que
estdo sendo utilizadas e tudo que podera ser feito em termos de estratégias de atuacdo para
desenvolver diferencial estratégico.

Desta forma, a busca pela competitividade através da andlise mercadoldgica se

tornou algo comum entre os empreendedores e fundamentais para o crescimento do negdcio.
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2

Diante deste contexto é oportuno questionar, A loja Brazil Atacado utiliza as

estratégias do composto de marketing?

1.3 OBJETIVOS

Os objetivos da pesquisa dividem-se em geral e especificos.

1.3.1 Objetivo geral

Analisar se a loja Brazil Atacado utiliza as estratégias do composto de marketing no

dia a dia de seus negdcios.

1.3.2 Objetivos especificos

A fim de viabilizar o alcance do objetivo geral foram definidos os seguintes objetivos
especificos:

a) Analisar as estratégias de Produto da Brazil Atacado;

b) Analisar as estratégias de Preco da Brazil Atacado;

¢) Analisar as estratégias de Praca da Brazil Atacado;

d) Analisar as estratégias de Promocgéo da Brazil Atacado.

1.4 IMPORTANCIA DO ESTUDO

De acordo com Kotler e Keller (2006) O marketing pode ser constituido por um
conjunto de atividades que tem a finalidade de garantir a ligagdo da organizagdo ao seu

ambiente, ao segmento de mercado no qual tem capacidade de atuar e a entrega de valor ao
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cliente, sendo o cliente considerado o principal ativo de qualquer organizagdo, seja qual for
sua natureza.

Assim, estabelecer relacionamentos duradouros com os clientes pode permitir o
sucesso continuado da empresa e a sua posicdo de lideranga junto ao mercado, considerando
que o ambiente estd cada vez mais competitivo e a pritica de atividades ligadas ao composto
de marketing certamente podem ajudar a empresa a competir com garantias de sucesso.

Desta forma, o estudo que resulta neste trabalho se apresenta relevante por analisar
como a loja Brazil Atacado utiliza as estratégias propostas pelas teorias do composto de
marketing no dia a dia de seus negdcios. Serve assim, de apoio para um gerenciamento
alicercado no composto de marketing, proporcionando correta leitura das varidveis e
alimentando a empresa com informacdes preciosas que servem de orientacdo para seus

gestores.

1.5 JUSTIFICATIVA

2

E preciso a empresa detalhar o composto de marketing, pois este é o conjunto de
instrumentos de marketing que a empresa pode utilizar para atingir seus objetivos de
marketing no mercado-alvo. Assim como define Churchill e Peter (2000, p. 20) “[...] um
composto de marketing é a combinacdo de ferramentas estratégicas usadas para criar valor
para os clientes e alcangar os objetivos da organizacio”.

Desta forma, no aspecto tedrico, este estudo foi relevante para os gestores dos
diversos setores organizacionais que podem através deste trabalho visualizar os beneficios que

as estratégias do composto de marketing podem trazer para sua empresa.
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Além, da estratégia das ferramentas de marketing voltada para as organizagdes ser
cada vez mais explorada por estudantes e profissionais de todas as areas, devido os clientes
estarem cada vez mais exigentes e em busca de satisfacdo plena e encantamento.

No aspecto pratico os resultados da presente pesquisa estdo enderecados a loja Brazil
Atacado que pode avaliar como os seus resultados podem ser influenciados pelas estratégias
de composto de marketing praticadas no negdcio.

A leitura de diversos autores contribuiu para o meu enriquecimento tedrico.
Analisando a Brazil Atacado, foi possivel agregar a esse conhecimento tedrico, um referencial

prético e atual, qualificando-me profissionalmente.

1.6 ESTRUTURA DO TRABALHO

Este trabalho estd estruturado em cinco capitulos distribuidos da seguinte forma. O
primeiro com a parte introdutéria que € subdividida em apresentacao, definicdo do problema
de pesquisa, objetivos de pesquisa — geral e especificos — bem como sua justificativa.

O segundo capitulo € representado pelo referencial tedrico, em que estdo
apresentados os enfoques dos principais topicos relacionados acerca do fendmeno de estudo.
Esses elementos representam as fundamentais abordagens tedricas inventariadas sobre o tema,
na qual estdo distribuidos em tépicos sobre as definicbes de marketing, evolugdo do
marketing e o composto de marketing. Todos esses tOpicos contam com subsecdes que
exploram os principais elementos tedricos de cada tema.

O terceiro capitulo apresenta os procedimentos metodologicos empregados na
pesquisa, o quarto capitulo expde a andlise dos resultados e no quinto e dltimo capitulo é
apresentada a conclusdo. Por fim, ainda sdo apresentadas as referéncias bibliograficas e

apéndice.



2. FUNDAMENTACAO TEORICA

Este capitulo tem como objetivo apresentar fundamentos bibliograficos relevantes
para a avaliacdo do composto de marketing. O capitulo esta dividido em trés partes, a primeira
traz as defini¢cdes bdsicas de marketing, a segunda retrata sobre a evolugdo do marketing, a

terceira aborda o composto de marketing, entrando dessa forma no foco do presente estudo.

2.1 DEFINICOES BASICAS DE MARKETING

Existem duas nog¢des importantes a respeito do que € o marketing. Uma € a idéia de
que marketing é um processo gerencial, ou seja, sdo todas as atividades que a empresa executa
em seu esforco de ajustar sua oferta ao que o mercado deseja. A outra nogdo enxerga
marketing como uma filosofia empresarial ou conceito de marketing, que sdo idé€ias e valores
que servem para nortear o comportamento de uma organizacdo. (HOOLEY; SAUNDERS,
1996) apud Alves et al., (2009).

Marketing é a drea do conhecimento que engloba todas as atividades referentes as
relacdes de troca, orientadas para a satisfacdo dos desejos e necessidades dos consumidores,
visando alcancar determinados objetivos de empresa ou individuos e considerando sempre o
meio ambiente de atuac@o e o impacto que essas relacdes causam no bem-estar da sociedade
(LAS CASAS, 1997).

Kotler e Keller (2006, p.4) afirmam que “marketing € um processo social pelo qual
individuos e grupos obtém o que necessitam e desejam por meio da criagdo, da oferta e da
livre troca de produtos e servicos de valor com outros”.

E nesse contexto que Churchill e Peter (2000) afirmam que Marketing é o processo

de executar e planejar a concepcdo, estabelecimento de pregos, promocdo e distribui¢do de
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idéias, produtos e servicos a fim de criar trocas que satisfagam metas individuais e
organizacionais.

Pode-se perceber que a troca é citada nas definicdes de marketing como uma das
palavras chaves na comercializagdo, fazendo dela parte do conceito central de marketing. Ao
fazer isso, os autores mencionam ainda alguns outros elementos-chave para que a
comercializacdo ocorra nos moldes do que determina a teoria, tais como: a satisfacdo, desejo e
necessidades de seus consumidores.

A AMA - American Marketing Association (2005) define Marketing como uma
funcdo organizacional e um conjunto de processos que envolvem a criacdo, a comunicagdo e a
entrega de valor para os clientes, bem como a administragao do relacionamento com eles, de
modo que beneficie a organizacdo e seu publico interessado.

Para Cobra (1997), satisfazer as necessidades dos clientes em uma sociedade
globalizada ndo ¢é tarefa facil, pois hd uma grande diversidade de valores, culturas,
informagdes e recursos, o que gera uma necessidade de analisar cuidadosamente a melhor
maneira de introducdo no comércio, e adequar produtos globais a mercados locais, usando
todos os recursos e talentos para criar formas atrativas de atender as demandas e aos desejos
dos clientes.

E possivel com essas defini¢des afirmar que o marketing considera também o cliente
como um elemento de importincia fundamental e que conseguir atender ao que estes esperam
da organizacdo pode fazer com que a empresa consiga ou ndo ter bom desempenho diante do
que ela planeja e espera alcangar.

A concorréncia acontece num mercado dindmico e competitivo, o qual as empresas
terdo de atender duas condi¢des basicas para serem bem sucedidas: focar sua atengdo nas
necessidades, desejos e expectativas dos clientes e ter um desempenho superior ao dos seus

concorrentes (HOOLEY E SAUNDERS, 1996) apud Alves et al., (2009).



22

Segundo Las Casas (1997) um fator relevante € a postura atual dos comerciantes que
devem considerar o consumidor como um ponto de partida para seu negécio. Essa postura
deve completar a empresa em todos os niveis, se for feito todo esfor¢o possivel para satisfazer
0 seu publico desde o maior até o mais baixo escaldo da empresa.

Ao identificar a troca e os clientes como palavras chave dentro das defini¢des de
marketing € possivel na soma das defini¢des apresentadas perceber a preocupacio dos autores
também com o crescimento da concorréncia, assim, as organizacdes acabam tendo que inovar
e buscar préticas que ajudem a melhorar seus resultados. Dai surge a importancia da prética
de marketing movida pela necessidade crescente de vender diante de uma concorréncia cada
vez maior e mais acirrada.

Essa preocupacdo também pode ser evidenciada na definicio de marketing de
Churchil e Peter (2000, p.4) na qual enfatiza o fato de que a troca deve trazer beneficios para

ambas as partes:

[...] o processo de planejar e executar a concepgdo, estabelecimento de precos,
promocdo e distribuicdo de idéias, bens e servicos a fim de criar trocas que
satisfacam metas individuais e organizacionais. A esséncia do Marketing € o
desenvolvimento de trocas em que organizacdes e clientes participam
voluntariamente de transacdes destinadas a trazer beneficios para ambos.

Assim como para Hooley e Saunders (1996, p. 8) apud Alves et al., (2009) que
defendem que “enquanto muitas pessoas consideram o lucro como o objetivo principal de
uma empresa, o que realmente importa € que ela forneca produtos e servigos que satisfacam
os clientes”. O atendimento desse objetivo é que permite, conforme Figura 01, a empresa
atingir outras metas tais como sua sobrevivéncia, o lucro e a realizacdo de outros objetivos

sociais.



Figura O1: Intercdimbios Mutuamente Benéficos

OFERTAS
Produtos, servigos, etc

OBJETIVOS DO
FORHECEDOR

Sobrevivéncia:
Financeira
Social
Espiritual

Ecoldgica, etc

SATISFACAD DO
CLIENTE

OBJETIVOS DO
CLIENTE

Solugdes,
Beneficios, etc.

Fonte: Holley e Saunders (1996, p.8) apud Alves et al., (2009).
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Pode-se observar que é um consenso entre os tedricos de marketing que as transagcdes

devem ser baseadas no atendimento das necessidades. A esse respeito Dias (2003) acrescenta

que a pratica da funcdo de marketing deve ser continua, eficaz e competente, possibilitando o

crescimento so6lido das receitas e dos lucros das empresas. Com isso, pode-se perceber que, na

medida em que a organizacdo conseguir atender ao que os consumidores necessitam e

desejam, a sobrevivéncia, o sucesso e o lucro serdo conseqiiéncias.

Essa concepgdo pode ser visualizada através do modelo de McDonald (2004) apud

Alves et al., (2009) no qual a idéia central do marketing é compatibilizar as capacidades

organizacionais com os desejos dos consumidores, de modo a atingir os objetivos de ambas as

partes, ver Figura 02.

Figura 02: O Ambiente de marketing
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Fonte: McDonald (2004, p.5) apud Alves et al., (2009).
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2

Diante desse contexto, ¢ possivel afirmar que o Marketing representa a
comercializacio através de trocas potenciais desde que consiga satisfazer as necessidades e
desejos dos clientes. A relevincia disso decorre inclusive da intensificacio da
competitividade. O imperativo resultante € o consumidor como o centro na tomada de
decisdes, levando a organizacdo a buscar valorizar o cliente e manté-lo satisfeito para que

assim possa sobreviver e ir além, conseguindo sucesso e a lucratividade.

2.2 EVOLUCAO DO MARKETING

A énfase nas necessidades e nos desejos, no entanto, foram resultados de avangos na
teoria do marketing. Segundo Boone (2009) a esséncia do marketing é o processo de troca, em
que duas ou mais partes ddo algo de valor, com o objetivo de satisfazer necessidades
reciprocas. Embora o marketing seja fundamental nos negdcios, sua importincia teve uma
variacao ao longo do tempo.

Las Casas (1997) e Cobra (1997) destacam o marketing em trés eras sendo a era da
producio, era das vendas e era do marketing.

Segundo Las Casas (1997) a era da producdo foi caracterizada por prevalecer a
demanda sobre a oferta e os produtos serem todos vendidos se produzidos com qualidade.

Sob o ponto de vista de Cobra (1997) em meados de 1925 toda a atengdo era voltada
a qualidade de seus produtos, ndo se preocupavam com a quantidade, pois tudo o que era
fabricado era consumido. Portanto, “Com essa orientac¢do para a produgfo, ndo havia qualquer
sentido falar em vendas e muito menos em marketing” (COBRA, 1997, p.8).

Com essas perspectivas os autores conduzem ao entendimento de que foi
caracteristica da era da producdo a visdo a qual, bastava os produtos apresentarem qualidade

que seriam comercializados sem a preocupagdo com a venda.
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J4 a era da venda ocorreu ainda por volta de 1925 e inicio de 1950. O pensamento
que prevalecia era que “uma empresa com orientacdo para vendas é aquela que assume que 0s
consumidores irdo resistir a comprar bens e servicos que eles ndo julguem essenciais”
(COBRA, 1997, p.8).

Las Casas (1997) enfatiza que neste periodo a oferta prevalece sobre a demanda
enquanto os produtos mantinham-se armazenados.

Nesse contexto € possivel perceber que sé neste periodo as vendas passaram a
apresentar importancia devido ao surgimento de excedentes e a necessidade de escoamento,
assim o objetivo era a busca de consumidores para os produtos.

Para era do marketing Las Casas (1997) comenta que a partir de 1950 as
organizacdes passaram a perceber que as vendas desenvolvidas sem planejamento ndo eram
mais constantes, ndo criavam vinculos € muito menos o bom relacionamento com seus
consumidores.

E neste periodo que os produtos e servicos passam a se voltar para a satisfacdo,
desejos e necessidades dos clientes que passam a ser o foco nas estratégias adotadas pelas
organizagoes.

Assim, cada era se caracteriza com um acontecimento, conforme Tabela 01 a seguir:

Tabela 01: As trés eras do marketing
Era da Producio Era das Vendas Era do Marketing

Visava-se a quantidade dos .. | As organizacdes identificaram que
. Marcada com  antncios Py .
produtos, quanto maior a . era necessdrio um relacionamento
. . . agressivos para despertar o .
quantidade maior seria 0. - em longo prazo entre consumidor e
interesse dos consumidores.
lucro. vendedor.

Fonte: Elaborado a partir de Las Casas (1997) e Cobra (1997).

Na visdo de Kotler e Keller (2006) a administragdo ao longo dos tempos esteve

orientada por cinco principios: A produg¢do, o produto, as vendas, o marketing e o marketing
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holistico. Cada uma dessas orientages tem caracteristicas diferentes no que se refere ao
relacionamento entre a organizacdo e seus consumidores.

Segundo Kotler e Keller (2006) na era da produgéo as empresas tém a visdo de que
os clientes dardo preferéncias aos produtos que sejam encontrados em qualquer lugar e com
preco baixo. Elas ndo consideram as necessidades individuais de seus clientes e que nem
sempre o produto mais barato satisfara a todos.

Na orientacdo de produto as empresas acreditam que os consumidores ddo
preferéncia a produtos que oferecem qualidade e desempenho superiores ou que oferecem
caracteristicas inovadoras (KOTLER; KELLER, 2006).

Nesse periodo as organizacdes passam a desenvolver produtos que oferecam melhor
qualidade e desempenho, assim a preocupagio bdsica deixa de ser na producao e passa a ser o
produto.

Para Kotler e Keller (2006) A orientagdo de vendas parte do principio de que os
consumidores e as empresas, por vontade prépria normalmente ndo compram os produtos da
organizacdo em quantidade suficiente. Como resultado dessa linha de pensamento, essa foi
uma época que, como consequéncia, surgiram indmeras técnicas infaliveis de vendas e foi a
exaustdo dessas técnicas que deu inicio ao novo pensamento da era que sucedeu.

De acordo com Kotler e Keller (2006) apés a orientacdo para as vendas, surgem
empresas orientadas para o marketing que t€m uma preocupagio constante com os desejos do
cliente. Quando esses desejos mudam, as empresas procuram evoluir, orientando-se pelo que
os clientes querem.

Assim a orientacdo para o marketing pode se caracterizar pela procura da empresa de
se inteirar do que seus clientes desejam e oferecem exatamente o que eles querem. E
importante fazer isso antes dos concorrentes de forma que seus produtos se tornem diferentes

e atrativos.
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Por fim a orientacdo para o marketing holistico, a qual Kotler e Keller (2006, p. 15)
afirmam que:

O marketing holistico pode ser visto como o desenvolvimento, o projeto e a
implementacdo de programas, processos e atividades de marketing, com o
reconhecimento da amplitude e das interdependéncias de seus efeitos. Ele reconhece
que no marketing tudo € importante: o consumidor, os funciondrios, outras empresas
e a concorréncia, assim como a sociedade como um todo, e que muitas vezes se faz
necessdria uma perspectiva abrangente e integrada. Os profissionais de marketing
devem lidar com uma variedade de questdes e certificar-se de que as decisdes em
uma drea sio coerentes com as decisdes em outras.

Portanto, marketing holistico é uma abordagem do marketing que tenciona
reconhecer e harmonizar o escopo e as complexidades das atividades de marketing, e que
integra atividades de exploracdo, criacdo e entrega de valor, com a finalidade de construir
relagdes de longo tempo mutuamente satisfatdrias, bem como uma prosperidade mitua entre
os principais stakeholders (KOTLER; KELLER, 2006).

Estes autores apresentam quatro formas de desdobramento que caracterizam o
marketing holistico: marketing de relacionamento, marketing integrado, marketing interno e
marketing socialmente responsdvel. A Figura 03 fornece uma visdo geral dos quatro temas

amplos que caracterizam o marketing holistico.

Figura 03: Dimensdes do marketing
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interno integrado
Marketing
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Etica J \ Comunidade Clientes l Parceiros
Meio Legalidade Canal
ambienta

Fonte: Kotler e Keller (2006, p. 16).
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O marketing de relacionamento tem como meta construir relacionamentos profundos
com todas as pessoas ou organizagdes que podem, direta ou indiretamente, afetar o sucesso
das atividades de marketing da empresa. Seu objetivo € construir relacionamentos de longo
prazo com clientes, fornecedores, distribuidores e outros parceiros de marketing, criando,
assim, fortes ligagdes econOmicas, técnicas e sociais entre as partes. Para desenvolver
relacionamentos fortes, é preciso entender as capacidades, necessidades, objetivos e desejos
de cada participante e, freqiientemente, desenvolver programas especificos para captar
negocios e construir lealdade e valor a longo prazo. A constru¢do de uma rede de marketing
consiste na empresa e naqueles que a apdiam, fundamenta-se na constru¢do de
relacionamentos profissionais mutuamente compensadores (KOTLER; KELLER, 2006).

O marketing integrado delineia como atividade do profissional de marketing o
esfor¢co em montar programas totalmente integrados para criar, comunicar e entregar valor aos
consumidores. Essas atividades dizem respeito as varidveis do composto de marketing (preco,
produto, comunicacdo e distribui¢do) que o profissional de marketing pode manusear, tanto a
curto como a longo prazo, para tentar influenciar nao sé seu consumidor final, como também
os canais de distribui¢do (KOTLER; KELLER, 2006).

Marketing interno € a garantia de que todos na organizag¢do acolham os principios de
marketing apropriados. Sendo a tarefa de contratar, treinar e motivar funciondrios capazes que
queiram atender bem os clientes, de forma a acolher os programas de marketing da empresa.
As atividades de marketing, dentro da organizacdo, sdo tdo importantes quanto as agdes de
marketing dirigidas para fora da empresa. Ndo adianta promover um servico excelente antes
que a equipe esteja pronta para fornecé-lo. O marketing interno deve acontecer em dois
niveis. A forca de vendas, propaganda, servico ao cliente, gestdo de produto, pesquisa de
mercado precisam estar interligadas. Todas essas funcdes de marketing devem ser

coordenadas a partir do ponto de vista do cliente. Em outro nivel, o pensamento de marketing
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deve estar difundido por toda a empresa; os funciondrios devem pensar como clientes
(KOTLER; KELLER, 2006).

Enfim o marketing socialmente responsavel tem como caracteristicas a compreensao
de preocupacdes mais abrangentes, como contextos éticos, ambientais, legais e sociais das
atividades de marketing. As causas e os efeitos do marketing vdo claramente além da
empresa e dos clientes para englobar a sociedade como um todo. A responsabilidade social
também requer que muitos profissionais de marketing analisem cuidadosamente o papel que
desempenham em termos de bem-estar social (KOTLER; KELLER, 2006).

Kotler e Keller (2006, p.20) propdem chamar essa orientagdo de marketing societal.

A orientagc@o de marketing societal sustenta que a tarefa da organizacio € determinar
as necessidades, os desejos e os interesses dos mercados-alvo, satisfazé-los de
maneira mais eficiente e eficaz que os concorrentes, de um modo que conserve ou
aumente o bem-estar do consumidor e da sociedade como um todo.

Através deste contexto é possivel perceber que o processo de producdo e de vendas
de produtos com qualidade, e de servigos, ji ndo era mais o suficiente para alcangar as
receitas e lucros vislumbrados pelas empresas. Com o tempo o cliente passou a ter o poder de
escolha, selecionando qual das alternativas disponiveis no mercado lhe proporciona satisfacio
e atende seus desejos e necessidades. Na perspectiva dos negdcios, uma das grandes e
importantes mudancas foi a de consultar os clientes antes do desenvolvimento de novos

produtos.

2.3 O COMPOSTO DE MARKETING

Como ressaltam Kotler e Keller (2006), o sucesso de uma empresa estd ligado

diretamente ao marketing, no entanto, “fazer” marketing ndo € nada simples, é necessario um

pleno conhecimento no assunto para gerenciar o marketing de uma empresa.
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Esse pleno conhecimento envolve uma série de iniciativas no que se constitui o
processo de marketing e envolve uma série de atividades no que diz respeito a pesquisa de
mercado; segmentagdo, definicdo de publico alvo e posicionamento; mix de marketing;
implementacgdo e controle. (KOTLER; KELLER, 2006)

O foco deste estudo foi os elementos da oferta do composto de marketing, também
conhecido como mix de marketing, composto mercadolégico ou ainda os 4Ps, através dos
quais as necessidades dos consumidores sdo atendidas.

Em 1949, Neil Borden criou a Teoria de Borden, mais conhecida no Brasil como
Composto ou Mix de Marketing (combinagdo dos elementos varidveis que compdem as a¢des
de Marketing). Jerome McCarthy, professor da Universidade de Michigan, aprimorou essa
Teoria, resumindo-a em 4 (quatro) grupos, conhecidos no mundo todo como Pilares do
Marketing ou 4 Ps: Product (Produto), Price (Preco), Promotion (Promog¢ao) e Place (Praca).

Segundo Kotler e Keller (2006) um gerente de marketing precisa, por exemplo,
escolher quais caracteristicas incluir em um novo produto, a que preco oferecé-lo aos
consumidores, onde vender seus produtos e quanto gastar em propaganda e vendas. Empresas
que ndo conseguem monitorar seus clientes e concorrentes certamente estao sujeitas a riscos.

Para atender as necessidades do mercado em marketing, a tomada de decisdes foi
dividida nestas quatro estratégias apresentadas na Figura 04, que ddo suporte ao administrador

para que o mesmo possa implantar uma estratégia de marketing.

Figura 04: 4 Ps

Preduto
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(Ponto-de-Venda)

Fonte: Portal do Marketing (2006).
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Da grande variedade de ferramentas que o marketing dispde, o Composto
Mercadolégico é de acordo com Kotler e Keller (2006) a melhor representagao dos elementos
que uma empresa pode e deve controlar. Destacando que a interse¢éo significa o reflexo de
cada um dos elementos dos 4Ps que afetam o mercado alvo.

Assim, para que um produto tenha uma boa aceitacdo no mercado, é fundamental que
haja interacdo entre os 4Ps, de modo que se apresente na melhor forma, atendendo as
expectativas dos clientes e levando em consideracdo a relacio do custo e beneficio.

Cada um dos elementos do composto de marketing se subdivide em vdarias dimensoes
que podem ser analisadas isoladamente, ver Figura 05. Apds a estruturacdo do mix de ofertas
de produtos, servicos, precos e praga, entram em cena os preparativos do mix de promocao,
formado por promoc¢do de vendas, publicidade, forca de vendas, relacdes publicas, mala-

direta, telemarketing e internet, para alcangar os canais de distribuicdo e os clientes-alvo.

Figura 05: Os 4Ps do mix de marketing
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Fonte: Kotler e Keller (2006, p.17).

Dessa forma, os varios elementos que compdem o mix de marketing serdo analisados

em maiores detalhes nos topicos a seguir.
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2.3.1 Produto

Conforme Las Casas (1997), o composto mais importante do marketing é o produto,
todas as atividades da empresa visam a sua existéncia. Ele € o principal objeto das relagdes de
troca que podem ser oferecidos no mercado, visando sempre suprir as necessidades do
consumidor.

Para muitos um produto € uma oferta tangivel, mas para Kotler e Keller (2006,
p-366) ele pode ser bem mais do que isso. “Um produto € tudo o que pode ser oferecido a um
mercado para satisfazer uma necessidade ou um desejo”.

Para que as necessidades do consumidor sejam supridas, os produtos ofertados

segundo Cobra (1997, p. 43) devem:

[...] ter boa qualidade, que suas -caracteristicas atendam aos gostos dos
consumidores, com boas op¢des de modelos e estilos, com nome atraente a marca,
acondicionados em embalagens sedutoras em variados tamanhos de produtos, com
servicos e quantias aos usudrios que proporcionem adequados retornos financeiros a
organizagao.

Las Casas (1997) ainda afirma que o produto para ser vendido tem que apresentar
utilidade, quanto maior for a sua utilidade, maior serd a chance dele ser escolhido entre as
opgoes disponiveis. Essa utilidade oferecida seria referente aos beneficios reais que ele traria
com a sua compra.

Uma observagdo relevante em termos da verdadeira compreensdo do sentido de
marketing € trazida por Perreault e McCarthy (1997), quando afirmam que os clientes
compram satisfacdo e ndo pecas. Esse produto que os clientes procuram pode ser um produto
tangivel ou intangivel (marcas), ou seja, muitas vezes o produto oferecido pela empresa pode
vir a ser um servico.

Kotler e Keller (2006) defendem que ao planejar sua oferta ao mercado, um

profissional de marketing ou o empreendedor precisa pensar em cinco niveis de produto
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conforme mostra a Figura 06. Sendo que cada nivel agrega mais valor para o cliente, e os

cinco juntos constituem a hierarquia de valor para o cliente.

Figura 06: Os cinco niveis de produto.

Fonte: Kotler e Keller (2006, p. 367)

- Beneficio central: € o nivel fundamental, o servico ou beneficio que o cliente esta realmente
comprando;

- Produto bésico: estd no segundo nivel, o qual o profissional de marketing deve transformar o
beneficio central em um produto basico;

- Produto esperado: no terceiro nivel o profissional de marketing prepara uma série de
atributos e condi¢cdes que os compradores normalmente esperam ao comprar tal produto;

- Produto ampliado: no quarto nivel o profissional de marketing prepara algo que excede as
expectativas do cliente.

- Produto potencial: Estd no quinto nivel que abrange todas as ampliacdes e transformacgdes a

que o produto deve ser submetido no futuro.
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O produto s6 pode ser vendido quando existe demanda, assim € possivel identificar
se esta existe. O conhecimento das necessidades e tendéncias do mercado é fundamental para
as organizacoes, o que possibilita oferecer o que realmente o cliente deseja.

Kotler e Keller (2006) afirmam que a hierarquia de produto inclui desde
necessidades bdsicas até itens especificos que atendem a essas necessidades e define sete
niveis nessa hierarquia.

- Familia de necessidade: a necessidade central que sustenta a existéncia de uma familia;

- Familia de produtos: todas as classes de produtos que podem satisfazer uma necessidade
central;

- Classe de produtos: um grupo de produtos dentro da familia de produtos;

- Linha de produtos: um grupo de produtos dentro de uma classe de produtos que estdo
intimamente relacionados porque desempenham uma func¢io similar;

- Tipo de produto: um grupo de itens dentro de uma linha de produtos que compartilham uma
das diversas formas possiveis do produto;

- Marca: o nome, associado a um ou mais itens da linha de produtos, que é usado para
identificar a fonte ou cardter do item ou dos itens.

- Item (também chamado unidade de estoque ou variante de produto): uma unidade distinta
dentro de uma marca ou linha de produtos que se distingue pelo tamanho, preco, aparéncia ou
outro atributo.

Além da existéncia do desejo em satisfazer uma necessidade, outros fatores podem
influenciar na determinagdo se o consumidor faz ou ndo a compra desde a facilidade em
encontrar o produto, fatores comportamentais, poder aquisitivo, entre outros.

Outra varidvel dentro de produto € a sua classificagdo que possui importancia de

forma a dar um grau de diferenciacdo daquilo que € adquirido, todo o produto possui
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diferenciagdo, ele pode ser similar, mas a forma que € classificado determinard a decisdo de
compra pelo consumidor.

De acordo com a durabilidade e a tangibilidade, Kotler e Keller (2006) classificam os
produtos da seguinte maneira:

- Bens nd@o-durdveis: sdo bens tangiveis normalmente consumidos rapidamente e comprados
com freqiiéncia;

- Bens durdveis: sdo bens tangiveis normalmente usados durante um grande periodo de
tempo;

- Servicos: sdo produtos intangiveis, insepardveis, varidveis e pereciveis e como resultado
exigem mais controle e qualidade, credibilidade de fornecedores e adaptabilidade.

Os hébitos dos consumidores sdo a chave para decisdo de que bens estes irdo
comprar. Para Kotler e Keller (2006) eles sdo os bens de consumo e podem ter quatro
classificagdes: os bens de conveniéncia, bens de compra comparados, bens de especialidades
e os bens ndo procurados.

Os bens de conveniéncia: dizem respeito a aqueles produtos que sdo comprados com
freqii€ncia e sem o minimo de esforgo;

Ja os bens de compra comparados se referem a aqueles produtos que os
consumidores desenvolvem um senso de comparagéo, no que diz respeito ao prego, qualidade,
modelo;

Os bens de especialidades sdo os bens ou produtos que possuem caracteristicas
especiais, particulares;

E os bens ndo procurados, sdo bens ou produtos no quais os consumidores nao se
interessam muito em comprar.

Na classificacdo dos tipos de bem, a maioria das organizacdes tem ampliado sua

variedade, esta depende da natureza do negdcio, de suas limitagcdes e de seus objetivos.
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Assim, variedade € o que se define como mix de produto, a melhor escolha deste mix é um
fator de concorréncia que contribui para o €xito do negécio.

Para Kotler e Keller (2006, p.374), “Um mix de produtos é o conjunto de todos os
produtos e itens que uma empresa pde a venda’”.

Ainda segundo estes autores, a organizacdo do mix de produto deve levar em
consideracdo quatro dimensdes:

- Abrangéncia: que se referem ao nimero total de linhas com que a empresa trabalha;

- Extensdo: que é o nimero total de produtos em cada linha;

- Profundidade: que corresponde ao nimero de versdes oferecidas para cada produto da linha;
- Consisténcia: que € a relagdo que cada linha de produto da empresa tem entre si, ou seja,
quando os produtos sdo destinados ao mesmo publico-alvo, ou pelo uso dos mesmos canais de
distribuicdo, etc.

Assim para Kolter e Keller (2006), as dimensdes do mix de produtos oferecem meios
para se definir a estratégia de produtos da empresa, de forma a ampliar seus negdcios,
adicionando novas linhas de produtos, aumentando a extensdo de suas linhas de produtos
atuais para se tornar uma empresa de linha mais completa.

As inimeras opg¢des dentro das linhas de produto fazem com que qualquer detalhe
influencie na decis@o do consumidor. Neste aspecto detalhes como embalagem, rotulagem e
design podem influenciar na compra ou ndo de um produto, além da qualidade e suas
garantias.

Para Kotler e Armstrong (2007), a embalagem tem a fung@o de conter e proteger o
produto, porém, nos ultimos tempos, outros fatores transformaram-na em uma importante
ferramenta de marketing, para atrair a atengdo a até descrever o produto para efetuar a venda.

A Embalagem € o recipiente que abriga e protege seu produto. Ela tem duas fung¢des,

a de protecdo (protege o produto contra danos e microorganismos e acdes causadas pelo



37

tempo) e as fungdes mercadoldgicas (sdo as informagdes sobre o produto, para que ele serve
como pode ser usado, etc.) (CASSOLI, 2009).

Portanto para Crocco et al. (2006, p. 54) apud Cassoli (2009):

Embalagem além de comunicar os atributos, beneficios e usos do produto, a
embalagem serve, ainda, para dar informagdes importantes ao consumidor sobre o
fabricante, seu endereco e o numero do servico de Atendimento ao Consumidor
(SAQ), tabela nutricional e outras.

Kotler e Keller (2006) especificam alguns pontos importantes sobre a embalagem e
como esta estd se tornando cada vez mais uma potente ferramenta de marketing,
principalmente devido ao:

- Auto-servigo: Muitos produtos sdo vendidos na base de auto-servico. Uma boa embalagem
causa uma visualizacdo instantinea pelo consumidor.

- Afluéncia dos consumidores: Significa que os consumidores estdo dispostos a pagar um
pouco mais pela aparéncia do produto.

- Imagem de empresa: A embalagem bem desenhada ¢ imediatamente reconhecida pelo
consumidor, além de funcionar como um verdadeiro comercial.

- Oportunidade de inovagdo: Simplesmente mudando a embalagem, é possivel oferecer um
novo produto no mercado.

A Figura 07 abaixo apresenta um exemplo de embalagem diferenciada que atende

como uma ferramenta de marketing eficaz.

Figura 07: Modelo de embalagem

Fonte: Arquivo it da euisadora, 2011.
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As empresas estdo comecgando a perceber o poder que uma boa embalagem pode
causar como o reconhecimento imediato da empresa ou da marca pelo consumidor e assim
diante de um ambiente altamente competitivo a embalagem pode até se tornar uma arma que o
vendedor usa para influenciar os compradores.

Ja os rétulos dizem respeito as etiquetas que se encontram nas embalagens trazendo
informagdes sobre o produto, podendo ser simples ou até projetos graficos complexos.

Para Kotler e Keller (2006) as fun¢des do rétulo sdo identificar o produto ou a marca;
classificar o produto; descrever o produto e promover o produto.

Os fabricantes do produto devem apresentar obrigatoriamente em seus rétulos todas
as informagdes exigidas, com o objetivo de deixar bem claro todas as propriedades implicitas
no produto.

Em relacio ao design Kotler e Keller (2006) afirmam que a medida que a
concorréncia se intensifica, o design oferece uma maneira consistente de diferenciar e
posicionar os produtos e servigos de uma empresa. Em mercados com ritmo cada vez mais
acelerados, preco e tecnologia ja ndo sdo suficientes. O design é o fator que oferece uma
constante vantagem competitiva. Trata-se do conjunto de caracteristicas que afetam a
aparéncia e o funcionamento do produto no que diz respeito as exigéncias do cliente.

Para a empresa, um produto com um bom design é aquele que é facil de fabricar e
entregar. Para o cliente, um produto com um bom design € aquele com visual agradavel e facil
de abrir, instalar, utilizar, consertar e descartar. O designer deve levar todos esses fatores em
consideragdo.

Quanto a qualidade Kotler e Keller (2006, p. 370 e 371) a definem em duas esferas:

Qualidade de Desempenho e Qualidade de Conformidade.

Qualidade de Desempenho € a maioria dos produtos que se enquadra em um dos
quatro niveis de desempenho, sendo estes: baixo, médio, alto ou superior, sendo que
a qualidade de desempenho € o nivel no qual as caracteristicas bdsicas do produto
operam, uma vez que a qualidade estd se tornando um pardmetro de diferencia¢do
cada vez mais importante no mercado atual.
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Quanto a qualidade de conformidade, eles afirmam que todas as unidades produzidas
devem ser idénticas e atender as especificagdes prometidas.

As garantias e devolugdes sdo citadas por Kotler e Keller (2006, p. 388) e afirmam
que “Todas as empresas sdo responsdveis pela satisfacio das expectativas normais ou
razodveis do comprador.” Assim definem garantias de funcionamento como sendo
declaragdes formais feitas pelo fabricante relacionadas ao desempenho esperado do produto,
sendo estas obrigatorias por lei.

Produtos que estejam na garantia podem ser devolvidos ao fabricante ou
encaminhados a uma assisténcia técnica para que sejam consertados, trocados ou para que o
comprador seja reembolsado.

Ainda acrescentam que as garantias reduzem o risco percebido pelo comprador a
medida que sugerem que o produto é de alta qualidade e que a empresa e seus servicos sao
confidveis.

Quando o produto ndo pode ser facilmente diferenciado, a chave para o sucesso
competitivo pode estar na adi¢do de servicos valorizados e na melhoria da qualidade com que
sao prestados. Segundo Kotler e Keller (2006), em termos de servicos, os grandes diferenciais
sao facilidade de pedido, entrega, instalag¢do, treinamento do cliente, orientagdo ao cliente e
manuten¢do e reparo, onde:

- Facilidade de Pedido: € a facilidade que o cliente encontra para fazer um pedido a empresa;

- Entrega: refere-se a qualidade com que o produto ou servigo € entregue ao cliente, incluindo
velocidade, precisdo e preocupagdo com o processo em si;

- Instalacdo: refere-se ao trabalho feito para tornar um produto operacional no local planejado;
- Treinamento do Cliente: oferecer treinamento ao cliente significa capacitar os funciondrios

do cliente para utilizar os equipamentos da maneira mais apropriada e com eficiéncia;
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- Orientagdo ao Cliente: sdo todos os dados, sistemas de informagdes e servicos de consultoria
que a empresa oferece ao comprador;
- Manutencio e Reparo: a expressdo descreve o programa de atendimento destinado a auxiliar
os clientes a manter em boas condi¢des de funcionamento dos produtos comprados.

A proxima ferramenta do composto de marketing é o mix de preco que serd analisada
no tépico seguinte, trazendo assim como neste topico sobre produtos, as caracteristicas de

maior relevancia para a determinacdo acertada de precos.

2.3.2 Preco

Em relacdo ao mix preco, Kotler e Keller (2006) apresentam duas caracteristicas
relevantes. O preco é o tnico elemento do composto de marketing que produz receita,
enquanto os outros representam custos. Entre os elementos do mix de marketing, o preco é
mais flexivel.

De acordo com Las Casas (1997, p.192), “muitas decisdes de compras sao feitas com
base no preco dos produtos. A maioria dos consumidores possui desejos e necessidades
ilimitadas, porém recursos limitados”, por este motivo, geralmente, o comprador ird adquirir
determinado produto ou servico somente se o preco desses justificar o nivel de satisfacdo que
vird com sua compra.

Para Perreault e McCarthy (1997) no momento de definir o preco de um produto se
deve levar em conta praticas correntes como o markup, os descontos e outras condi¢gdes de
venda, pois caso o consumidor ndo aceite o preco, todo o esfor¢o do planejamento do preco
acabou sendo desperdicado.

Os objetivos de estabelecimento de preco devem estar ajustados aos objetivos de

marketing da empresa. A empresa deve decidir onde deve posicionar seu produto no mercado
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em termos de qualidade e preco, sendo possivel encontrar, em um mesmo mercado, varios
niveis de preco.

Ao estabelecer uma politica de precos, Kotler e Keller (2006) afirmam que a empresa
deve pensar em seis etapas: (1) selecio do objetivo da determinagdo de precos, (2)
determinagdo da demanda, (3) estimativa de custos, (4) anélise de custos, precos e oferta dos
concorrentes, (5) selecdo de um método de determinagdo de precos e (6) selecdo do preco

final.

(1) Selecdo do objetivo da determinacdo de pregos.

A decisdo de onde a empresa deseja posicionar sua oferta deverd ser o primeiro passo
que a empresa adota, pois quanto mais claros os objetivos do plano de marketing, mais fécil
serd a determinacdo de precos. Deve-se decidir sobre os objetivos de preco antes de
determinar o préprio prego, assim, por mais 16gico que pareca, poucas empresas estabelecem
um objetivo de preco.

Para Kotler e Keller (2006) sdo considerados cinco objetivos para a determinacgdo de
preco:

- Sobrevivéncia: é um objetivo de curto prazo geralmente praticado quando existe excesso de
produg@o, concorréncia intensa ou mudanca nos desejos do consumidor;

- Maximizagdo do lucro atual: quando sdo estimados a demanda e os custos com pregos
alternativos e escolha do nivel que maximiza o lucro, e se estabelece um nivel especifico de
lucro como objetivo;

- Maximizagdo da participacdo de mercado: estima que um maior volume de vendas leva a

custos unitdrios menores e a maiores lucros no longo prazo;
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- Desnatamento mdximo do mercado: utilizado quando existe estimativa do preco mais alto
que se pode cobrar, dados os beneficios comparativos em relacio aos substitutos disponiveis,
posteriormente a empresa reduz o preco para conquistar o segmento imediatamente inferior,
ou seja, procuram estabilidade dos precos e o alinhamento em relagdo aos concorrentes. A
adocdo desse objetivo é maior em relacdo a fabricantes e entre estes, fabricantes de
tecnologia.

- Lideranca na qualidade do produto: produtos ou servigos caracterizados por altos niveis de
qualidade, gosto e status percebidos, com um pre¢o alto, mas ndo a ponto de ficar fora do
alcance dos consumidores. A determinagdo de precos do comércio varejista e atacadista &,
como deveria ser, afetada pelos precos dos fabricantes, e, como tal, envolve uma série de

fatores, tais como a existéncia ou ndo de incentivos promocionais destes.

(2) Determinacdo da demanda

A determina¢do de um pre¢o considerando apenas os custos de produgdo ndo é
suficiente. E importante que a organizacio identifique o nivel de demanda ao longo do tempo.
A determina¢@o da demanda em alguns casos € intuitivamente 6bvia, em outros, os padrdes s
sdo revelados quando devidamente estudados e mapeados. Cada prego praticado pela empresa
resultard em um diferente nivel de demanda e conseqiientemente causard diferentes impactos
nos objetivos de marketing de uma determinada empresa.

Nagle e Holden (1994) apud Kotler e Keller (2006) indicaram nove situagdes a que a
sensibilidade ao preco pode ser reduzida:

- O produto for exclusivo: valor tnico.
- Compradores tém menos consciéncia da existéncia de substitutos.

- Compradores ndo conseguem comparar a qualidade de substitutos.



43

- A despesa em relagdo a renda total é pequena.

- O beneficio final do produto é grande.

- O custo do produto for compartilhado com terceiros.

- O produto ¢ utilizado em conjunto com ativos previamente comprados.
- O produto apresenta mais qualidade, prestigio ou exclusividade.

- Os compradores ndo podem estocar o produto.

Segundo Kotler e Keller (2006), grande parte das empresas buscam medir sua curva
de demanda utilizando diferentes métodos, tais como a andlise estatistica de dados sobre
precos ja praticados e a quantidade vendida, a variag@o sistemdtica de precos em uma loja e
andlise das variacdes e a pesquisa com compradores para que informem quantas unidades
comprariam de tal produto com niveis de pregos diferentes.

Uma maneira de considerar a demanda do mercado e os custos na determinacdo dos
precos € a utilizacdo da andlise do ponto de equilibrio, que determina a quantidade de
producdo para a qual o rendimento total se iguala ao custo total. Quanto mais a venda estiver
acima do ponto de equilibrio maior serd o lucro. Por outro lado as vendas abaixo do ponto de
equilibrio resultam em prejuizo.

Finalmente, para a determinacdo da demanda as empresas costumam verificar a
elasticidade da demanda, que possibilita um melhor entendimento da relacio entre os precos e
as vendas. A demanda € menos eldstica quanto menor for a variagdo da quantidade dada a
uma variac¢do no preco. Kotler e Keller (2006) comentam que a demanda serd menos eldstica
sob as seguintes condicdes:

- Existem poucos ou nenhum substituto, ou ndo ha concorrentes;
- Os compradores ndo percebem o pre¢o maior;
- Os compradores sdo lentos na mudanca de seus habitos de compra e na procura por precos

menores;
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(3) Estimativa de custos

Kotler e Keller (2006) e McCarthy e Perreault (1997), exibem trés tipos de custos, o
custo fixo, o custo variavel e o custo total.

- 0s custos fixos, cujo montante independe do volume, sendo que dentro de um determinado
intervalo da atividade, esses custos ndo variam com a quantidade de produgio;

- 0s custos varidveis sdo aqueles cujo montante varia diretamente com o volume de producio,
acompanham o volume de atividade, dentro de uma certa faixa de producio;

- o custo total é a soma do custo fixo e do custo varidvel que quando se divide por unidade em
um determinado volume de producdo resulta no custo unitdrio ou médio.

Os custos, geralmente variam em diferentes niveis de producdo. Para uma boa
fixagdo de precos, a empresa deve saber como seus custos variam conforme seu nivel de
producdo (KOTLER; KELLER, 2006).

O comportamento dos custos em fung¢do da produgdo acumulada € resultante da
Curva de Experiéncia ou Curva de Aprendizagem, que € quando a empresa reduz o custo total
médio em funcdo do aprendizado, conquistado com o aumento da produgdo e a experi€ncia
adquirida, pois aprende como fazer melhor, operarios aprendem a reduzir custos, o fluxo de
materiais e compras é melhorado, entre outros fatores (KOTLER; KELLER, 2006).

Essa estratégia pode ser utilizada pela empresa, ao basear seu preco na curva de
experiéncia e expandindo sua producdo nesse sentido. No entanto, essa é uma estratégia
arriscada, pois um concorrente pode desenvolver uma tecnologia de custos menores e superar
a empresa.

Kotler e Keller (2006) ainda afirmam que as empresas tendem a adaptar suas ofertas
e condicdes aos diferentes compradores, resultando em custos e lucros diferentes para cada

segmento. Para estimar a lucratividade por cada negociagdo com o cliente a empresa deverd
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utilizar a contabilidade de custos baseada por atividade Activity Based Cost (ABC), que
identifica os custos ligados a atender cada entidade, através da decomposi¢cao de custos fixos e
varidveis.

Ainda para estimar os custos Kotler e Keller (2006) definem o custo-alvo que
consiste na reducdo do custo por esforco concentrado dos designers, engenheiros e
compradores da empresa. Por meio de pesquisa de marketing as fun¢des de um novo produto
sdo estabelecidas como também o preco por que deve ser vendido. Apds a definicdo da
margem de lucro desejada se examina os componentes de custo, separam-nos em unidades
menores e consideram maneiras de reduzi-los. O objetivo é fazer com que as projecdes de

custos fiquem ajustadas ao custo-alvo e que com o preco-alvo o lucro-alvo seja alcangado.

(4) Anadlise de custos, pregos e oferta dos concorrentes

Para Kotler e Keller (2006), a empresa precisa comparar seus custos em relagdo aos
custos dos concorrentes para saber em que nivel estd operando, e se estd em vantagem ou
desvantagem de custo. Também € necessdrio conhecer o preco e a qualidade das ofertas
concorrentes. Isso serd um ponto de referéncia para o preco. A estratégia de preco é muito
influenciada pela situag@o da concorréncia, caracterizada pelo nimero de empresas que atuam
no mesmo segmento e do valor percebido do produto, resultante dos esforcos de diferenciagio

produzidos pela empresa com o objetivo de alcancar uma vantagem concorrencial.

(5) Selecao de um método de determinacgdo de pregos
Kotler e Keller (2006, p.440) afirmam que “Dados a programacdo de demanda dos
clientes, a fun¢do custos e os precos dos concorrentes, a empresa estard pronta para selecionar

um prego.”
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Eles estipulam pelo menos seis métodos de determinacdo de preco o preco de

markup, preco de retorno-alvo, preco de valor percebido, determinacio de pre¢os com base no

valor, determinacdo de pregcos de mercado e determinagdo de precos por leilao.

Na Tabela 02 esses métodos sdo mencionados e suas caracteristicas principais sdo

Retorno - Alvo

apresentadas.
Tabela 02: Método de determinacdo de precos.

Método Conceitos, caracteristicas e limitagdes

Preco de * Método de simples acréscimo de margem padrdo ao custo do produto para formar o

Markup preco de venda.
* Popular porque os vendedores t€ém mais certeza dos custos do que da demanda, o
calculo € simples quando os custos se alteram e quando todas as empresas usam o
método os pregos tendem a ser similares.
* Os precos sdo mais altos em itens sazonais (para cobrir risco de encalhe), de
especialidade, de giro lento, com custos altos de estocagem e movimentagdo em itens de
demanda ineldstica, e também é alto com produtos de custos ocultos ou altamente
varidveis.

Preco de * As empresas determinam o pre¢o que assegura a sua taxa alvo de retorno sobre o

investimento (ROI), o fabricante realizard o ROI pretendido se seus custos e vendas
estimadas forem precisos.

* Importancia do célculo do Ponto de Equilibrio para que se saiba o que pode acontecer
caso a previsdo de vendas ndo se concretize.

* Ignora a elasticidade de precos e precos dos concorrentes.

Preco de Valor
Percebido

* As percepgoes de valor dos compradores, ndo custos, sdo fatores-chave para determinar
preco.

* A chave para o uso de valor percebido é determinar corretamente através da pesquisa
de marketing a percep¢do do mercado em relac@o ao valor da oferta.

+ E fundamental o pensamento do posicionamento do produto.

* Medir o valor percebido de cada um dos beneficios do produto: (precificagdo pelos
componentes de valor) durabilidade, confiabilidade, servigo superior, garantia em pegas,
entre outros.

* Deve-se mostrar ao consumidor porque o produto é mais caro, ou seja, o valor que a
oferta de fato representa.

Preco com Base

e A fixa¢do de um pre¢o baixo em relacdo a alta qualidade do produto quando

no Valor comparado ao seu concorrente.
* Néo € a simples reducdo do preco, mas sim um esfor¢o de redugcdo dos custos sem
perder a qualidade.
Preco de * A empresa baseia seu preco em funcdo dos precos cobrados pelos concorrentes,
Mercado dedicando menor atengdo aos custos ou & demanda.
Pregos por * A fixagdo do preco € fortemente orientada para a concorréncia.
Leilao * Maior o pre¢o menor serdo as chances da empresa de vencer a licitagdo, sendo possivel
o cdlculo do lucro esperado de cada alternativa de pre¢co com as respectivas
probabilidades de vitdria.
Fonte: Elaborado a partir de Kotler (2000) e Lambin (2000) apud Neves (2004).
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(6) Selecdo do preco final

A empresa deve considerar fatores adicionais a medida que os métodos de
determinacdo de preco forem se consolidando na faixa a partir da qual a empresa deve
selecionar seu preco final, esses fatores adicionais, segundo Kotler e Keller (2006) sdo
relatados a seguir:

- Preco psicolégico: a associacdo do preco alto com qualidade leva a empresa a colocar seu
produto com o preco entre os mais caros do segmento. Sendo esse um exemplo de pratica bem
mais atinente ao B2C, ou seja, ao varejo.

- Influéncia de outros elementos do composto de marketing: a empresa deve levar em
consideracdo a qualidade da marca e da propaganda em relacdo a concorréncia. Existe um
relacionamento positivo entre preco alto e orgcamento de propaganda. Os consumidores
geralmente estdo dispostos a pagar mais por produtos conhecidos do que por desconhecidos.

- Politicas de preco da empresa: o preco deve ser consistente com as politicas de preco da
empresa, com finalidade de assegurar que a forca de vendas trabalhe com precos atrativos
para os clientes e rentdveis para a empresa.

- Impacto de precos sobre os outros membros do canal: a empresa deverd levar em conta a
reacdo das outras partes envolvidas e interessadas na cadeia, tais como distribuidores e os
revendedores. Essa preocupacdo também deve estar presente nas organizacdes de atacado e
varejo, ou seja, ndo é preocupacdo apenas de fabricantes.

Influenciados pelas variacdes do ambiente, pelas saturagdes de mercado com baixa
taxa de crescimento, pela competi¢do global e pelo movimento dos consumidores, muitas
empresas estdo aderindo, nos ultimos anos, a diferentes formas de adequacdo do preco.

(KOTLER; KELLER, 2006).



48

Existem vdrias estratégias de adequacdo de precos, conforme Tabela 03, tais como
preco geogréfico, precos com descontos, preco promocional, preco discriminatério e preco de
mix de produtos.

A tabela traz consideracdes gerais sobre cada estratégia de adequacdo de pregos
possibilitando desta forma uma compreensido comparativa em relacdo as possibilidades de

adequacao.

Tabela 03: Estratégias de adequacio de precos.
Estratégias de Adequacdo do preco Consideracies

Preco geografico Considera os custos de transporte até o consumidor. Esses
custos crescem em importancia quando o frete se torna uma
parte maior do custo varidvel total. Existem duas estratégias
geogrificas:

1. Por ponto de produgdo, pois o produto é retirado na
fabrica;

2. Preco de entrega uniforme, no qual o mesmo preco é
cotado para todos os compradores independente de sua
localizacdo.

Descontos e concessoes Desconto para pagamento a vista, desconto por quantidade,
descontos funcionais (oferecidos aos membros do canal de
distribui¢@o), descontos sazonais e concessoes.

Preco promocional Preco isca, preco de ocasido, cupons de desconto,
financiamentos a juros baixos, maior prazo, garantia e
contratos de servigos, desconto psicoldgico (uso de prego
alto artificial para depois fazer uma reducio dréstica).

Preco diferenciado (Discriminado) |Preco por segmento de consumidores, preco por versdo
diferente de produto, preco de imagem, prego por
localizacio, prego por periodo.

Deve ser possivel a segmentagio, impossivel revender, deve
ser legalizado e em consonancia com os consumidores, pra
que dé certo. Podem ocorrer problemas.

Preco de composto de produtos O produto faz parte de um composto, a empresa procura um
preco que maximize este composto:

1. Preco de linha de Produtos: cada versdo sucessiva do
produto traz caracteristicas extras, permitindo pre¢os mais
elevados.

2. Prego de caracteristica opcional: produtos opcionais que
acompanham o principal.

3. Preco do produto cativo: fixa¢do de preco baixo para
conquistar consumidor e ganho nos produtos cativos.

4. Preco composto: uso de preco fixo mais varidvel.

5. Prego de subproduto: venda de subprodutos permite a
reducdo do preco do produto principal.

6. Preco do Pacote: reunido de vdrios produtos que sdo
vendidos mais baratos do que separadamente.

Fonte: Elaborado a partir de Kotler e Keller (2006) e Etzel; Walker & Stanton (2001) apud Neves (2004).
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As empresas elaboram estratégias de adequacdo de precos, pois estas refletem em
variagdes principalmente na demanda e nos custos.

Kotler e Keller (2006) informam ainda que as empresas podem se deparar com
situacdes em que tenham de reduzir ou aumentar seus pregos, assim € necessario que estas
tenham conhecimento de quais s@o as iniciativas de reducdo, aumento e mudanga de precos

que em determinados momentos devem adotar.

2.3.3 Praca

O proximo elemento do composto de marketing estudado é a pragca, que segundo
Kotler e Keller (2006) é a atividade que torna o produto disponivel para o consumidor.
Conforme Las Casas (1997), ter um bom produto e um 6timo preco nao € garantia de vendas,
para isso acontecer o produto deve chegar até o cliente, e os consumidores estdo acostumados
e exigem adquirir seus produtos em locais que sejam acessiveis, além de esperar que estejam
sempre disponiveis no momento que eles desejarem.

O processo de disponibilizar o produto ao consumidor é conhecido por canais de
distribuicdo, comercial ou de marketing que segundo Perreault e McCarthy (1997, p.31), sdo
“qualquer conjunto de empresas que participam do fluxo dos produtos do produtor ao
consumidor final ou usudrio final”.

Para Kotler e Keller (2006, p. 464) “canais de marketing sdo conjuntos de
organizagdes interdependentes envolvidas no processo de disponibilizar um produto ou
Servigo para uso ou consumo”.

Uma visdo ainda mais ampla coloca a empresa no centro de uma rede de valor que
Kotler e Keller (2006, p. 467) definem como “um sistema de parcerias e aliancas que a

empresa cria para produzir, aumentar e entregar suas ofertas”.
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Assim, a praca pode ser definida como o local ou meio pelo qual o produto é
oferecido ao consumidor, podendo ser através de parcerias e aliangas. Atentando para o fato
de que este produto precisa estar disponivel para o consumidor onde e quando ele o desejar.

Segundo Churchill e Peter (2000, p.368), “os revendedores num canal de distribui¢do
também s@o chamados de intermedidrios”. A decis@o de escolha para utilizar intermediério(s)
ou nio € de extrema importancia para a atuacdo da empresa no mercado, como também
elemento mais bdsico da estrutura do canal. Caso a empresa decida em ndo utilizar
intermedidrios, deve verificar se tem realmente capacidade necesséria para vender diretamente
aos consumidores, desempenhando todos os fluxos de canal.

Essa mesma idéia para o fabricante também se aplica ao comércio varejista e
atacadista. Por exemplo, o varejo também pode ter uma rede de filiais. O atacado também
pode ter uma rede de outros canais de distribuicao.

Segundo Kotler e Keller (2006), delegar parte do trabalho de venda a
intermedidrio(s) significa renunciar a uma parte do controle sobre como e para quem sio
vendidos. Porém, os fabricantes obtém diversas vantagens com a utiliza¢do de intermedidrios.
- Muitos fabricantes ndo dispdem de recursos financeiros para comercializar seus produtos
diretamente;

- Os fabricantes que estabelecem seus prdoprios canais podem obter um retorno maior
investindo mais em seu negdcio principal;
- Em alguns casos, a comercializacio direta simples ndo é viavel;

Kotler e Keller (2006, p. 468) descrevem em geral que:

[...Jos intermedidrios alcancam maior eficiéncia quando disponibilizam mercadorias
em larga escala e as tornam acessiveis aos mercados-alvo. Por meio de seus
contatos, experiéncias, especializacdo e escala de operagdo, os intermedidrios
normalmente oferecem a empresa mais do que ela pode conseguir trabalhando
sozinha.
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De acordo com Stern e colaboradores apud Kotler e Keller (2006, p. 468) que

descrevem os intermedidrios conforme transcricao abaixo:

Os intermedidrios facilitam o fluxo de mercadorias e servigcos (...). Esse

procedimento € necessdrio para diminuir a distdncia entre a variedade de
mercadorias e servigos oferecida pelo fabricante e a variedade necessaria para
atender a demanda exigida pelo consumidor. Essa distancia resulta do fato de os
fabricantes normalmente produzirem uma grande quantidade de uma variedade
limitada de mercadorias, enquanto os consumidores normalmente desejam uma
quantidade limitada de uma grande variedade de mercadorias.

Ainda segundo Kotler e Keller (2006), as principais funcdes dos membros do canal
estdo assim relacionadas:
- Reunir informagdes sobre clientes atuais e potenciais, concorrentes, outros participantes e
forcas do ambiente de marketing;
- Desenvolver e disseminar mensagens persuasivas para estimular a compra;
- Entrar em acordo sobre preco e outras condicdes para que se possa realizar a transferéncia
de propriedade ou posse;
- Formalizar os pedidos com os fabricantes;
- Levantar os recursos para financiar estoques em diferentes niveis no canal de marketing;
- Assumir riscos relacionados a operagdo do canal;
- Fornecer condigdes para a armazenagem e a movimentagdo de produtos fisicos;
- Fornecer condi¢des para o pagamento de faturas dos compradores por meio de bancos e
outras instituicdes financeiras;
- Supervisionar a transferéncia real de propriedade de uma organizagdo ou pessoa para outra
organizagao ou pessoa.

Dessa maneira tanto o nimero de contatos como os trabalhos a serem executados sdo
reduzidos fazendo com que a empresa nio tenha que se preocupar com gastos diretos para

distribuir a seus consumidores.
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Considerando a estrutura de canais, como pode ser visualizado na Figura 08, ambos,
“o fabricante e o consumidor final fazem parte de todos os canais” (KOTLER; KELLER,
2006, p. 470).

A Figura 08 ilustra assim os varios canais de marketing de bens de consumo, cada

um com uma extensao diferente.

Figura 08: Canais de marketing de bens de consumo.

nivel zero um nivel dois niveis trés niveis

FABRICANTE | |FABRICANTE| |FABRICANTE| | FABRICANTE |

| s J
: | ATACADISTA| | ATACADISTA |
1 l | ESPECIALIZADO |
| VAREJISTA | | VAREJISTA | | VAREJSTA |
v v N
CLIENTE | | CLENTE | | CLENTE | | CLENTE |

Fonte: Elaborado baseado em Kotler e Keller (2006, p. 471).

O nivel zero consiste em um fabricante que vende diretamente ao consumidor final.
O nivel um conta com um Uunico intermedidrio, como um varejista. O nivel dois conta com
dois intermediarios, ja o nivel trés contém trés intermedidrios.

Os canais descrevem o movimento dos produtos de sua origem até sua chegada ao
consumidor final, podendo néo seguir um padrio especifico, mas variando de acordo com as
necessidades que o mercado impde.

Apesar da Figura 08 acima especificar a divisdo entre atacadistas e varejistas, a
competitividade dos dias atuais faz com que o hoje seja possivel visualizar esses dois tipos de
organizacdes praticando B2B e B2C.

Ainda segundo Kotler e Keller (2006), as opcdes de canal sdo descritos por trés
elementos que sdo os tipos de intermedidrios, o nimero de intermedidrios e direitos e

responsabilidades dos membros do canal.
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Tipos de intermedidrios tem a ver com o momento que a empresa identifica quais os
tipos de intermedidrios disponiveis para realizar as operacdes no canal, que variam de acordo
com o objetivo da organizacdo, podendo ter como exemplo a expansdo de forgcas de vendas
diretas da empresa, a contratacio de representantes e ou distribuidores em diferentes regides
ou setores, etc.

Ao trabalhar com intermedidrios, o controle e a comunicacdo sdo fundamentais,
devendo a empresa marcar metas de crescimento de vendas no mercado e ter planos para
atingir esses objetivos, os quais, passam pela organizacdo de programas de formacdo que
aumentem o conhecimento do intermedidrio em termos de gestdo do produto, pelo
desenvolvimento de campanhas de promog¢do adequadas aos mercados, pela melhoria dos
servigos para assegurar a satisfacdo dos clientes, pelo fornecimento dos servicos.

Ja o elemento nimero de intermedidrios trata-se da decisdo de quantos intermediarios
deverao ser utilizados em cada nivel de canal. Sdo trés estratégias para a definicdo do nimero
de intermedidrios: distribuicdo exclusiva, seletiva e intensiva (KOTLER ; KELLER, 2006).

- Distribui¢do exclusiva: significa limitar o numero de intermedidrios e obter deles maior
dedicacdo e aperfeicoamento nas habilidades de vendas. Para esse tipo de distribuicdo é
necessdrio uma parceria mais estreita entre a empresa e o revendedor.

- Distribui¢do seletiva: envolve a utilizacdo de determinados intermedidrios que queiram
comercializar um produto especifico. Esse tipo de distribui¢do costuma ser utilizado por
empresas ja estabelecidas e por novas empresas que buscam distribuidores.

- Distribuicdo intensiva — consiste no fabricante colocar seus produtos ou servicos no maior
numero de pontos de vendas possivel. Esta estratégia geralmente € utilizada para produtos que
clientes s6 compram se estiver a mao.

Em relacdo aos direitos e responsabilidades dos membros do canal, Kotler e Keller

(2006, p. 477) afirmam que “o fabricante deve determinar os direitos e as responsabilidades
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dos membros participantes do canal. Cada membro deve ser tratado com respeito e ter a
oportunidade de ser lucrativo”.

Os principais elementos do “mix de relagdes comerciais” sdo a politica de precos, as
condicdes de venda, os direitos territoriais e os servigos e as responsabilidades mutuos.

Kotler e Keller (2006) ainda citam a importancia de ressaltar que estas opgdes de
canais precisam ser avaliadas em relagéo a critérios econdmicos e de controle e adaptagdo e
que depois que a escolha pela alternativa de canal for realizada cada intermediario deve ser
selecionado, treinado, motivado e avaliado. Enfim, também estar ciente de que com o tempo
os arranjos de canais devem ser modificados, pois Kotler e Keller (2006, p. 482) afirmam que
“Em mercados competitivos, com poucas barreiras a entrada, € inevitdvel que a estrutura
6tima do canal se modifique com o tempo”.

Até aqui foi possivel visualizar os intermedidrios na visdo dos fabricantes, agora
faremos uma anélise como estes intermediarios — os varejistas, atacadistas e organizacdes de

logistica — planejam as suas estratégias de marketing.

2.3.31 Varejo

Um dos grupos de organizagdes de alta relevancia para os negdcios € conhecido
como varejo. Entende-se como varejo “todas as atividades que englobam o processo de venda
e servicos para atender uma necessidade pessoal do consumidor final [...]” (PARENTE, 2008,
p-22).

O comércio varejista desempenha uma série de funcdes classicas de uma operagdo
comercial, agregando valor aos produtos. As principais funcdes do setor varejista sdo:

fornecer variedade de produtos, adquiridos de diversos fornecedores; comprar em grandes
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lotes e dividi-los nas quantidades desejadas pelos clientes; manter estoques de produtos; e
fornecer servigos aos clientes (LAS CASAS, 1997).

O varejo engloba todas as atividades de venda de produtos e servicos a consumidores
finais, para seu uso pessoal e familiar (ndo relacionado a negdcios). Assim, qualquer
instituicdo que realize vendas diretamente para o consumidor final — inclusive fabricantes e
atacadistas — estard na verdade desempenhando atividades de varejo. Entretanto, para serem
consideradas varejistas, as empresas devem ter o varejo como atividade principal, ou seja, a
maior parte das suas operacdes deve ser decorrente de vendas a varejo (KOTLER; KELLER,
2006).

Quanto a estruturacio, hd varejistas de loja, varejistas sem loja e organizacdes de
varejo (KOTLER;KELLER, 2006).

Esses mesmos autores ressaltam que os principais tipos de varejistas de loja podem
ser loja de especialidade, de departamentos, supermercado, loja de conveniéncia, loja de
descontos, varejista de liquidagdo, superloja e showroom de vendas por catdlogo.

Ja os varejistas sem loja se dividem em quatro categorias principais que sdo a venda
direta, o marketing direto, a venda automaética e o servi¢o de compras.

Kotler e Keller (2006, p. 503) afirmam que “As organizac¢des corporativas de varejo
conseguem grandes economias de escala, maior poder de compra, maior reconhecimento de
marca e funciondrios mais bem treinados.” Como principais tipos de organiza¢do no varejo
corporativo, citam-se as redes corporativas, redes voluntdrias, cooperativas de varejo,
cooperativa de consumidores, franquias e conglomerados de comercializagdo.

Algumas das decisdes de marketing dos varejistas sdo ressaltadas por Kotler e Keller
(2006) e sao assinaladas abaixo.

- Mercado-alvo: até que este seja definido e tenha perfil avaliado, o varejista ndo pode tomar

decisdes consistentes sobre o sortimento de produto, a decoracdo da loja, a propaganda, a
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midia, os pre¢os e os servigos, entre outros. Uma quantidade muito grande de varejistas ndo
tem definido seus mercados-alvo.
- Sortimento de produtos: O varejista precisa decidir sobre a amplitude e profundidade.
- Suprimento de produtos: O varejista deve encontrar as fontes de suprimentos e estabelecer
critérios e praticas de compras.
- Servicos e ambiente da loja: o mix de servicos é uma ferramenta-chave para diferenciar uma
loja de outra, estes podem ser os servicos de pré-compra, servigos de pds-compra e servigos
auxiliares. O ambiente € também outro ponto importante, visto que o layout fisico pode
facilitar ou dificultar a movimentacdo dos consumidores.
- Atividades e experiéncias na loja: O crescimento do comércio eletronico levou os varejistas
a perceberem que além das vantagens naturais tem de oferecer experiéncia de compra como
forte diferencial.
- Decisdo de precgo: os precos sdo um fator-chave de posicionamento e precisam ser definidos
em relacdo ao mercado-alvo, ao mix de sortimento de produtos e servicos e a concorréncia.
- Decisdo de comunicagdo: sdo usadas vdrias ferramentas para gerar trifego e apoiar o
posicionamento da imagem.
- Decisdo de localizag@o: os varejistas costumam dizer que as trés chaves para o sucesso sdo
“a localizacdo, a localizagdo e a localizacdo”. Os varejistas podem localizar suas lojas em
centros comerciais em geral, shopping centers regionais, shopping centers locais, galeria de
bairro ou em uma loja maior.

As tendéncias no varejo estdo se mostrando em novos formatos e combinagio de
varejo, crescimento da concorréncia de intraformatos, concorréncia entre o varejo com loja e
sem loja, crescimento de megavarejistas, declinio de médios varejistas, crescente investimento

em tecnologia e presenca global de grandes varejistas (KOTLER; KELLER, 2006).
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2.3.3.2 Atacado

Outro grupo de organizagdes de relevincia para os negécios é o atacado. “Por
atacado entendem-se todas as atividades relacionadas com a venda de bens ou servi¢os para
aqueles que compram para revenda ou uso comercial” (KOTLER; KELLER, 2006, p. 516)

Para McCarthy e Perreault (1997), atacados sdo empresas cuja principal fungéo é
prover atividades atacadistas, ou seja, vender para varejistas e outros mercadores e/ou para
usudrios comerciais, industriais e institucionais.

Torii e Nariu (2004) apud Silva (2009) defendem que o atacadista entra num canal de
distribuicdo para lucrar na exclusividade da informacdo que eles t€m entre fabricante e
varejista. Sob esta perspectiva o lucro do atacadista vem por meio da mediacdo que o mesmo
faz entre os dois elos do canal provendo com informacio o espaco que os separa.

Kotler e Keller (2006) citam nove fungdes as quais os atacadistas podem fazer uso de
uma ou mais delas para justificar sua eficiéncia e necessidade de utilizacdo sendo as vendas e
promocdo, compras e formacdo de sortimento, quebra de lotes de compra, armazenagem,
transporte, financiamento, administracdo de riscos, informacdes de mercado e servicos de
gerenciamento e consultoria.

Consoante a outros autores que enumeram um conjunto de fungdes inerente a
empresa atacadista e afirmam que a principal fungéo € a disponibilidade imediata de produtos
ou a tarefa do sortimento.

Assim como no varejo Kotler e Keller (2006) também apresentam os principais tipos
de atacadistas que sdo atacadistas comerciais, atacadistas de servigo completo, atacadistas de
servico limitado, corretores e agentes, filiais e escritérios de fabricantes e varejistas e

atacadistas especializados.
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As decisdes de marketing dos atacadistas listadas por Kotler e Keller (2006) estdo
definidas abaixo:

- Mercado-alvo: podem escolher um grupo de clientes por seu porte, pelo tipo, por
necessidades de servicos ou por outros critérios.

- Sortimento de produtos e servicos: o produto de um atacadista é seu sortimento, assim
precisam oferecer linhas completas e estoque para atender a pronta entrega.

- Decisdo de prego: os atacadistas geralmente aplicam o markup, mas ja estdo comecando a
experimentar novos procedimentos.

- Decisao de promog¢do: dependem principalmente da for¢ca de vendas, mas podem se
aproveitar também dos programas de promog¢do do fornecedor.

- Decisdo de localizag@o: hoje os atacadistas buscam melhorar os procedimentos de manuseio
de materiais e os custos, assim desenvolvem depésitos automatizados o que aumenta a
capacidade de abastecimento.

As tendéncias no atacado estdo se mostrando em forte resisténcia a aumento de
precos e a triagem de fornecedores com base no custo e na qualidade, integragdo vertical
(fabricantes tentam controlar ou serem donos dos intermedidrios) (KOTLER; KELLER,
20006).

Em fungdo da intensificacdo da competitividade, dois pontos devem ser abordados
relacionados ao varejo e atacado em si:

- A eliminagdo das fronteiras de atuag@o entre o varejo e o atacado, ou seja, o pilar central que
delimitava a diferenca entre os dois desapareceu.

- A mudanca de postura provocada pela idéia da cadeia de negdcios, requerendo novas
atitudes de relacionamento entre fabricantes e intermedidrios, tendo como resultado o esforco

de cada um enxergando o outro como parceiro do negdcio.



59

2.3.3.3 Logistica

Em se tratando das relacdes que envolvem fabricantes, varejistas e atacadistas, surge
a necessidade de logistica. Pela definicdo do Council of Supply Chain Management

Professionals apud Carvalho (2002, p. 31).

Logistica € a parte do Gerenciamento da Cadeia de Abastecimento que planeja,
implementa e controla o fluxo e armazenamento eficiente e econdmico de matérias-
primas, materiais semi-acabados e produtos acabados, bem como as informagdes a
eles relativas, desde o ponto de origem até o ponto de consumo, com o propdsito de
atender as exigéncias dos clientes.

A Logistica de mercado é outro ponto dentro do composto de marketing praca que
pode ser resumida numa pequena frase: é “o processo de fazer chegar mercadorias aos
clientes” (KOTLER; KELLER, 2006, p. 520).

Outra definicao € a de Ballou (1995).

Logistica empresarial estuda como a administracdo pode prover melhor nivel de
rentabilidade nos servigos de distribuicio aos clientes e consumidores, através de
planejamento, organizacdo e controle efetivos para as atividades de movimentacgao e
armazenamento que visam facilitar o fluxo de produtos.

Através destas definicdes € possivel afirmar que através da logistica as empresas tem
a possibilidade de reunir informac¢des mais rapidamente a respeito de seus processos, €
também manter um equilibrio conforme a demanda, pois se a empresa demorar a reagir, o
reflexo serd na perda de vendas.

A logistica de mercado envolve o planejamento, a implementacdo e o controle dos
fluxos fisicos de materiais e os produtos finais desde os pontos de origem até os pontos de
uso, para atender aos requisitos dos clientes com lucro (KOTLER; KELLER, 2006).

Ainda para estes autores o objetivo da logistica de mercado é levar os produtos
certos, aos lugares certos, no prazo combinado, com o minimo custo.

As decisdes de marketing para a logistica listadas por Kotler e Keller (2006) estdao

definidas abaixo:
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- Processamento de pedidos: o objetivo é encurtar o ciclo do pedido até o recebimento, ou
seja, o tempo entre o recebimento do pedido, a entrega e o pagamento.
- Armazenagem: trata-se da armazenagem de bens acabados. Os centros de distribuicdo
recebem bens de varias fibricas da empresa e dos fornecedores e os distribuem o mais
rapidamente possivel.
- Estocagem: grande interesse na produgdo just-in-time para tentar reduzir os custos na
manuten¢do de estoques.
- Transporte: pode ser de cinco modos: ferrovidrio, aéreo, rodovidrio, maritimo ou fluvial e
por tubulagdes (dutos). Todos apresentam vantagens e desvantagens.

A ultima ferramenta do composto de marketing é o mix promocional e serd analisada

no préximo tépico.

2.3.4 Promocao

Conforme Stanton et al. (2001) apud Marramarco (2010) a promocdo possui trés
objetivos, o primeiro € informar os consumidores sobre o seu produto, a medida que o nimero
de consumidores aumenta as dimensdes geograficas se expandem, aumenta os problemas e os
gastos com o objetivo de informar os clientes.

O segundo objetivo € persuadir, a intensa concorréncia na economia de abundancia
faz com que mesmo um produto projetado para satisfazer as necessidades fisioldgicas basicas
precise de uma promogao persuasiva ja que os consumidores possuem muitas alternativas no
momento da escolha. E o terceiro e tltimo objetivo € lembrar os clientes sobre a
disponibilidade de um produto e seu potencial de satisfacdo, com isso € possivel atrair novos

consumidores e preservar o espaco conquistado pela empresa na mente dos consumidores.
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Las Casas (1997) e Kotler e Keller (2006) afirmam que o processo de comunicacio
envolve, conforme Figura 09, um comunicador, que € quem tem algo a dizer, uma mensagem,

que € o que se tem a dizer e um receptor, que é quem recebe a mensagem.

Figura 09 — Elementos do processo de comunicagao.

[ El:i::nr I—pl Cadifiendor H Mersxgem: l-p-l Decodificador I—..[ nuqnm-J

—l Ferdhmk I Resposta

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

O modelo da Figura 09 enfatiza os principais fatores de uma comunicagéo eficaz. O
qual o emissor precisa saber que publico deseja atingir e que reacdo pretende gerar. Quando
um comunicador emitir uma mensagem, ele deverd pensar se o receptor realmente estd
entendendo o que ele quer dizer e sé ai ocorre a codificagdo. O emissor deve buscar um meio
para transmitir a mensagem desejada para que o receptor entenda o que esta sendo transmitido
e ocorra a decodificagdo que completard o processo. Somente no momento que 0 receptor
tiver entendido a mensagem é que é possivel dizer que ocorreu a comunicacdo. Estas
mensagens precisam ser transmitidas por meios que alcancem o publico alvo e desenvolvam
canais de feedback para monitorar as respostas. Toda comunicacdo possui ruidos e esses
devem ser eliminados.

Para que a mensagem a respeito do produto chegue até o consumidor podem ser
utilizadas vérias formas de comunicagdo, variando desde a propaganda, promog¢do de vendas,
eventos e experiéncias, relagdes publicas, marketing direto e a venda pessoal. Estes sdo os

elementos do mix de comunica¢do de marketing (KOTLER; KELLER, 2006).



62

2.3.4.1 Propaganda

A propaganda pode ser considerada como qualquer forma paga de apresentagdo nio
pessoal e promocional de idéias, produtos e servicos, levadas a efeito por um patrocinador
identificado. (LAS CASAS,1997 e KOTLER; KELLER,2006).

Kotler e Keller (2006, p. 553) ainda complementam que “A propaganda pode ser
utilizada para desenvolver uma imagem duradoura para um produto ou para estimular vendas
répidas. Ela pode alcancar com eficdcia compradores dispersos geograficamente”.

A propaganda por atingir um grande volume de pessoas, em grandes extensdes
geograficas, permite que um produto possa rapidamente se tornar conhecido e aceito no
mercado.

A Figura 10 apresenta o desenvolvimento e o gerenciamento de um programa de

propaganda baseada no que Kotler e Keller (2006) destacam como os 5Ms da propaganda.

Figura 10: Os 5Ms da propaganda.

Mensagem
Criacdo da mensagem
Moeda | Avaliagho e selecio da mensagem
; Execugao da mensagem
L Fatores a serem considerados: Andlise da responsabilidade social z
Misséo - Estégio no ciclo de vida do produto Mensuragao
- Participacdo de mercado e | | | | L
Metas de vendas base de consumidores Impacto na comunicagio
Objetivos da propaganda - Concorréncia e saturagio Midia Impacto nas vendas
da comunicacao
- Fregiiéncia da propaganda Alcance, freqiiéncia, impacto
- Grau de substituicdo do produto L Principais tipos de midia !

Veiculos de comunicagao especificos
Timing da midia
Distribuicéo geografica da midia

Fonte: Kotler e Keller (2006,p.567)

Assim, Kotler e Keller (2006), consideram a Missdo como o estabelecimento dos
objetivos, que podem ser classificados em estagios diferentes da hierarquia de efeitos que sdo:
a propaganda informativa, persuasiva, de lembranca e de reforco.

- propaganda informativa, busca criar conscientizagdo e conhecimento de marca no caso de

novos produtos ou novos recursos de produtos ja existentes;
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- propaganda persuasiva, procura criar simpatia, preferéncia, convicgdo e a compra;
- propaganda de lembranga, tenciona estimular a repeti¢do da compra;
- propaganda de reforgo, visa convencer atuais compradores de que fizeram a escolha certa.

A Moeda significa a determinagdo do or¢camento de propaganda, que considera os
cinco fatores especificos citados, sendo o estigio no ciclo de vida do produto, a participagio
de mercado e base de consumidores, a concorréncia e saturacdo de comunicacio, a freqii€ncia
de propaganda e o grau de substitui¢cdo do produto.

A Mensagem representa o desenvolvimento da campanha de propaganda que
engloba a:

- criagdo e avaliagdo da mensagem onde € importante propor idéias novas em vez de seguir os
apelos e os posicionamentos alheios.

- desenvolvimento e execugdo criativos, o qual o impacto do antincio depende ndo s6 do que é
dito, mas de como é dito. Kotler e Keller (2006) dizem que todo veiculo de propaganda
apresenta vantagens e desvantagens. Na Tabela 04 se pode visualizar a andlise de trés destes

veiculos: TV, midia impressa e rddio.

Tabela 04: Alguns veiculos de propaganda — vantagens e desvantagens.

%(;;‘lle Vantagens Desvantagens
Atinge amplo espectro de consumidores Brevidade
Baixo custo por exposi¢do Alto custo de produgao
Televisao Possibilita a demonstracdo do uso do produto Alto custo de veiculagdo
Possibilita o retrato da imagem e da personalidade | Falta de atencdo dos expectadores
da marca
Informacdes detalhadas sobre o produto E um meio passivo
Anitncios Possibilita a comunica¢do do imagindrio do usudrio | N&o hd demonstracdo do uso do
Impressos Flexibilidade produto
Possibilita a segmentagdo
Veiculo penetrante Falta de imagens
Radio Flexibilidade Processamento passivo pelo
consumidor

Fonte: Elaborado a partir de Kotler e Keller (2006).

- analise da responsabilidade social, os anunciantes e as agéncias precisam se certificar de que

sua propaganda nao infringe normas legais e sociais.
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Em relacao as decisdes sobre a Midia, Kotler e Keller (2006) afirmam que € preciso
tomar decisdes sobre a cobertura, a freqiiéncia e o impacto; escolher entre os principais tipos
de midia; selecionar os veiculos de comunicagdo especificos, decidir quanto ao timing da
midia e a sua distribuicio geografica.

- Cobertura, o nimero de pessoas ou familias diferentes expostas a determinada programacéo
da midia;

- A freqiiéncia, o nimero de vezes durante determinado periodo em que uma pessoa ou
familia € exposta a mensagem;

- O impacto, o valor qualitativo de uma exposi¢cdo em determinado meio.

- Escolha entre os principais tipos de midia, € preciso conhecer a capacidade dos principais
tipos de midia de conseguir cobertura, freqii€éncia e impacto. Escolhendo entre as diversas
categorias de midia, vistos na Tabela 05, considerando as varidveis: Héabitos de midia do

publico alvo, caracteristicas do produto, caracteristicas da mensagem e custo.

Tabela 05: Categorias de midia

Categorias de Midia
Jornais
Televisdo
Mala direta
Radio
Revistas
Outdoor
Pédginas Amarelas
Informativos
Folder
Telefone
Internet
Fonte: Elaborado a partir de Kotler e Keller (2006).

Além destas categorias citadas na Tabela 05, Kotler e Keller (2006) ainda sugerem
algumas opg¢Oes alternativas de propaganda como a propaganda externa, que engloba os

outdoors, os espagos publicos, merchandising e pontos de venda.
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- Selegdo de veiculos especificos, é preciso procurar os veiculos mais eficazes em termo de
custo, dentro de cada meio escolhido. Para isso, € preciso saber o tamanho e a composic¢ao do
publico. O tamanho do publico pode ser avaliado de diversas maneiras desde a circulacdo, a
audiéncia, a audiéncia efetiva e a audi€ncia efetiva exposta ao anuncio.

- Decisdes sobre o timing e a alocacdo da midia, o modelo de timing deve considerar trés
fatores: a rotatividade do comprador, a freqii€ncia de compra e o indice de esquecimento. O
anunciante pode programar seus andncios de forma continua, concentrada, alternada ou
intermitente.

A Mensuragdo refere-se a avaliagdo da eficdcia da propaganda, subdividida em:

- pesquisa do efeito da comunicag@o que procura determinar se um antincio estd comunicando
a mensagem de maneira eficaz. Chamada Pré-teste de texto que é feito antes ou depois de o
anuncio ser veiculado.

Existem trés métodos principais de pré-teste da propaganda, o método de feedback
do consumidor que visa conhecer as reagdes a determinado anincio; os testes de portfélio que
permite a andlise da submissdo a uma gama de antincios, com a finalidade de medir nivel de
lembranga de cada mensagem e os testes de laboratdrio feito com equipamentos para medir
reacoes fisioldgicas a um anuncio.

Anunciantes também conduzem pos-testes onde visam avaliar impacto da campanha
jé concluida.

- pesquisa do efeito sobre a venda é facil de ser medida em situagdes de marketing direto e
mais dificeis em propaganda institucional. E valido lembrar que as vendas sio influenciadas
por muitos fatores além da comunicagio.

Uma forma préitica de mensurar as vendas é observar a ambiéncia e dar atengdo a

seus dados historicos.



2.3.4.2 Promocdo de Vendas

Conforme Kotler e Keller (2006, p.583) “promocdo de vendas consiste em um
conjunto de ferramentas de curto e médio prazo, que tem como objetivo estimular a compra
em maior quantidade de produtos e servigos”. Acrescentam que enquanto a propaganda
oferece uma razao para a compra, a promog¢do de vendas oferece um incentivo. Esse incentivo

pode ser realizado através da selecdo das ferramentas de promog¢do para o consumidor, para o
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varejo e para a forga de vendas, conforme Tabela 06. Estes sdo utilizados para atrair novos

consumidores, para recompensar clientes fiéis e para aumentar as taxas de recompra por parte

dos clientes.

Tabela 06: Principais ferramentas de promogdo para o consumidor, para o varejo e para a for¢a de vendas.

Para o consumidor

Amostras
Cupons
Ofertas de reembolso pés venda
Pacote de descontos
Brindes
Programas de Fidelidade
Prémios (concurso, sorteio, jogos)
Recompensas por comprar o produto
Experimentacdo gratuita
Garantias do produto
Promogdes combinadas

Promocgdes cruzadas
Displays e demosntragdes no ponto de
vendas

Para o varejo

Desconto direto

Concessio
Mercadorias gratuitas

Para a forca de vendas

Convengdes e feiras

Concursos de vendas
Propagandas em brindes

Fonte: Elaborado a partir de Kotler e Keller (2006).
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De acordo com Crescitelli e Costa (2007, pag.59) apud Marramarco (2010) a
promogdo de vendas “é uma estratégia de efeito rapido que deve ter curta ou media duragdo”.
Algumas promogdes de vendas podem ser utilizadas para alcancar um objetivo em curto e
médio prazo, fortalecendo a imagem do produto e auxiliando na conquista de uma fatia maior
do mercado.

Quanto as decisdes sobre destinacdo orcamentdria no mix promocional, apesar de
muitas empresas investirem todos os seus recursos disponiveis para comunicacdo na
promogdo de vendas, ela deve ser relacionada com outras estratégias de promog¢do, como por

exemplo, complementando a propaganda e facilitando a venda pessoal (LAS CASAS, 1997).

2.3.4.3 Eventos e experiéncias

Eventos e Experiéncias sdo ferramentas de comunicagfo tratadas separadamente por
Kotler e Keller (2006) o que demonstra que estas podem ser percebidas como uma tendéncia
de importancia, visto as mudangas que vem ocorrendo no cendrio competitivo.

Estes mesmos autores especificam os seguintes oito objetivos dos eventos: criar
identificacio com um mercado-alvo ou com um estilo de vida especifico; aumentar a
conscientizacdo do nome da empresa ou do produto; criar ou reforcar as percep¢des do
consumidor quanto a associagdes-chave com a imagem da marca; aperfeicoar as dimensdes da
imagem corporativa; criar experiéncias e provocar sensacdes; expressar Compromisso com a
comunidade ou com questdes sociais; entreter os principais clientes ou recompensar
funciondrios-chave; permitir oportunidades de divulgacido ou promocdes.

Sdo também tratadas por estes autores as principais decisdes referentes a patrocinios
como a escolha de oportunidades de eventos; criagdo dos programas de patrocinio; e avaliacdo

das atividades de patrocinio.



68

2.3.4.4 Relacdes Publicas

Las Casas (1997) definiu relagdes publicas como a administracdo do relacionamento
com o publico, com o objetivo de causar uma imagem favordvel da empresa. Esse
relacionamento € mantido com fornecedores, distribuidores, clientes, imprensa ou qualquer
outro 6rgdo que possa afetar sua imagem no mercado.

Segundo Stanton et al. (2001) apud Marramarco (2010) relagdes publicas € qualquer
forma de comunicagdo na midia sobre uma organizacio, que ndo € paga por essa empresa.
Isso pode ser realizado, por exemplo, participando de atividades comunitarias, dando apoio a
esportes amadores e fornecendo trabalho voluntério para projetos sociais. A realizacdo de tais
atividades pode acabar chamando a atenc¢do da midia e a mesma vincular matérias sobre as
atividades realizadas pela empresa em diferentes veiculos de comunicacdo, tendo isso o
mesmo efeito de uma propaganda que custaria milhdes de ddlares.

Kotler e Keller (2006) citam como principais ferramentas de relacdes publicas de
marketing, as publicacdes, eventos, patrocinios, noticias, apresentagdes, atividades de
prestacdo de servigos de interesse publico e identidade de midia.

Pode-se entender assim que a mensagem chega até os consumidores como uma
“noticia” caracterizando que a relacdes publicas ndo incluem uma mensagem especifica, ou
seja, quando utilizada em momentos propicios, as relagdes publicas podem ser muito
econdmicas e eficientes.

Em resumo, as principais atribuicdes da fun¢do RP sdo: proporcionar o surgimento
de publicidade e monitorar constantemente o ambiente dos negécios tendo como alvo

principal a imagem das marcas.
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2.3.4.5 Marketing Direto

A definicdo da Direct Marketing Association (DMA): “Marketing direto é um
sistema interativo que usa uma ou mais midias de propaganda para obter uma resposta e ou
transacdo mensuravel em qualquer localizacdo”.

McCarthy e Perreault (1997) definem marketing direto como uma comunicacio
direta entre vendedor e consumidor que faca uso de qualquer método de promog¢édo que nio
seja a venda pessoal.

Cobra (1997) trata o marketing direto com um conjunto de atividades pelo qual o
vendedor efetua a transferéncia de bens e servicos ao comprador, atingindo uma audiéncia
determinada, através de uma ou mais midias, com o propdsito de obter uma resposta direta
por telefone, cupom ou, em certos casos, a visita pessoal do consumidor.

Kotler e Keller (2006, p. 606) definem marketing direto como “o uso de canais
diretos para chegar ao consumidor e oferecer produtos e servigos sem intermedidrios de
marketing”.

A identificag¢do do potencial de retorno do marketing direto € facil de ser percebida.
Basta imaginar a quantidade de a¢gdes de marketing em massa que se recebe diariamente sem
participar do publico-alvo a que elas se destinavam.

Este € um dos principais motivos pelo qual o marketing direto vem obtendo sucesso
nos ultimos tempos. Ele identifica quem a empresa deve atingir e direciona sua estratégia de
marketing até essas pessoas. Segundo Kotler e Keller (2006) sdo algumas as ferramentas do
marketing direto:

- Mala direta: principal representante do marketing direto é uma forma de comunicacio direta,
dirigida a quem se pretende informar sobre um produto ou servico. Quanto mais

personalizada a mensagem, maior serd o impacto do destinatdrio ao recebé-la.
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- Telemarketing: trata-se da utilizacdo do telefone como ferramenta de marketing. Pode ser
utilizado com intimeros propdsitos, entre estes, como forma de vender, comunicar, pesquisar
ou prospectar clientes.
- Catdlogo: a0 mesmo tempo em que comunica a existéncia e os atributos de um produto, o
catdlogo é também uma forma de distribui¢do direta.
- Cuponagem: consiste em distribuir a pessoas especificas promogdes especiais de compra de
alguns produtos em determinados pontos de venda.
- Internet: utilizacdo da rede mundial de computadores para comunicag¢do e interligacdo
virtual entre fornecedores e consumidores. Até agora ndo foi utilizado todo o potencial desta
ferramenta. Vém sendo utilizados e-mails como forma de comunicac¢io, com alguns casos de
sucesso, dentre outros.

A ultima ferramenta do mix promocional é a venda pessoal, analisada no préximo

topico.

2.3.4.6 Venda Pessoal

Segundo Las Casas (1997) a venda pessoal é uma das mais eficientes ferramentas de
comunicagdo de marketing. Ela consiste na apresentacdo direta do produto por parte de um
representante da empresa para um cliente com potencial de compra. Exatamente por ser
pessoal, essa forma de comunicacdo apresenta muitas vantagens como: poder adaptar a
mensagem de venda de acordo com a necessidade, responder a divida do cliente a respeito do
produto e analisar as reacdes do futuro consumidor em relacdo ao produto.

Segundo Perreault e McCarthy (1997) por ter que manter uma equipe de vendas, a
venda pessoal € freqiientemente uma das maiores despesas operacionais de uma empresa, pois

envolve gastos com transportes, treinamento dos vendedores entre outros.
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Kotler e Keller (2006) definem sete etapas dentro dos principios da venda pessoal, a
prospeccdo e qualificacdo, pré-abordagem, abordagem, apresentagdo e demonstragdo,
superagdo de objecdes, fechamento e acompanhamento e manutencao.

Assim, os vendedores eficazes depois de treinados concordam que a venda é um
processo dentro destas sete etapas abordadas.

Até aqui foi possivel identificar desde as defini¢des do marketing, sua evolucio
histérica e o composto de marketing relacionando cada uma de suas varidveis. Desta forma,
nos capitulos seguintes serdo apresentados a metodologia e a apresentagdo dos resultados da

pesquisa baseados nos tépicos relacionados neste capitulo.



3. METODOLOGIA

O presente capitulo apresenta a metodologia aplicada para o desenvolvimento deste
estudo, detalhando-se os procedimentos a serem empregados para a consecugio dos objetivos

propostos.

3.1 CLASSIFICACAO GERAL DA PESQUISA

Existem diversos tipos de pesquisa € a sua classificacdo depende de algumas
particularidades. De maneira geral uma pesquisa pode ser classificada de duas formas: quanto
aos fins e quanto aos meios (VERGARA, 2010).

Quanto aos fins, a pesquisa foi descritiva, pois expde caracteristicas de determinada
populacdo ou de determinado fendmeno. Pode também estabelecer correlacdes entre variaveis
e definir sua natureza. Quanto aos meios, a pesquisa foi um estudo de caso, pois de acordo
com a mesma autora, estudo de caso € o circunscrito a uma ou poucas unidades, sendo essas
uma pessoa, um produto ou uma empresa. Tem cariter de profundidade e detalhamento. Pode
ou ndo ser realizada no campo.

Duas constatacdes relevantes de pesquisa do tipo estudo de caso sdo levantadas por
Yin (2001). Primeiro, essa € uma estratégia preferida quando se utilizam questdes do tipo
“como” e “por que” envolvendo como foco situacdes de um contexto real. Segundo, esse
autor cita ter sido descritivos e explanatérios alguns dos melhores estudos de caso.

Vergara (2010), afirma também que a pesquisa pode ser classificada como
probabilistica (quantitativa) ou ndo probabilistica (qualitativa), sendo que neste caso o estudo

€ ndo probabilistico, pois ndo é baseado em procedimentos estatisticos.
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3.2 DEFINICAO DAS VARIAVEIS

As varidveis a serem analisadas neste estudo serdo aquelas que fazem parte do
composto de marketing, quanto ao produto, preco, praca e promogao, relacionadas na Tabela
07 a seguir:

Tabela 07: Varidveis analisadas do Composto de Marketing
Composto de Marketing Variaveis

Niveis de produto, Hierarquia de produto, Classificacdo do produto, Bens de
Produto consumo, Variedade de produtos, Embalagem, Rotulagem, Design, Qualidade,
Garantias, Servicos

Objetivos para determinagdo dos precos, Demanda, Estimativa de custos, Andlise
Preco de custos, prego e oferta dos concorrentes, Método para determinagdo do prego,
Preco final, Adequacdo de precos

Fungoes dos membros do canal, Tipos de Intermedidrios, Nimero de

Praca . .. . L.
¢ Intermedidrios, Direitos e Responsabilidades, Varejo, Atacado, Logistica

Objetivos da promogdo, Propaganda, Promogdo de vendas, Eventos e

P a N . N P . .
romogao Experiéncias, Relagdes publicas, Marketing direto e Venda pessoal.

3.3 UNIDADE DE ANALISE

A unidade de andlise ¢ um dos aspectos essenciais da abordagem metodoldgica
(ROSCH, 1999) apud Cavalcanti (2004). O objeto deste estudo € a Loja Brazil Atacado,
representada pela percepcao de seu gestor o Sr. Wagner Kleiber Vieira Santiago, gerente geral
do grupo empresarial em estudo. Sua escolha se deu por este ser um dos responsaveis apto a

responder ao instrumento proposto.

3.4 INSTRUMENTOS DE PESQUISA

O instrumento foi desenvolvido a partir dos tdpicos referentes ao composto de
marketing explanado neste estudo no capitulo denominado fundamentacdo tedrica. O que

gerou a criagdo de um roteiro de pesquisa para auxilio na aplicacio das entrevistas.
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Este roteiro foi relevante para os resultados obtidos, pois do contririo, a entrevista

nao atenderia de forma tao definida as varidveis especificas planejadas para serem abordadas.

3.5 COLETA DE DADOS

O levantamento de dados foi realizado através das seguintes atividades: Pesquisa de
campo, com aplicacdo de entrevista e Técnica de observagao.

Os trabalhos de campo tiveram inicio no més de maio de 2011 através da técnica de
observagdo e as entrevistas dia 24 de outubro de 2011, sendo realizadas dez entrevistas ao

todo, finalizando o trabalho de campo em 21 de novembro de 2011.



4. APRESENTACAO E ANALISE DOS RESULTADOS

As linhas que seguem estdo baseadas no conhecimento delineado nos capitulos
anteriores. Os fundamentos tedricos para aplicacdo da pesquisa realizada na empresa Brazil
Atacado estdo igualmente contemplados. Este capitulo estd organizado primeiro pela
apresentacdo da Brazil Atacado e em conseguinte pelo grupo de varidveis, o qual para cada

variavel é apresentado o resultado e as respectivas andlises.

4.1 A LOJA BRAZIL ATACADO

4.1.1 Identificacio da Empresa

Razdo Social: W.L Comércio e Importacio Ltda.

Nome Fantasia: Brazil Atacado.

Localizagdo: Rua Presidente Jodo Pessoa, n°. 287/299, Bairro: Centro, Cidade: Campina
Grande, PB. CEP: 58400-002. Fone: (83) 3321-2828 / Fax: (83) 3321-3075.

Tipo de Empresa: Comércio Atacadista e Varejista.

4.1.2 Apresentacao da Empresa

Segundo seu gestor a Brazil Atacado é caracterizada pela grande expansdo e
crescimento dos negdcios, tendo se destacado como exemplo de empreendedorismo e sucesso
ndo s6 em Campina Grande, onde estd sediada, mas em toda Paraiba, como distribuidor de
papelaria, material de escritério e escolar, brinquedos, pldsticos, utilidades domésticas e

presentes.
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Em 10 de abril de 1997 a familia comegou com o empreendimento BRAZIL
IMPORTS, uma loja com produtos exclusivamente vendidos ao preco de R$ 1,99, localizada
na mais tradicional rua do comércio campinense, a Rua Maciel Pinheiro. A loja alcangou
sucesso imediato conquistando todas as classes de consumo, atraindo consumidores
interessados em produtos para consumo proprio e para presentear.

Os pais, Walfredo e Célia Cirne, sempre presentes na rotina administrativa, ao lado
dos filhos Gustavo e Henrique Cirne, juntos foram dando forma, planejando e desenhando os
processos da empresa.

No final do ano de 1998 muitas mudangas aconteceram tais quais a abertura da
segunda loja também na Rua Maciel Pinheiro. J4 em 1999 aconteceu a transferéncia da
primeira loja para a Rua Presidente Jodo Pessoa, outra localizagdo privilegiada do comércio
local, freqiientada por consumidores de todo estado, quando nasceu a BRAZIL ATACADO.

A abertura da terceira loja, na Av. Floriano Peixoto, também aconteceu logo,
incluindo no seu mix uma maior variedade, com todos os produtos sendo vendidos ao preco
de R$ 1,00. A loja que permaneceu na Maciel Pinheiro diversificou ainda mais o seu mix e ja
nao vendia exclusivamente produtos ao preco de R$ 1,99, mas também outras variedades.

Em 1999 quando a loja matriz — BRAZIL ATACADO foi aberta na Rua Presidente
Jodo Pessoa, aumentou o seu estoque, a exposicdo dos produtos, a variedade, vendendo no
atacado para toda a Paraiba e algumas cidades circunvizinhas de outros estados.

Ao transferir-se para a loja atual, que pode ser visualizada na Figura 11, em outubro
de 2003, também na Rua Jodo Pessoa, mas com uma estrutura incomparavelmente melhor,
maior e mais confortavel, firmou-se no mercado como distribuidor atacadista e de auto-

atendimento de papelaria, material de escritério e escolar do estado da Paraiba.
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Figura 11 — Fachada da loja Brazil Atacado

Fonte: Arquivo digital da pesquisadora, (2011).

Tendo a favor a privilegiada posi¢do geografica na qual se encontra a cidade de
Campina Grande, onde no centro da cidade possui a matriz com cerca de 2.000m’ de 4rea de
atendimento e 7.000m” de estoque para poder servir melhor os seus clientes.

A Brazil Atacado tem segundo seu gestor bastante variedade de produtos das mais
diversas marcas para papelaria, material de escritério e escolar, pldsticos e variedade de
artigos para presentes, decoracdo e utilidades domésticas, oferecendo precos competitivos e
sortimento, atuando em licitagdes e conselhos escolares, dispondo de todos os produtos para
pronta entrega.

Tornou-se referéncia de sucesso entre os seus fornecedores, os quais enviam os seus
diretores e gerentes de negdcio para visitarem as instalagdes e conferirem in loco o sucesso de
vendas que a empresa os gera. A loja tem recebido premiacdes de varios fornecedores, tais
como: Faber Castell, Mercur, Pilot, que sdo fornecedores de produtos de papelaria, como

também da Invicta e VMP que sio fornecedores de utilidades domésticas.
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No ano de 2003 os empresarios comecaram a diversificar os seus negdcios,
investindo na drea imobilidria através da administragdo do sécio Henrique Cirne. Nasceu a
empresa Cirne Participagdes com o objetivo de gerenciar a compra e locagdo de imoveis,
enquanto Gustavo Cirne se esmerou na administracio das lojas e especializou-se no seu ramo
de comércio. J4 no ano de 2011 surge a Cirne Constru¢des com o objetivo de construir
empreendimentos na cidade de Campina Grande para venda.

As lojas consideradas filiais todas encerraram suas atividades, sendo a dltima que era
localizada na Floriano Peixoto ainda neste ano de 2011, devido aos seus sdcios perceberem
que o lucro maior é gerado pela Brazil Atacado e esta necessita de uma administragdo focada
até que possa voltar a vislumbrar novas filiais.

Segundo seu gerente geral em suas empresas o grupo consegue gerar cerca de 300

empregos diretos, e em torno de 100 indiretos com contratos de servigos terceirizados.

4.2 PRODUTO

Foram analisadas as varidveis: Niveis de produto, Hierarquia de produto,
Classificacdo do produto, Bens de consumo, Variedade de produtos, Embalagem, Rotulagem,

Design, Qualidade, Garantias e Servicos.

4.2.1 Niveis de produto

Foi possivel observar em relagdo a variavel nivel de produto na Brazil Atacado que a
empresa oferece como beneficio central produtos de papelaria em geral, artigos para
presentes, brinquedos, decoragdo e utilidades domésticas. Para transformar o beneficio central

em produto bdsico a loja dispde dentro do mix citado o maior nimero possivel de itens



79

necessdrios para o dia a dia de seus consumidores, além de atingir o produto esperado com a
variedade, qualidade, bom desempenho, garantias e procedéncia de fornecedores certificados.
Pode-se dizer que as vantagens de formas de pagamento, andlise e liberacdo de crédito, a
armazenagem e entrega sio segundo seu gestor o produto ampliado da Brazil Atacado e que
seu produto potencial é o tipo de comércio, que se apresenta tanto como atacadista como
varejista.

Assim, a empresa em estudo apresenta os cinco niveis para que o produto seja
realmente valorizado pelo consumidor. Como a concorréncia do mercado e os produtos estdo
cada vez mais préximos de uma igualdade, € importante que seja permanente a busca por um
melhor atendimento, inclusive investindo na personalizacio deste, acrescentando este item ao
seu produto ampliado, satisfazendo os desejos e necessidades do consumidor com muito mais

criatividade.

4.2.2 Hierarquia de produto

Foi possivel observar em relacdo a varidvel hierarquia de produto na Brazil Atacado
que a empresa oferece como:

Familia de necessidade: papelaria em geral, artigos para presentes, brinquedos,
decoracdo e utilidades domésticas.

Familia de produtos: derivados da papelaria em geral, derivados dos artigos de
presentes, brinquedos e decoragdo e derivados das utilidades domésticas.

Classe de produtos: Papelaria em geral, as classes seriam para uso escolar, de
escritério e doméstico, artigos para presentes as classes seriam para faixa etdria, gé€nero e
classe social, brinquedos para todas as idades, decoracdo e utilidades domésticas para

ambientes residenciais, comerciais € eventuais.
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Linha de produtos: papelaria em geral, canetas, agendas, perfuradores,
grampeadores, itens de organizacdo, pastas plasticas, pastas de arquivo, ldpis de cores,
mochilas, caderno, etc. Brinquedos como jogos educativos, bonecas, carrinhos, velocipedes e
games, decoracdo como porta retratos, vasos, quadros, espelhos, bombonieres, artigos
sazonais, — natalinos, juninos, carnavalescos, etc., utilidades domésticas como plasticos em
geral — cadeiras, mesas, pratos, copos, descartiveis. Artigos para presentes podem-se
considerar todos os itens das linhas de produtos citados.

Tipo de produto: papelaria em geral, canetas, (esferogrificas, hidrocor, pincéis
atdmicos, lapiseiras, etc.), agendas (femininas, masculinas, comerciais, permanentes, anuais,
escolares, etc.), lapis de cores, (grande, pequeno e médio com 6, 12, 24 e 36 cores) mochilas,
(escolares, executivas, varios materiais e tamanhos) caderno, (masculinos, femininos, infantis,
universitarios, de brochura, capa dura, de vdrias matérias, etc.), perfuradores (grandes,
médios, pequenos.) grampeadores (grandes, médios, pequenos, para determinadas quantidades
de folhas, de plastico, ferro, etc.), itens de organizacdo, (caixas de correspondéncias,
organizadores de documentos, pastas suspensas, etc.) pastas plasticas, (pequenas, médias,
grandes, com variagdo de milimetros e cores, com eldstico, pastas L), pastas de arquivo.
(arquivo morto, suspenso, pastas AZ), brinquedos como jogos educativos, (vérias idades)
bonecas, (tamanhos, funcionalidades, modelos) carrinhos, (tamanhos, funcionalidade,
modelos), velocipedes (modelos, cores, feminino, masculino) e games, (idades, personagens,
funcionalidades), decora¢do como porta retratos, (tamanho, cor, material, niimero de fotos,
horizontais, verticais, de paredes, de mesa), vasos, (vdrios materiais, cores e utilidades),
quadros, (tamanhos, paisagens, artisticos), espelhos, (tamanhos), bombonieres, (tamanhos,
materiais, modelos), artigos sazonais — natalinos (4rvores, bolas, lacos, festdes, piscas)
juninos, (bandeirolas, baldes, chapéus, utensilios de palha), carnavalescos, (mdscaras,

fantasias, tintas, perucas, etc.), utilidades domésticas como plasticos em geral para cozinha
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(garrafas térmicas, potes, copos, pratos, bacias, escorredores, cadeiras, mesas, pegadores)
artigos de bebé (mamadeiras, banheiras, chupetas). Artigos para presentes podem-se
considerar todos os itens citados, assim seriam todos os produtos oferecidos pela loja.

Marca: Podem ser subdivididas em marcas de fornecedores de papelaria, utilidades e
brinquedos.

Papelaria:

TILIBRA — PILOT — INTERNATIONAL PAPER DO BRASIL — FORONI — FABER
CASTELL — COMPACTOR — LUXCEL — PACIFIC — MERCUR — CADERBRAS — BIC —
CREDEAL — GRAFONS — ACRILEX — SUL AMERICANA — SAO MIGUEL - SAO
DOMINGOS — ADELBRAS — LABRA — MARIPEL — CROMUS — DELTA — ACRIMET —
SERTIC — DATAPEL — NORMA — MAXIMA — SUTT — MULTILASER — SUMMIT — MAPED

Utilidades:

TRAMONTINA - PLASVALE — SANREMO - INVICTA - CIV — CISPER -
PLASTICOS JUNDIAI — CAJOVIL — INCAL — RAMOS — PLASMONT — PLASUTIL —
OXFORD — VIEL — BRINOX — DERMIWIL — TRITEC — MONTE LIBANO — ALADIN —
ORDENE — LOLLY BABY — MARTINAZZO.

Brinquedos:

SYDNYL — ROMA JENSEN — GROW — SILMAR — MILK — HOME PLAY -
XALINGO — ANJO — WALBERT — MAC — MATTEL

Item: Em geral todos os itens oferecidos pela loja possuem uma grande quantidade
de variedades em cada linha mencionada, desta forma para cada item a empresa comercializa
tais produtos em unidades, dudzias, grosas, pacotes fechados com quantidades pré definidas,
precos para linhas populares, linhas premium, ou seja de produtos bédsicos a produtos com

maiores atributos.



82
4.2.3 Classificacao do produto

Foi possivel observar na Brazil Atacado em relacdo a varidvel classificacdo do

produto que a empresa trabalha com bens tangiveis que se classificam dentro de bens ndo

duraveis, conforme pode ser visto alguns dos produtos na Figura 12.

Figura 12: Alguns produtos comercializados na Brazil Atacado.
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Fonte: Arquivo digital da empresa.

Assim, como a loja trabalha com produtos do tipo ndo durdveis € importante que

invista na estratégia de tornd-los disponiveis em locais apropriados, além de evitar margens

abusivas de lucros e investir de forma intensa na indugdo a experimentagdo para ganhar a
preferéncia do consumidor aos produtos que dispde.

4.2.4 Bens de consumo

Foi possivel observar na Brazil Atacado em relagdo a varidvel bens de consumo que

a empresa em estudo utiliza da classificacdo de bens de compra comparados.

Assim, é importante que o vendedor saiba vender o preco ao comprador, sendo

necessdrio investir mais nos vendedores com treinamentos para que estes possam informar e
aconselhar o consumidor.

Como consumidores de bens de compra comparados pode acontecer destes

geralmente considerarem as caracteristicas do produto mais importantes do que seu preco,
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portanto como a loja trabalha com produtos de comparagdo deve permanecer oferecendo um

grande sortimento de artigos assim satisfazendo as preferéncias de variados consumidores.

4.2.5 Variedade de produtos

Foi possivel observar na Brazil Atacado em relagdo a varidvel variedade de produtos
que como as linhas de produtos estdo dentro de uma classe, seria necessario um estudo muito
aprofundado, extraindo dados do sistema de informacdo para delimitar em nimeros a
abrangéncia da empresa, visto que para cada linha de produtos existem vérios fornecedores e
cada fornecedor oferece diversas formas customizadas de produto. Na tentativa de responder
quanto a abrangéncia do mix observa-se a presenga em média de quase uma dezena de linhas
para cada grupo de produtos dentro de uma classe dos mesmos, segundo seu gestor.

Quanto a extensdo e profundidade o estudo apresenta grande limitagdo por conta de a
empresa ndo oferecer a informagao concreta do nimero de linhas.

Como o publico alvo majoritario da loja sdo revendedores, clientes que compram em
atacado, segundo seu gestor, os mesmos fazem usufruto de grande abrangéncia, extensdo e
profundidade do mix oferecido. De forma que, a consisténcia do mix torna-se alta devido a
essa variedade de produtos consumida pelo publico-alvo da empresa, inclusive acrescenta o
gestor que muitos clientes que compram em atacado comercializam varias linhas de produto.

Assim, percebe-se que se visualizarmos pelo lado da teoria existiria uma falha no
controle da variedade de produtos da empresa por esta ndo disponibilizar de um estudo
detalhado em seu sistema de informacdo sobre os pontos de abrangé€ncia, extensdo,
profundidade e consisténcia. Entretanto, a gestdo da empresa considera ter o conhecimento

necessdrio da variedade que a empresa oferece, visto inclusive que esta varidvel é considerada
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por eles um diferencial diante da concorréncia, tendo sido até hoje irrelevante o uso destas

aplicagdes tedricas.

4.2.6 Embalagem

Foi possivel observar na Brazil Atacado em relacdo a varidvel embalagem, que
apesar da empresa ndo ser fabricante dos produtos que comercializa, que esta ferramenta €

utilizada pelas empresas que fornecem os produtos que a loja oferece, ver Figura 13.

Figura 13: Embalagens de alguns produtos comercializados na Brazil Atacado.

Fonte: Fonte: Arquivo digital da empresa.

Assim, é importante alertar que a loja ao adquirir os produtos que ird comercializar
identifique antes da compra o auto-servico, a afluéncia dos consumidores, a imagem da

empresa e a oportunidade de inovacdo.

4.2.7 Rotulagem

Foi possivel observar na Brazil Atacado em relagdo a variavel rotulagem, que a loja
assim como no caso da embalagem apesar de ndo ser a fabricante dos produtos que
comercializa, a ferramenta também ¢ utilizada conforme Figura 14, pelas empresas que as

fornecem os produtos.
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Figura 14: Rétulos de alguns produtos comercializados na Brazil Atacado.
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Fonte: Arquivo digital da empresa.

Assim, € importante que além de reconhecer os rétulos como parte da embalagem,
verificar antes da compra se eles atendem segundo teoria as fun¢des de identificar o produto
ou a marca, classificar o produto, descrever o produto e promover o produto, pois os

consumidores hoje estdo cada vez mais atentos a estas informagdes.
4.2.8 Design

Foi possivel observar na Brazil Atacado em relacdo a varidvel design, que a empresa
por ndo ser a fabricante dos produtos que trabalha nao realiza o design do produto, entretanto
segundo seu gestor a loja entende que o design dos produtos que a empresa oferece €
particularmente importante quando se comercializam produtos ao consumidor e por este
motivo opta por comprar produtos com designers inovadores, ver Figura 15, e que tragam

interesse de seus consumidores na compra do produto adquirido para revenda.

Figura 15: Design de alguns produtos comercializados na Brazil Atacado.
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Fonte: Arquivo digital da empresa.
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Assim, a loja deve permanecer com esta posi¢do visto que mesmo ndo sendo a
fabricante ¢ importante que o design dos produtos que oferece desperte a atengdo de seus

consumidores para que se concretize a aquisicdo destes.

4.2.9 Qualidade

Foi possivel observar na Brazil Atacado em relacdo a variavel qualidade, que a loja
oferece tanto produtos de qualidade superior, como também opta por trabalhar com produtos
de qualidade mais inferior, para com isso atender a todos os mercados consumidores se
enquadrando na classifica¢do de qualidade de desempenho nos quatro niveis.

E possivel com isto afirmar que a loja deve permanecer trabalhando com esta visido
de qualidade, pois atende publicos bastante diferenciados e desta forma para concretizar
vendas precisa ter disponivel a seus clientes os mais variados tipos de produtos, mesmo que

dentro de uma mesma linha.

4.2.10 Garantias

Foi possivel observar na Brazil Atacado em relacdo a varidvel garantias, que a
empresa oferece garantia apenas sob os produtos que as tem de fabrica, considero um ponto
falho visto que produtos que s@o entregues em embalagens, mas que sdo de vidro por
exemplo, podem estar quebrados e nio terdo a garantia e nem a devolucdo por parte da loja.

Assim, visto que as garantias reduzem o risco percebido pelo comprador a medida
que sugerem que o produto é de alta qualidade e que a empresa e seus servigos sdo confidveis,

¢é importante rever esta prética utilizada atualmente.
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4.2.11 Servicos

Foi possivel observar na Brazil Atacado em relacdo a variavel servicos, que existe
uma diferenca entre os servicos oferecidos pelo segmento do atacado e varejo na empresa.
Para o segmento de varejo dentre os aspectos que cabem a este atender pode-se afirmar que a
empresa atende de forma satisfatoria, entretanto, quando partimos para uma andlise no
segmento de atacado percebemos uma grande falha para o atendimento dos aspectos citados
pela teoria.

Para que o cliente de atacado realize compras na Brazil Atacado ele deve passar por
muitas filas, o que gera dificuldade no pedido. O processo se d4 na seguinte maneira: Primeiro
o cliente faz a escolha de seus produtos com a ajuda de vendedores sempre que solicita, até
este ponto nenhum problema, entretanto, apds a escolha este € direcionado a um caixa de
processamento, que vai apenas passar a mercadoria e realizar a embalagem dos produtos,
deste caixa o cliente tem de se deslocar para um outro caixa, o de recebimento, onde ele
realiza o pagamento das compras realizadas, por fim vai a outro setor para recolher os seus
produtos. Em dias de movimento intenso este procedimento chega a se transformar em trés
longas filas para que o consumidor consiga ter acesso aos produtos que deseja.

Assim, existe a discordancia com as fases que a teoria define relacionada a prestacdo
de bons servigos como a facilidade de pedido, entrega, instalagdo, treinamento do cliente,
orientacdo ao cliente, manutengdo e reparo. Uma sugestdo seria transformar estes trés
processos em um s, ou seja, disponibilizando todos estes servigos em um atendimento unico.
Este deve ser um ponto a ser analisado com mais cautela pela empresa, visto que, o tempo dos
consumidores apresenta-se resumido e perder tempo da empresa com este procedimento
dentro dos servigcos pode gerar decepcdo do cliente e a busca por outras empresas que

oferecam um servigo melhor.
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4.3 PRECO

Foram analisadas as varidveis: Objetivos para determinacdo dos precos, Demanda,
Estimativa de custos, Andlise de custos, preco e oferta dos concorrentes, Método para

determinagdo do preco, Preco final e Adequacdo de precos.

4.3.1 Objetivos para determinacio dos precos

Foi possivel observar na Brazil Atacado em relacdo a varidvel Objetivos para
determinagdo dos precos que dos cinco objetivos de precos propostos foi possivel observar e
confirmar que a loja tem como objetivo na determinacio de seu pre¢o a maximizacio da
participacdo de mercado, visto que o mercado que atua é altamente sensivel a preco e para
manter-se competitivo em meio a concorréncia trata o prego baixo como um diferencial de

atracdo cada vez maior do mercado.

4.3.2 Demanda

Foi possivel observar na Brazil Atacado em relacdo a varidvel Demanda que a
determinagdo da desta na empresa é realizada de forma intuitiva, e que baseado na teoria,
dentre os fatores que levam a demanda a menor sensibilidade ao preco € possivel perceber que
os clientes da empresa atendem a pelo menos quatro dos nove expostos que sao:

- A despesa em relacdio a renda total é pequena, visto que os produtos oferecidos pela loja

oferecem pregos baixos comparados a renda média dos consumidores,
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- Na maioria das vezes o beneficio final do produto é grande, como a loja trabalha com muitos
produtos com nivel de utilidade elevada é possivel que o preco pago seja justificado pelo
beneficio que a mercadoria trara.
- O custo do produto for compartilhado com terceiros, isto acontece com os consumidores
especificos do setor de atacado da empresa, visto que realizam as compras para realizar
revenda posteriormente.
- O produto ¢é utilizado em conjunto com ativos previamente comprados, no caso da Brazil
Atacado foi possivel perceber a variedade de itens de diversos setores que a loja dispde, assim
¢ passivel de afirmacdo que compras realizadas em determinados periodos de tempo passem a
ser ponto de partida para realizagdo de novas compras em complemento a realizada em
momento anterior. Como exemplo, na compra de um conjunto de mesa e cadeiras, pode-se
voltar a loja para aquisi¢do de arranjos para decorar ou em um novo exemplo na compra de
pastas para organizagdo de escritorios pode-se retornar a loja no intuito da compra de
organizadores ou até mesmo folhas de papel, etc.

Em relacdo a estimativa de curva de demanda a loja ndo apresenta métodos de estudo
e apreciacdo destas informacdes, mas tem em seu sistema de dados como verificar os precos
praticados e as quantidades vendidas de determinado produto caso tenha interesse de fazer
esta andlise antes de realizar novo investimento sobre o mesmo produto.

A forma citada de ponto de equilibrio trouxe ao gestor da empresa a lembranca de
que o comprador da loja tem a pratica de realizar cdlculos no momento que realiza a compra a
seus fornecedores, determinando depois da visualizagdo de quanto serd o prego, qual serd a
quantidade que devera vender dentre o total de produtos adquiridos para que possa atingir o
lucro esperado e ciente de que vendas abaixo deste ponto estipulado trara prejuizos.

Ainda para a determinag¢do da demanda foi possivel verificar que a elasticidade da

demanda ¢ alta, pois variagdes no prego dos produtos chegam a diminuir substancialmente as
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vendas, diferentemente se os pregos sofrerem queda, quando isto acontece as vendas

aumentam também de forma substancial.

4.3.3 Estimativa de custos

Foi possivel observar na Brazil Atacado em relacdo & varidvel Estimativa de custos,
visto que a empresa tem custos fixos como aluguel do prédio, dgua, luz, telefone, energia,
folha de pagamento etc., a empresa apresentou através da visdo de seu gestor ter
conhecimento que estes sdo custos fixos, mais ndo tem um controle geral de qual valor chega
este montante de custos.

Como ndo se trata de uma empresa de produgcdo ndo houve possibilidade de
abordagem sobre a contabilidade de custos baseada por atividade (ABC), nem da
determinagdo de custo-alvo. Mas com base nos custos internos, sem referéncia aos dados de
mercado a empresa se mostrou buscando sempre atingir o preco suficiente que compreende a

condicéo de lucro.

4.3.4 Analise de custos, preco e oferta dos concorrentes

Foi possivel observar na Brazil Atacado em relagdo a varidvel Andlise de custos,
prego e oferta dos concorrentes que a empresa ndo opera buscando comparar os seus custos
com o dos concorrentes, entretanto, estd sempre que possivel tendo conhecimento do preco e
a qualidade das ofertas concorrentes, o que faz com que a Brazil Atacado mude de estratégia
de pre¢o quando preciso, isto acontece se identificado precos abaixo dos que estd aplicando.

O seu objetivo com isso € alcancar a vantagem competitiva diante dos concorrentes.
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4.3.5 Método para determinacio do preco

Foi possivel observar na Brazil Atacado em relagdo a varidvel Mérodo para
determinagdo do preco que dentre os seis métodos de determinacdo de precos descritos a
Brazil Atacado faz uso do Preco de Markup, até aqui foi possivel visualizar que a loja nio
considera a demanda, o valor percebido e a concorréncia, esta ultima apenas esporadicamente.
O gestor justifica que o método vem dando certo, pois a utilizagcdo dele tem proporcionado o

nivel de vendas esperado, ou seja, vem produzindo lucros.

4.3.6 Preco final

Foi possivel observar na Brazil Atacado em relacdo a varidvel Preco final que apds a
determinagdo do prego dificilmente esta tratard com fatores adicionais além da politica de
preco da empresa que ocorre quando esta declara que a for¢ca de vendas deve trabalhar em
conivéncia com os precos rentdveis para a empresa e segundo gestdo atrativos para os clientes
e com o impacto de precos sobre os outros membros do canal, pois a empresa por ser também
do segmento atacadista deverd levar em considerag¢do seus consumidores que sdo em grande

maioria revendedores.

4.3.7 Adequacao de precos

Foi possivel observar na Brazil Atacado em relacdo a varidvel Adequacdo de precos
que a empresa opera com descontos e concessdes, da subdivisdo que € informada oferece
tanto descontos em dinheiro, ou seja, nas chamadas compras a vista a loja oferece descontos.

Também oferece descontos por quantidade, este tipo de desconto ocorre especialmente para
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os clientes do atacado que quanto maior a aquisi¢do das mercadorias maior seu desconto que

pode chegar até 18% sobre o valor total da compra.

4.4 PRACA

Foram analisadas as varidveis: Funcdes dos membros do canal, Tipos de
Intermedidrios, Numero de Intermedidrios, Direitos e Responsabilidades, Varejo, Atacado e

Logistica.

4.4.1 Func¢oes dos membros do canal

Foi possivel observar na Brazil Atacado em relacdo a varidvel Fungoes dos membros
do canal que ao ser identificada como um canal de marketing, pois tem a funcdo de transferir
a mercadoria dos fabricantes para os consumidores, ou seja, ¢ uma empresa que atua como um
intermediario facilitando o fluxo de mercadorias, a loja consegue atingir as fungdes
estabelecidas pelos fabricantes.

A reunido de informagdes sobre os clientes atuais e potenciais quando facilita aos
fabricantes a identificacdo do que realmente é necessario produzir para esta regido. Possui a
politica de tentar acordos satisfatérios sobre o preco e condigdes para que a propriedade sobre
os produtos seja realizada trazendo beneficios para ambas as partes. Sempre formaliza a partir
do atendimento aos representantes de cada marca os pedidos. Mantém estoques de acordo
com o que entende da necessidade de seus consumidores. Por ser classificada como um canal
de marketing assume todos os riscos relacionados as operacdes. Possui condi¢des para a
armazenagem e a movimentacdo dos produtos inclusive tendo funciondrios exclusivos para a

manutencdo do estoque. Realiza acordos sob as mais variadas condicdes de pagamento das
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compras por meio de bancos e outras instituicdes financeiras e € perceptivel que a loja cria em
si a imagem de seu produto, permitindo com isso a supervisdo dos principais fornecedores,
além de lhes proporcionar a possibilidade de caso achem necessario manter promotores de
vendas de seus produtos dentro da emprea.

A fung@o dentro dos canais de marketing de bens de consumo da Brazil Atacado na
vis@o dos fabricantes faz parte tanto do nivel um, como do nivel dois. Quando atua apenas
como varejista se identifica com o nivel de apenas um intermedidrio (nivel um) e quando se
apresenta atuando na érea atacadista é possivel visualizar dois intermedidrios até que o

produto do fabricante chegue ao consumidor final (nivel dois).

4.4.2 Tipos de Intermediarios

Foi possivel observar na Brazil Atacado em relacdo a varidvel Tipos de
Intermedidrios que a empresa é um tipo de intermedidrio utilizado por diversos fabricantes
para a distribui¢do de seu produtos, assim se caracterizando como distribuidor. O que leva ao
entendimento de que os fabricantes que optam por fornecer seus produtos a Brazil Atacado

tém como objetivo levd-los para os mais diversos setores e regioes.

4.4.3 Nimero de Intermediarios

Foi possivel observar na Brazil Atacado em relacdo a varidvel Nimero de
Intermedidrios que dentre as estratégias possiveis para a escolha da quantidade de
intermedidrios que os fabricantes podem optar a Brazil Atacado pode ser utilizada quando
estes desejam realizar uma distribuicdo intensiva. Pois segundo seu gestor a Brazil Atacado é

uma loja que atua no comércio varejista e atacadista com os mais variados produtos
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atendendo perfeitamente a estratégia de distribui¢@o intensiva quando esta for o objetivo dos
fabricantes.

Assim, a loja segundo seu gestor vem se destacando diante de seus fornecedores
exatamente por estar conseguindo atender o interesse deles na distribui¢do do tipo intensiva

que propdem.

4.4.4 Direitos e Responsabilidades

Foi possivel observar na Brazil Atacado em relacdo a varidvel Direitos e
Responsabilidades que os fabricantes e a loja tendem a respeitar os limites de cada um,
fazendo com que os elementos do “mix de relagdes comerciais” seja atingido.

A politica de precos € visualizada na maioria dos casos, pois para que o fabricante
tenha seus produtos dentro da loja deve oferecer precos e descontos que a loja considere
satisfatdria, e visto o grande sortimento que a loja oferece se pode concluir que este elemento
¢ atingido.

Ja as condigdes de venda também sdo atendidas visto que a loja tem a prética de
antecipar o pagamento de suas compras e este procedimento gera com a grande parte de seus
fornecedores descontos sobre o valor pago, outros fabricantes dependendo do produto é que
oferecem garantias.

Os direitos territoriais sdo mais restritos para verificagdo pelo fato da variedade de
produtos ser elevada, fazendo com que esta definicdo de territorio seja especifica para cada
fabricante.

Enfim, os servicos e as responsabilidades mutuos sdo visualizados em setores como

franquias o que nio € o caso da empresa em estudo.
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4.4.5 Varejo

Foi possivel observar na Brazil Atacado em relagdo a variavel Varejo que a loja tem
consciéncia de que realiza esta atividade quando concretiza suas vendas diretamente para o
consumidor final.

De acordo com algumas funcgdes que o varejo deve realizar a loja atende ao
fornecimento de variedade de produtos dos mais diversos fornecedores, realiza as compras em
grandes lotes mais vende aos consumidores em unidade ou pela quantidade desejada por
estes, além de manter os estoques e realizar a venda oferecendo os servigos de atendimento de
seus vendedores.

Na classificacdo tedrica a Brazil Atacado faz parte do tradicional varejo de loja o
qual se classifica como loja de departamento visto as vdrias linhas de produtos que dispde.

Em relacdo as decisdes de marketing do segmento varejo a empresa define o seu
mercado-alvo no nicho de mercado feminino, pois a maioria dos produtos que a loja dispoe
atende em maior nimero a este segmento sendo possivel observar que as compras na loja sio
realizadas em sua maioria realmente por mulheres. Quanto ao sortimento de produtos é
possivel afirmar que a loja apresenta amplitude e profundidade, ou seja, a loja sabe adequar
seu produtos as necessidades dos mais variados clientes.

Ja o suprimento de produtos é realizado a partir do atendimento dos representantes
das mais variadas marcas, tendo o comprador da empresa liberdade para aceitar ou rejeitar os
produtos oferecidos ap6s analisar se hd ou ndo demanda e se vale a pena dispor de espaco
para exposicdo do item. Os servigcos da loja sdo oferecidos na fase de pré-compra o qual se
pode identificar a disponibilidade de vendedores para atendimento, propagandas e a
decoragdo temética para cada periodo comemorativo na loja e na vitrine. Ndo foi possivel

identificar servicos de pds-compra para o varejo e nem auxiliares. O ambiente da loja



96

apresenta um layout fisico bem planejado, com produtos organizados nos seus respectivos
setores além da limpeza da loja que € realizada diariamente visando a boa impressdao dos
clientes.

A empresa ndo oferece atividades e experiéncias na loja, o que € um ponto
importante a ser implantado visto que a tendéncia € criar dentro dos negdcios ambientes de
entretenimento para os clientes. As decisdes de preco niao sdo realizadas em relacdo ao
mercado-alvo, ao mix de sortimento de produtos e servi¢os e a concorréncia e sim como Vvisto
na varidvel do preco sob a utilizagdo do método de markup que desconsidera todas estas
varidveis. A decisdo de comunicagdo € usada através de algumas ferramentas pela empresa e
serdo detalhadas no préximo sub-tdpico.

A decisdo de localizacdo € bastante privilegiada considerando que a loja optou por
instalar-se no centro da cidade que estd inserida e na Rua Presidente Jodo Pessoa, considerada
por muitos como o coragdo da cidade de Campina Grande que apresenta como defici€ncia

apenas a dificuldade para estacionamento.

4.4.6 Atacado

Foi possivel observar na Brazil Atacado em relagdo a varidvel Aracado que a loja
tem consciéncia de que realiza esta atividade quando concretiza suas vendas para pessoas que
compram para uso comercial, ou seja, com o fim de realizar revenda.

De acordo com algumas fungdes que o atacado deve realizar a loja atende além da
principal que é vender a usudrios que tém como objetivo fazer a revenda destes produtos,
conseguir realizar vendas e promocgdo, através da forca de vendas da loja, que ajuda os
fabricantes a atingir os clientes de comércios menores, a qual a Brazil Atacado como

atacadista tem a possibilidade de realizar mais facilmente estes contatos. Para os clientes uma
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funcdo que os atacadistas devem suprir é a de compras e formacdo de sortimento, onde a
Brazil Atacado seleciona os produtos e forma o sortimento que seus consumidores precisam.

Através das compras que a Brazil Atacado realiza em grandes lotes esta reduz os
custos e assim realiza o que se define como a funcdo de quebra de lotes de compra. Ja a
funcdo de armazenagem na loja é realizada em um estoque com cerca de 7.000m? que dispode
de estudos prévios para a organizacdo atual que apresenta, além de disponibilizar de
funciondrios exclusivos para este setor.

A funcdo de transporte ainda é oferecida com certas limitacdes, visto que a empresa
ndo apresenta uma logistica bem definida como serd possivel analisar na préxima varidvel. J4
a funcdo de financiamento € atendida pela Brazil Atacado quando esta fornece a seus clientes
crédito com aprovagado rdpida possibilitando formas de pagamentos das compras através de
cheques pré-datados, boletos ou cartdes de crédito.

A funcdo administracio de riscos na loja € prevenida através da disponibilidade de
materiais obrigatorios pelo corpo de bombeiros, entretanto, a loja € ciente que outros riscos
como danos, avarias, roubos e obsolescéncias sdo seus a partir do momento que passa a ser
intermedidria de um fabricante.

A empresa se utiliza da funcdo de informagdes de mercado quando percebe que
algum de seus concorrentes estd conseguindo vender com preco melhor do que o que estd
oferecendo, assim realiza contato com o fornecedor objetivando desconto maior sobre seu
preco no intuito de concorrer igualmente com os concorrentes. Quanto a funcdo de servigos de
gerenciamento e consultoria a loja ndo aplica nenhum tipo de procedimento relacionado a esta
funcdo.

Na classificagdo tedrica a Brazil Atacado faz parte do tipo de Atacadista denominado

Comercial, visto que é uma empresa independente que adquire as mercadorias que
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comercializa. Sendo nomenclaturada segundo Kotler e Keller (2006), ainda como
distribuidora ou estabelecimento intermedidrio.

Em relacdo as decisdes de marketing do segmento atacado a empresa define o seu
mercado-alvo como os pequenos e médios varejistas de todas as regides do estado, ndo
delimitando tipos, ou seja, oferece seus produtos para varejistas de papelaria, utilidades e até
mesmo supermercados. A loja tem a pratica de buscar oferecer o maior sortimento possivel de
produtos visto que entende este ser o seu maior diferencial o que a classifica como atacadista.

A decis@o de prego € baseada na aplicagdo também do markup com algumas
consideracdes extras, pois a empresa oferece sobre o preco informado descontos sobre o valor
para o cliente atacadista que variam de 8% a 18% sobre o total da compra. Como a loja no seu
setor de atacado realiza suas promog¢des principalmente através da for¢a de vendas, esta
possui um vendedor para cada setor, realizando outras formas de promoc¢ao de seus produtos
como serd visto no sub-tépico seguinte e também obtendo proveito dos programas de
promocao realizados por seus fornecedores.

A localiza¢do tem a favor a posicdo geogrifica na qual se encontra a cidade de
Campina Grande, em visdo do seu mercado-alvo que € toda a regido do estado da Paraiba, a
matriz com cerca de 2.000m’ de 4rea de atendimento e 7.000m* de estoque, possibilita a

facilidade no manuseio e na capacidade de abastecimento da loja.

4.4.7 Logistica

Foi possivel observar na Brazil Atacado em relagdo a varidvel Logistica que as
decisdes de marketing para esta varidvel se apresentam através do contato direto aos diversos
fornecedores e cada um apresenta de forma individual suas caracteristicas logisticas.

Entretanto, de forma generalizada as decisdes referentes a processamento de pedido ocorrem
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atendendo aos seguintes procedimentos: primeiro o comprador da empresa atende os
representantes das marcas, em conseguinte realiza os pedidos, estes s@o enviados ao
fabricante que busca realizar a entrega dentro do prazo estabelecido na negociacio do pedido.
Até hoje os fornecedores tem atendido de forma satisfatdria a esta decisdo.

Em relacdo a decisdo de armazenagem esta pode ser percebida dentro da propria
loja, como informado anteriormente, pois a loja possui em seu ambiente a disponibilidade de
7.000m? de area fisica para dispor as mercadorias apds recebimento dos produtos pelos varios
fabricantes, assim a empresa armazena em seu depdsito buscando os distribuir a medida que
as compras vao sendo realizadas. A estocagem gera para a loja altos custos de manutengdo do
estoque, entretanto a direcdo da empresa tenta de acordo com sua percepcdo minimizar
manter no estoque produtos que nio apresentam possibilidade de atingir a saida esperada,
entdo na ddvida ndo geram aquisi¢do deste bem. Esta aten¢do tem minimizado bastante o
risco de alto custo da manuten¢do do estoque da loja.

A decisao de transporte ¢ em maioria competéncia dos fornecedores, que o realizam
através dos meios que considerarem de sua conveniéncia. Nos casos em que a Brazil Atacado
é responsdvel por recolher a mercadoria esta possui parceria com uma transportadora
nacional, que realiza o transporte através do meio rodovidrio.

Visualizando o transporte por meio do setor de atacado da loja esta no momento néo
estd atuando com a entrega dos produtos a seus consumidores, o que € uma barreira se

entendida a sua importancia estratégica dentro da logistica.

4.5 PROMOCAO

Foram analisadas as varidveis: Objetivos da promogdo, Propaganda, Promog¢do de

vendas, Eventos e Experiéncias, Relacdes publicas, Marketing direto e Venda pessoal.
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4.5.1 Objetivos da promocao

Foi possivel observar na Brazil Atacado em relacdo a varidvel Objetivos da
promogdo que devido a loja apresentar apice de vendas em diferentes momentos esta se
preocupa em atender os objetivos de informar, persuadir e lembrar seus clientes em periodos
especificos no decorrer do ano. Pode-se identificar que a utilizagdo de promog¢des ocorrem
nos meses de janeiro e fevereiro para o que designam como “Volta as aulas”, durante o final
de abril e més de maio com o “Més das maes”, junho com o “Sdo Jodao”, julho com a “Volta

as aulas 27, outubro com o “Meés das criancas” e dezembro com o “Natal”. Ver Figura 16.

Figura 16: Algumas Promogcdes realizadas pela Brazil Atacado.

Vagrkpdade, preg -
o] presaftes que
O [ vol amos

Fonte: Arquivos digitais da empresa.

Ainda conforme teoria, dentro do processo de comunicacdo a Brazil Atacado é

identificada como Emissor e para realizar as promocgdes precisa identificar que a forma
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escolhida deverd atingir principalmente seu mercado-alvo, no caso mulheres para o varejo e

pequenos e médios comerciantes para o atacado.

4.5.2 Propaganda

Foi possivel observar na Brazil Atacado em relacdo a varidvel Propaganda que
dentre o desenvolvimento e o gerenciamento desta é possivel destacar que na missio, ou seja,
no estabelecimento dos objetivos, a loja se utiliza do estdgio de propaganda persuasiva, pois
quando aprova as propagandas objetiva gerar em seu publico o interesse para que realizem a
compra de seus produtos. A loja possui uma empresa contratada de propaganda e publicidade
da cidade de Campina Grande e a moeda ou orcamento de propaganda na loja se da através da
escolha das diversas op¢Oes de mix de propaganda e precos que esta empresa apresenta,
optando pelas midias que o seu orcamento comporta.

A criacdo da mensagem, ou campanha de propaganda também ¢é realizada por esta
empresa terceirizada de publicidade, ela que cria as mensagens, que faz o desenvolvimento e
execucdo de criatividade sobre a propaganda para que seja avaliada e aprovada ou ndo pelo
gerente e pelo diretor da Brazil Atacado. Por se trabalhar de uma empresa especializada em
criar propagandas a loja acredita que esta ndo infringe as normas legais e sociais, conseguindo
assim estar atendendo a uma responsabilidade social.

Apés aprovacdo ou ndo das mensagens oferecidas e dos orcamentos apresentados, a
empresa parte para a escolha da midia que podera ser utilizada. Estas decisdes sdo exatamente
sobre a cobertura, a freqii€ncia e o impacto para chegar a conclusio de que veiculo de
comunicagdo especifico pode ser utilizado de acordo com os objetivos que se tem.

Dentre as midias que a Brazil Atacado declara ji ter feito uso estdo os jornais,

televisdo, mala direta, radio, revistas, outdoors, folders, telefone e internet.
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Em relacdo a selecdo de veiculos especificos, atualmente a utilizagdo estd restrita a
televisdo como um dos métodos mais utilizados pela empresa por entender que € o meio de
atingir um maior nimero de consumidores, os outdoors por apresentarem um custo-beneficio
amplo e os folders (tabléides) distribuidos na prépria loja ou dentro dos jornais que levam a
seus consumidores uma quantidade de produtos maior e com as informagdes que as outras
midias ndo conseguem dispor.

As decisdes sobre o timing e a alocagcdo da midia, ocorrem baseadas nos periodos de
dpice de vendas da loja, ou seja, a propaganda € feita durante um periodo, hd uma pausa sem a
propaganda e depois ocorrem novas exposi¢cdes em outro periodo, se caracterizando assim
como uma estratégia de alternancia.

Por fim, a Brazil Atacado realiza a mensuracdo ou avaliacdo da eficicia de sua
propaganda através da pesquisa do efeito aumento das vendas, que caso ocorra seus gestores

consideram ter sido a propaganda uma das responsaveis pelo aumento.

4.5.3 Promocao de vendas

Foi possivel observar na Brazil Atacado em relacio a varidvel Promogdo de vendas
subdividindo esta em selecdo de ferramentas de promogéo para o consumidor, para o varejo e
para a forca de vendas que, em relagdo a promocgdo para o consumidor a loja oferece pacotes
de descontos especificamente para os clientes de atacado e displays e demonstracdes
oferecidos no ponto de vendas. Esta ultima acéo € realizada pelos préprios fornecedores.

Tratando-se da promogéo para o varejo a concessdo € realizada pelos fabricantes e
fornecedores para a loja, isto acontece freqiientemente desde que a loja se comprometa a dar
retornos positivos de promoc¢do de seus produtos, através de andncios mais intensos dos

produtos ou até mesmo logomarcas no fardamento de seus funcionarios.
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Relacionado a promoc¢dao para a for¢ca de vendas a loja realiza em periodos
especificos e esporddicos a distribuicdo de brindes entre seus vendedores, brindes estes em
sua maioria oferecidos pelos fornecedores. Ha bastante tempo néo tem solicitado fazer brindes

com propagandas da propria empresa.

4.5.4 Eventos e Experiéncias

Foi possivel observar na Brazil Atacado em relacdo a varidvel Eventos e
Experiéncias que apesar da ferramenta experi€ncias estar se mostrando uma tendéncia a
empresa ndao apresenta nenhum projeto ou indica¢do de que fard uso dentro de um periodo
préximo ou até mesmo futuro desta. J4 em relacdo aos eventos, a empresa realiza patrocinios
com pouca intensidade, mas neste ano de 2011 foi um dos patrocinadores do programa
Momento Junino da TV Borborema e obteve um reflexo muito positivo desta insercdo. Desta
forma segundo o gestor a loja passou apds este acontecimento a analisar as propostas de
patrocinio que recebe, mas cientes de que € importante escolher eventos apropriados evitando
que algum evento que ndo obtenha o sucesso esperado venha a prejudicar a imagem da

empresa.

4.5.5 Relacdes publicas

Foi possivel observar na Brazil Atacado em relacio a varidvel Relagdes piiblicas que
o relacionamento entre a empresa e seus fornecedores € mantido dentro dos padrdes de
respeito estabelecidos, assim como com a imprensa e demais 6rgdos. Em relacdo a seus
clientes, a empresa talvez ndo tenha chegado ao nivel maximo de bom relacionamento, mas

vem buscando isso nos dltimos anos de forma mais ativa.
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Um ponto a informar de bastante relevancia € que por se tratar de uma empresa icone
na cidade, que atende diversas épocas comemorativas do ano, sempre sdo realizadas pelos
diferentes veiculos de comunicacio reportagens e noticias apresentando a loja, isto € bastante
favoravel, pois a empresa ndo precisa pagar e esta promocdo acaba sendo realizada

gratuitamente.

4.5.6 Marketing direto

Foi possivel observar na Brazil Atacado em relacdo a varidvel Marketing direto que a
empresa ja buscou verificar quem desejava atingir para levar a estas pessoas especificamente
a sua estratégia de comunicac¢do pretendida, desta forma fez uso de malas diretas a seus
clientes de atacado, passou um periodo realizando o telemarketing, teve o uso de catdlogos e
internet.

Atualmente nenhuma destas ferramentas estd sendo utilizada, segundo seu gestor
devido a empresa estar focada em outros projetos no momento, mas nio descartou a

possibilidade de implementa-las novamente.

4.5.7 Venda pessoal

Foi possivel observar na Brazil Atacado em relacdo a varidvel Venda pessoal que a
empresa dispde de dois representantes de vendas externas que objetivam realizar vendas para
a Brazil Atacado em cidades mais distantes de Campina Grande, atendendo toda a regido do
Sertdo da Paraiba. Desta forma a empresa consegue apresentar e disponibilizar seu produto a
clientes potenciais que se ndo procurados provavelmente ndao seriam parte do grupo de

consumidores da empresa.
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Como a quantidade de representantes comerciais que a empresa possui nio € tdo
grande ela ndo gera tantos gastos se comparada a uma equipe de vendas de maior nimero.

As sete etapas para a venda pessoal sdo exatamente implementadas pelos vendedores
da Brazil Atacado desde a prospeccio e qualificacdo até o acompanhamento e manutencao.

Neste capitulo a proposta de pesquisa se conclui, visto que foram analisadas as
varidveis propostas no capitulo trés referentes ao composto de marketing na loja Brazil
Atacado, sendo possivel ter analisado os elementos produto, preco, praga e promocdo desta

empresa.



5. CONCLUSAO

Neste capitulo serdo apresentadas as conclusdes deste estudo. Desta forma

compreende as constatagdes, proposi¢des de medidas e sugestdes de trabalhos futuros.

5.1 CONSTATACOES

O principal objetivo desse estudo foi analisar como a loja Brazil Atacado utiliza as
estratégias propostas pelas teorias do composto de marketing no dia a dia de seus negdcios.

Sobre as varidveis do composto de marketing o produto, prego, praca e promocdo, a
empresa demonstrou em um contexto geral que ndo utiliza integralmente as diversas
ferramentas do composto de marketing, mas apresenta em sua atividade a utilizacdo das
varidveis bdsicas para conseguir manter-se competitiva dentro do mercado em que atua.

Em uma perspectiva mais detalhada das varidveis analisadas no estudo pode-se
identificar que dentre as relacionadas a produto que incluiu os Niveis de produto, Hierarquia
de produto, Classificacdo do produto, Bens de consumo, Variedade de produtos, Embalagem,
Rotulagem, Design, Qualidade, Garantias e Servicos, a loja considera a Variedade de
produtos como sua estratégia mais forte diante das demais, entretanto, ndo possui estudo
detalhado desta variavel antes de verificar a possibilidade ou ndo de inserir o produto no
mercado. Outras varidveis que merecem destaque sdo as de Garantias e também a de
Servicos, pois foi identificado nestas varidveis falhas que podem vir a prejudicar o
desempenho da empresa no futuro.

Ja em relagdo as varidveis relacionadas a preco a qual trataram dos Objetivos para
determinacdo dos precos, Demanda, Estimativa de custos, Andlise de custos, preco e oferta

-

dos concorrentes, Método para determinacdo do prego, Preco final e Adequacdo de precos. E
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importante ressaltar que no geral um ponto que a empresa precisa dar mais aten¢do em relagio
a identificacdo de sua demanda e a utilizacdo das informacdes sobre esta para a determinacio
de seus pregos, pois € uma varidvel muito importante que passa desapercebida pelos gestores
da empresa no momento de calcular seus precos.

As varidveis de praga abordadas que foram as Fungdes dos membros do canal, Tipos
de Intermedidrios, Numero de Intermedidrios, Direitos e Responsabilidades, Varejo, Atacado
e Logistica. Foi a varidvel que apresentou melhor desempenho visto que conseguiu atender a
todos os topicos abordados, apresentando apenas necessidade de aten¢do em talvez
acrescentar um transporte para entrega a seus clientes atacadistas, percebendo que ao atuar
como canal de marketing do tipo atacado oferecer entrega a seus clientes resultaria em
propor¢des maiores de consumidores satisfeitos.

E por fim as varidveis de promocgdo com Objetivos da promocdo, Propaganda,
Promocgdo de vendas, Eventos e Experiéncias, Relacdes puiblicas, Marketing direto e Venda
pessoal. Nestas varidveis foi possivel perceber que a loja tem investido menos em promogdes
e isto ndo é nada interessante, visto a importancia que as promog¢des em suas diversas formas
podem trazer de beneficios para a empresa.

Uma andlise cautelosa das varidveis relacionadas acima pode constatar a relevancia
delas para o contexto do marketing.

Talvez, a relativa baixa na utilizagdo do composto de marketing em algumas
variaveis decorra do desconhecimento por parte dos profissionais e em imediato das empresas
quanto ao verdadeiro sentido do marketing, ou mesmo em conseqiiéncia da superficialidade
dos conhecimentos sobre marketing como um todo.

Afinal, apesar de tudo o que foi exposto, no geral pode-se concluir que embora o
composto de marketing empregado na Brazil Atacado ndo esteja sendo utilizado totalmente

como propde as abordagens tedricas em todas as suas varidveis, deve apresentar com o tempo
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grandes evolugdes. Visto que forgas de instrumentos legais podem forgar as empresas a se
adequarem da maneira correta em atendimento aos seus consumidores, assim como a atual
mudanga no cenario competitivo se apresenta como grande incentivadora para que as
empresas ao competirem de forma mais acirrada passem a introduzir cada vez mais o
composto de marketing em suas atividades. Além de tudo isso, o cliente esta cada vez mais
exigente, o que a obriga oferecer sempre os melhores produtos e servi¢os para manter-se no
mercado.

Desta forma, o marketing se apresenta como o caminho para as empresas que
buscam atingir o sucesso e o composto de marketing pode ser visualizado como o item que
fornece as ferramentas ideais para que este caminho seja trilhado da maneira mais eficaz e

eficiente possivel.

5.2 LIMITACOES

Como ocorre em toda pesquisa, algumas limitacdes sdo dignas de registro, assim a
metodologia escolhida apresentou algumas limitagées quanto a coleta e o tratamento dos
dados.

Houve dificuldade nas entrevistas devido ao pouco tempo disponivel do gestor, o que
ocasionou a necessidade de mais de uma entrevista para a conclusido do estudo, outro ponto
foi a impossibilidade de realizar a entrevista com os diretores, visto que estes nio se
dispuseram pelas indmeras atribui¢des que possuem. Também ndo foi possivel realizar coleta
de dados através dos funciondrios e ex-funciondrios, pois esta foi uma imposi¢do vinda da
diretoria da empresa a qual deixou delimitado que para a realizacdo deste estudo a autorizacio
para aquisi¢do de informacdes seria apenas possivel junto ao gerente geral.

Caso estas limitacdes ndo existissem e tivesse sido possivel o acesso a stakeholders

estes poderiam ter contribuido de forma positiva para este estudo. Assim como, se existisse
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uma concorrente de mesmo porte na cidade o estudo de caso poderia ter sido realizado em
duas empresas semelhantes e com isso muitas contribui¢des de uma para a outra poderiam

aflorar.

5.3 PROPOSICOES PARA A ORGANIZACAO ESTUDADA

Para a empresa fica como proposicdo que a loja permaneca fazendo uso das varidveis
que apresentou, entretanto, deve optar por fazer uso das demais varidveis do composto, pois

provavelmente com esta utilizag@o terd chances de maior ascensao.

5.4 SUGESTOES PARA TRABALHOS FUTUROS

Como sugestdes para trabalhos de pesquisas futuros, fica a opcdo de abordagem deste
estudo em outras perspectivas que nio s6 podem como devem também ser estudadas e
pesquisadas além das ferramentas do composto de marketing. Outra sugestdo pode ser a
realizacdo de novos estudos buscando replicar este em outros locais ou entre outros setores de

atuacdo de empresas.
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Roteiro de Entrevista ao gestor da Brazil Atacado.

1 - Perguntar sobre a empresa como um todo.

2 - PRODUTO

Analisar as varidveis: Niveis de produto, Hierarquia de produto, Classificacdo do produto,
Bens de consumo, Variedade de produtos, Embalagem, Rotulagem, Design, Qualidade,

Garantias e Servigos.

3 - PRECO

Analisar as varidveis: Objetivos para determinacdo dos precos, Demanda, Estimativa de
custos, Andlise de custos, preco e oferta dos concorrentes, Método para determinacdo do

preco, Preco final e Adequacdo de precos.

4 -PRACA

Analisar as varidveis Fungdes dos membros do canal, Tipos de Intermedidrios, Niimero de

Intermedidrios, Direitos e Responsabilidades, Varejo, Atacado e Logistica.

5- PROMOCAO

Analisar as variaveis: Objetivos da promocdo, Propaganda, Promog¢do de vendas, Eventos e

Experiéncias, Relacoes puiblicas, Marketing direto e Venda pessoal.



