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RESUMO

Este estudo tem como proposta analisar como uma empresa utiliza as estratégias de marketing
para um novo produto e a forma como essas estratégias influenciam nas vendas do mesmo.
Essa analise se justifica devido & importancia das estratégias de marketing no
desenvolvimento de um novo produto para se obter maiores e melhores resultados, inclusive
no que se refere a vendas, consolidando produto e marca. Para isso foi realizada uma pesquisa
de campo, com a utilizacdo de dados primarios e secundéarios. Este estudo foi dividido em
duas partes: a primeira com a utilizacdo de dados secundéarios foi realizada com a analise
documental dos resultados das vendas do novo produto em uma rede de farmécias, onde é
identificado o sell out do produto na Praca de Fortaleza, dos resultados de uma pesquisa de
preco em relagdo a concorréncia e do site da empresa. A segunda parte da pesquisa, com
utilizacdo de dados primarios, ocorreu com entrevista pessoal com o vendedor da empresa,
responsavel pelo canal farma em Fortaleza para aferir maiores conhecimentos sobre o produto
e as estratégias para desenvolvé-lo. A pesquisa mostrou que a empresa desenvolveu toda uma
estratégia de marketing para o novo produto, que utilizadas de forma integrada contribuiram
de forma significativa para a entrada do produto no mercado, impactando diretamente no

aumento do seu sell out.

Palavras-chave: Marketing, Varejo, Estratégia, Vendas, Comunicacao.



ABSTRACT

This study is to analyze how a company uses marketing strategies for a new product and how
these strategies influence the sales of the same. This analysis is justified because of the
importance of marketing strategies in developing a new product to be getting bigger and
better results, including with respect to sales, consolidating product and brand. For this we
conducted a field study with the use of primary and secondary data. This study was divided
into two parts: the first with the use of secondary data analysis was performed with a
documentary on sales of the new product in a pharmacy chain, is identified where the sell out
of the product in the Plaza de Fortaleza, the results a survey of prices in relation to
competition and the company's website. The second part of the research, using primary data,
personal interview took place with the seller of the company, responsible for the pharmacy
channel in Fortaleza to ascertain more knowledge about the product and strategies to develop
it. The research showed that the company has developed a marketing strategy for the new
product, which used seamlessly contributed significantly to the product enter the market,

impacting directly on increasing your sell out.

Keywords: Marketing, Retail, Strategy, Sales, Communication.
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1 INTRODUCAO

Com o acelerado crescimento das empresas, 0 aumento da concorréncia, a
busca por novas oportunidades e as ameacgas do mercado globalizado, as empresas estdo
cada vez mais preocupadas em desenvolver planos de marketing mais eficazes e
eficientes e que proporcionem um maior relacionamento com o cliente e lucros para

elas.

Dessa forma o0 sucesso dessas empresas depende da escolha de uma
estratégia de marketing correta, no intuito de gerar demanda para 0s seus produtos e
servicos para que a empresa obtenha lucro nas suas operacoes.

Assim, o marketing tem um papel fundamental nesse contexto, pois ira guiar
essas empresas para que elas continuem prdsperas, ou para saberem lidar com os

consumidores, cada vez mais exigentes, e com 0s atuais e novos concorrentes.

Com essa funcdo o marketing ajuda as empresas a tomarem decisdes
importantes, como: 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. E, principalmente, ajudar essas empresas a monitorarem seus clientes e
concorrentes para que possam melhorar a sua oferta de valor e ndo fiqguem sujeitas a

grandes riscos.

No intuito de verificar esse papel do marketing nas empresas a pergunta da
pesquisa que emerge, entdo, €: como uma empresa utiliza as estratégias de marketing
para um novo produto e impactos dessas estratégias sobre as vendas?

Esta monografia tem como objetivo, portanto, investigar como uma empresa
utiliza as estratégias de marketing para um novo produto e como objetivo especifico
analisar o impacto dessas estratégias sobre as vendas desse novo produto huma rede de
farmacias. E para atingir o objetivo a que se propbe, uma pesquisa de campo foi

realizada numa empresa de alimentos.

Este trabalho estd dividido em seis secGes. A primeira secdo contém a
introducdo do presente trabalho com a exposicdo dos objetivos e das secdes a serem

abordadas.
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A segunda secdo aborda a principais definicbes e 0s principais conceitos de
marketing, como: segmentacdo, mercado-alvo, posicionamento, diferenciagéo,

concorréncia, ambiente de marketing e planejamento.

A terceira secdo trata da comunicacdo de valor para o cliente através do

processo de comunicacao, da comunicacao efetiva e do mix promocional.

A quarta secdo apresenta o varejo com sua definigdo, caracteristicas, tipos,
principais decisdes e tendéncias.

A quinta secdo apresenta 0 a pesquisa de campo na empresa, onde sdo
demonstrados os procedimentos metodoldgicos adotados para a consecucdo do objetivo
de pesquisa, o problema analisado, a forma como os dados foram coletados, assim como
0s resultados do trabalho.

A sétima secdo diz respeito as consideracdes finais sobre o contetdo

pesquisado, permeando pela exposicao das ultimas informacdes relevantes.

Nas secOes seguintes serdo apresentados 0s principais conceitos de
marketing utilizados pelos profissionais da area para desenvolver os seus planos de

marketing, a pesquisa de campo e as consideracdes finais.
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2 MARKETING

2.1 Definicdo de marketing

Para Kotler (2007), a funcdo do marketing € lidar com o cliente. Uma
definicdo béasica para marketing seria administrar relacionamentos lucrativos com o

cliente.

Ainda para o autor os dois principais objetivos do marketing séo: atrair
novos clientes, prometendo-lhes valor superior, e manter e cultivar os clientes atuais,

propiciando-Ihes satisfacéo.

O marketing ndo é somente vendas e propaganda, ele tem papel de
satisfazer as necessidades do cliente. O profissional de marketing entende as
necessidades dos clientes, desenvolve produtos e servigos que oferecem valor superior,

0s quais serdo vendidos com maior facilidade.

“O marketing ¢ um processo administrativo e social pelo qual individuos e
organizacdes obtém o que necessitam e desejam por meio da criacdo e troca de valor
com os outros.” (KOTLER, 2007, p. 4).

Segundo Kotler (2006) o marketing envolve a identificacdo e a satisfagdo
das necessidades humanas e sociais, ou de outra forma, ele supre necessidades

lucrativamente.

Ja para Cobra (1992) o papel do marketing é entdo identificar as
necessidades ndo satisfeitas, de forma a colocar no mercado produtos ou servi¢os que

gerem satisfacdo para os consumidores e resultados para as empresas.

“A esséncia do marketing ¢ o desenvolvimento de trocas em que as
organizacdes e clientes participem voluntariamente de transacdes destinadas a trazer
beneficios para ambos.” (CHURCHILL, 2000, p. 4).

2.2 Conceitos de marketing

Para melhor entendimento da funcdo do marketing Kotler (2006) enumera

alguns conceitos, como:

e Necessidades, desejos e demandas;
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e Segmentacdo, Mercados-alvo, posicionamento e diferenciagéo;
e Ofertas e marcas;

e Valor e satisfacdo;

e Canais de marketing;

e Cadeia de Suprimento;

e Concorréncia;

e Ambiente de marketing;

e Planejamento de marketing.

No entanto, devido a pesquisa em questdo somente alguns desses conceitos

acima serdo desenvolvidos.

2.2.1 Segmentacgédo, mercados-alvo, posicionamento e diferenciagéo

As empresas sabem que ndo podem servir de forma lucrativa a todos os
clientes em determinado mercado. H& muitos tipos diferentes de clientes com muitos
tipos diferentes de necessidades, e muitas empresas estdo em uma posi¢cdo em que

atendem a determinados segmentos do mercado melhor do que 0s outros.

Dessa forma Kotler (2007) afirmar que, cada empresa deve dividir o
mercado total, escolher os melhores segmentos e desenvolver estratégias para servir

lucrativamente aos segmentos escolhidos.

Assim Kotler (2007) define segmentacdo de mercado como:

O processo de dividir um mercado em grupos distintos de compradores que
tém diferentes necessidades, caracteristicas ou comportamentos e que podem
exigir produtos ou programas de marketing distintos (KOTLER, 2007, p.40).

Para Cobra (2007, p.71) “a segmentagdo ¢ uma subdivisdo do mercado
global de uma empresa em parcelas 0 mais homogéneas possivel, com o fito de

formular estratégias de marketing”.

Ja na visdo de Churchill (2000) segmentar € um processo que dividi o
mercado em grupos de potenciais compradores que possuem semelhantes necessidades

e desejos, percepcdes de valores ou comportamento de compra.



18

N&o existe uma Gnica maneira de segmentar um mercado. E os profissionais
de marketing devem tentar diferentes formas de segmentacdo para melhor analisar o

mercado.

Assim, Kotler (2007) mostra que os consumidores podem ser agrupados
com base em fatores geograficos, demogréficos, psicograficos e comportamentais.

A segmentacdo geografica ¢ a divisdo de um mercado em diferentes
unidades geograficas, como paises, regides, estados, cidades ou até mesmo bairros.

Dessa forma, as empresas estdo regionalizando seus produtos e estratégias
de marketing para atender as necessidades especificas de cada regido.

A segmentacdo demogréafica divide o mercado em grupos com base em
variaveis como: sexo, idade, tamanho da familia, ciclo de vida da familia, renda,

ocupacdo, grau de instrucdo, religido, etnia, geracdo e nacionalidade.

Os fatores demogréaficos séo os critérios mais utilizados para a segmentacéo
de grupos de clientes. Pois, segundo Kotler (2007) as necessidades, os desejos e 0s
indices de utilizacdo geralmente diferem de acordo com as variaveis demograficas e por

serem também mais faceis de mensurar.

A segmentacdo psicografica divide os compradores em diferentes grupos

com base na classe social, no estilo de vida ou em caracteristicas de personalidade.

Para Churchill (2000) a segmentacdo psicografica envolve a medicdo de
estilos de vida dos consumidores, ou seja, a maneira como as pessoas conduzem sua

vida, incluindo suas atividades, interesses e opinides.

Assim Kaotler (2007), afirma que os profissionais de marketing muitas vezes
elaboram suas estratégias de marketing em apelos de estilo de vida em funcdo do estilo

de vida das pessoas.

A segmentacdo baseada no comportamento do consumidor divide o0s
compradores em grupos com base no conhecimento em relacdo a determinado produto,

nas atitudes direcionadas a ele, no uso que se faz desse produto e nas reacdes a ele.
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Assim as varidveis comportamentais sdo utilizadas como ponto de partida
para a formacdo de segmentos de mercados e o quadro 1 contém alguns tipos de
segmentacdo por comportamento.

Tipos de Segmentagao Caracteristicas

Os compradores podem ser agrupados de acordo
Por ocasido com as ocasifes quando eles tém a ideia de
comprar, realizam de fato a compra ou utilizam o
item comprado.

Por beneficios Agrupa os compradores de acordo com o0s
diferentes beneficios que eles buscam no produto.

Os mercados podem se segmentados em grupos de

Status do usuario n&o-usuarios, ex-usudrios, usuarios potenciais,
usuarios iniciantes e usuarios regulares de um
produto.

indice de utilizagio Os mercados sdo segmentados em pequenos,
médios e grandes usuarios.
Status de fidelidade Os consumidores sdo classificados de acordo com

o seu nivel de fidelidade.

QUADRO 1 - Tipos de segmentacdo por comportamento.

Fonte; Kotler, 2007.

Para Kotler (2006) nem toda segmentacdo € Util e por isso deve atender a

cinco fatores: ser mensuraveis, substanciais, acessiveis, diferenciaveis e acionaveis.

A segmentacdo de mercado mostra as oportunidades de segmentos do
mercado da empresa para que depois ela possa avaliar os varios segmentos e decidir

quantos e quais podem atender melhor.

O mercado-alvo implica em avaliar a atratividade de cada segmento de
mercado e selecionar um ou mais segmentos para entrar. E por isso as empresas

precisam encontrar segmentos que gerem lucros e valor para o cliente.

Kotler (2007, p. 173) afirma que mercado-alvo “consiste em um conjunto de
compradores com necessidades ou caracteristicas em comum que a empresa decide

atender.”

O quadro 2 apresenta varios niveis para se determinar o0 mercado-alvo com

suas vantagens e desvantagem.

Niveis Vantagens Desvantagens

Marketing e A empresa desenvolve um | e Dificuldade para
produto e um programa de desenvolver um produto ou

indiferenciado - oo .
marketing capazes de atingir marca que satisfaga a todos
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(de massa)

um grande nudmero de
compradores;

Cria um mercado potencial
maior.

0s consumidores;
Dificuldades ao concorrer
com empresas mais
especializadas;
Fragmentagdo do mercado,
dificultando o marketing de
massa.

Marketing
indiferenciado

(de segmento)

A empresa escolhe varios
segmentos de mercado e
desenvolve ofertas
separadas para cada um
deles;

A empresa pode planejar,
definir precos, divulgar e
fornecer o produto ou
Servico para melhor
satisfazer o mercado-alvo;
Pode ajustar o programa e as
atividades para  refletir
melhor o marketing da
concorréncia.

E mais caro desenvolver e
produzir dez unidades de
dez diferentes produtos que
cem unidades de um

produto;
O desenvolvimento  de
planos de marketing

diferentes  exige  mais
pesquisa de  marketing,
previsdes,  andlises de
vendas, planejamento de
promocéo e gerenciamento
do canal;

Os custos com promogdo
aumentam.

Marketing
concentrado
(de nicho)

E utilizado quando os
recursos da empresa sao
limitados;

A empresa busca grande
participagdo em um ou
alguns segmentos ou nichos.

Riscos mais altos;
Impacto negativo se o
segmento ficar ruim;

Dificuldade se 0s
concorrentes maiores
entrarem  nesse  MesmMo
segmento.

Micromarketing
(marketing local
ou individual)

Desenvolve  produtos e
programas de marketing sob
medida para atender as
necessidades de  cada
cliente;

Pode ser local ou individual.

Pode aumentar os custos de
marketing e  producdo
reduzindo as economias de
escala;

Pode  criar  problemas
logisticos, pois  tentar
atender as variadas
exigéncias de mercados
locais e regionais;

A imagem geral da marca
pode ser diluida se o
produto e a mensagem
variarem muito em
diferentes locais.

QUADRO 2 — Estratégias de cobertura de mercado.

Fonte: Kotler, 2007.

Depois de decidir em quais segmentos de mercado entrar, uma empresa

deve decidir como vai diferenciar sua oferta ao mercado para cada segmento-alvo e

quais posicOes quer ocupar nesses segmentos.

Para Kotler (2006, p. 42) “posicionamento significa fazer com que um

produto ocupe um lugar claro, distinto e desejavel na mente dos consumidores-alvo em

relagdo aos produtos concorrentes”.
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“O posicionamento do produto ¢ a visdo dos clientes potenciais a respeito

do produto em comparagao com alternativas.” (CHURCHILL, 2000, p. 222).

“O posicionamento do produto é a maneira como o produto é definido pelos
consumidores quanto aos seus atributos importantes — o lugar que ele ocupa na mente

dos consumidores em relagdo aos produtos concorrentes.” (KOTLER, 2007, p. 180).

O posicionamento comeca pela diferenciacdo, que significa realmente
diferenciar a oferta da empresa ao mercado para que ela ofereca mais valor aos

consumidores.

Para algumas empresas, é facil escolher sua estratégia de diferenciacdo e
posicionamento e Kotler (2007) cita trés etapas nesse processo:

Identificacdo de um conjunto de possiveis diferencas de valor para o cliente

que oferecam vantagens competitivas sobre as quais construir uma posi¢éo,

escolha das vantagens, competitivas corretas e selecdo de uma estratégia de

posicionamento geral. A empresa deve entdo comunicar e entregar de

maneira eficiente a posi¢cdo escolhida para o mercado. (KOTLER, 2007,
p.181).

2.2.2 Concorréncia

O conceito de marketing mostra que para a empresa ser bem-sucedida ela
deve oferecer mais valor e satisfacdo para os clientes do que seus concorrentes. E
também deve obter vantagem estratégica posicionando agressivamente suas ofertas em

relacdo as de seus concorrentes na mente dos consumidores.

Nesse sentido Kotler (2007) observa que para a empresa obter
relacionamentos lucrativos com o cliente e conquistar vantagem competitiva é
necessario entregar mais valor e satisfacdo para 0s consumidores-alvo que o0s

concorrentes.

Cobra (1992, p. 443) observa que “o marketing significa mais do que a
existéncia de produtos ou servicos de qualidade, a competéncia para analisar e
interpretar as necessidades de consumo e o poder de fogo para neutralizar os impactos

da a¢ao dos concorrentes.”.

Kotler (2007) mostrar que para as empresas analisarem seus concorrentes e
desenvolverem estratégias bem-sucedidas, elas devem analisar a concorréncia e

desenvolver estratégias competitivas de marketing.
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O processo de identificacdo dos concorrentes consiste em identificar, avaliar

e selecionar os principais concorrentes.

Assim a empresa pode identificar seus concorrentes em fungdo do ponto de
vista do setor e do ponto de vista do mercado.

Kotler (2006, p. 339) define setor como “grupo de empresas que oferecem
um produto ou uma categoria de produtos que séo substitutos uns dos outros”. E 0s
classifica de acordo com: a quantidade de fornecedores e 0s niveis de diferenciacdo do
produto, a presenca ou ndo de barreiras a entrada, a mobilidade é a saida, as estruturas
de custos, o grau de integragéo vertical e grau de globalizacéo.

O autor ainda mostra que a quantidade de fornecedores, ou vendedores, que
atuam num setor define se o produto € homogéneo ou altamente diferenciado, dando

origem a quatro tipos de estrutura setorial, conforme abaixo:

e Monopdlio puro: somente uma empresa fornece certo produto ou servico
em determinado pais ou regido;

e Oligopdlio: uma pequena guantidade de grandes empresas fabrica os
produtos, que variam de altamente diferenciados a padronizados;

e Concorréncia monopolista: muitos concorrentes sdo capazes de
diferenciar suas ofertas no todo ou em parte;

e Concorréncia pura: muitos concorrentes oferecem o mesmo produto e

Servico.

Em relacdo as barreiras a entrada, a mobilidade e a saida Kotler (2006)

observa as principais dificuldades:

e Entrada: necessidade de muito capital, economias de escala, exigéncias
de patentes e licenciamento, escassez de locais, matérias-primas ou
distribuidores; e exigéncia de reputacao;

e Saida: obrigacbes legais ou morais perante os clientes, credores e
funcionarios, restricbes governamentais, baixo valor de patrimdnio
recuperavel devido a superespecializacdo ou a obsolescéncia, falta de
oportunidades alternativas, integracdo vertical elevada; e barreiras

emocionais;
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e Mobilidade: dificuldades ao tentar penetrar em segmentos de mercado

mais atraentes.

Em relacdo aos custos cada setor possui certa composicdo de custos que
moldara em grande parte sua conduta estratégica.

A integragdo vertical segundo Kotler (2006) apresenta algumas
desvantagens, como custos elevados em certos pontos da cadeia de valor e perda de
flexibilidade.

Para Kotler (2006, p. 340) “as empresas dos setores globais precisam
competir globalmente se quiserem alcangar economias de escala e manter-se atualizadas

em relacdo aos avancos tecnoldgicos™.
Para o autor,

Em geral, o conceito de concorréncia baseado no mercado abre os olhos da
empresa para um conjunto mais amplo de cocorrentes atuais e potenciais.
Uma abordagem ¢é tracar o perfil dos concorrentes diretos e indiretos da
empresa mapeando os estagios que os compradores percorrem para obter e
utilizar o produto (KOTLER, 2007, p. 467).

Para avaliar os concorrentes a empresa precisa identificar os objetivos, as

estratégias, avaliar os pontos fortes e fracos e a estimativa de reagcdo dos concorrentes.

A empresa ja seleciona grande parte de seus concorrentes quando definir
seus clientes-alvo, seus canais de distribuicdo e sua estratégia de mix de marketing.

Tendo que decidir agora com quais concorrentes competird com maior vigor.
Assim Kotler (2006) mostra trés tipos de concorrentes existentes:

e Fortes ou fracos: a maioria das empresas direciona seus ataques aos
concorrentes fracos, pois isso exige menos recursos por participacdo de
mercado conquistada. No entanto, a empresa deve competir igualmente
com concorrentes fortes, para acompanhar os melhores. Até o0s
concorrentes fortes possuem fraquezas;

e Proximos ou distantes: a maioria das empresas compete com 0S
concorrentes que mais se parecem com elas;

e ‘Bons’ versus ‘maus’: a empresa deve auxiliar seus concorrentes bons e

atacar seus concorrentes maus. Os bons séo os gue atuam segundo as
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regras do setor e 0s maus tentam comprar participagdo em vez de

conquisté-la tumultuando o equilibrio do setor.

Identificado e avaliado seus concorrentes a empresa necessita elaborar suas
estratégias competitivas de marketing amplas para conquistar vantagem competitiva e

oferecer valor superior ao cliente.

Para Kotler (2007) ndo existe uma estratégia que seja melhor para todas as
empresas, assim cada uma deve determinar qual é a mais coerente para ela, dada sua

pOsi¢ao Nno setor e seus objetivos, oportunidades e recursos.

Ainda segundo o autor as estratégias de marketing percorrem trés estagios: o

marketing empreendedor, o marketing formalizado e o marketing criativo.

Ha muitas abordagens para o desenvolvimento de uma estratégia de

marketing competitiva eficaz que ajudam a construir e manter o sucesso no mercado.

Porter (1980, apud KOTLER, 2007, p. 472) “sugeriu quatro estratégias
competitivas de posicionamento basicas que as empresas poderiam adotar — trés

vencedoras, uma perdedora”. As trés vencedoras sao:

e Lideranca pelo custo total: neste caso a empresa se empenha para atingir
0s menores custos de producéo e distribuicdo, de modo que possa cobrar
precos mais baixos do que seus concorrentes e conquistar uma grande
participacdo de mercado;

e Diferenciacdo: a empresa concentra na criacdo de uma linha de produtos
e um programa de marketing altamente diferenciados, de modo que
assumam o papel de lider no setor;

e Foco: a empresa concentra seus esforcos no bom atendimento de alguns

segmentos de mercado, em vez de tentar atingir o mercado inteiro.

As empresas que competem em certo mercado-alvo diferem, a qualquer
momento, em termos de objetivos e recursos. E todas ocupam diferentes posicoes

competitivas no mercado-alvo.
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Kotler (2007) entdo enumera quatro estratégias competitivas baseadas nos
papéis que as empresas desempenham no mercado-alvo: de lider, de desafiante, de
seguidora ou de ocupante de nicho.

Na maioria dos setores existe uma lider de mercado reconhecida que detém
a maior participacdo de mercado e apresenta as seguintes caracteristicas: lidera as outras
empresas nas alteragdes de preco, no lancamento de novos produtos, na cobertura de
distribuicdo e nos gastos com promogdo. Pode ou ndo ser respeitada, mas as outras
empresas reconhecem seu dominio e os concorrentes se concentram nela como uma

empresa a desafiar, imitar ou evitar.

As empresas lideres tém que estarem sempre em alerta para 0s seguintes
fatores: outras empresas desafiando suas forcas ou tentando tirar vantagem de suas
fraquezas, perca de oportunidade de mercado e cair para segundo ou terceiro lugar,
inovacdo de produto que a prejudique, se tornar arrogante ou confiante demais e julgar
erroneamente suas concorrentes e parecer antiquada frente as novas rivais mais

interessantes.

Diante dessas ameacas Kotler (2007) observa que para essas empresas
continuarem lideres elas podem adotar por uma entre as seguintes acdes: expansao da
demanda total, protecdo da participacdo de mercado e expansdo da participacdo de

mercado.

Para a acdo de expansdo da demanda total Kotler (2007) mostra que as
lideres podem expandir o mercado por meio da descoberta de novos usuarios,
desenvolvimento de novos modos de uso e maior utilizagdo de seus produtos.

Toda categoria de produto tem potencial par atrair compradores que néo
sabem da existéncia do produto ou que rejeitam por causa do preco ou pela
auséncia de certos atributos. Uma empresa pode buscar novos usuarios entre
trés grupos: aqueles que estdo abertos a usar o produto, mas ndo o fazem
(estratégia de penetracdo de mercado), aqueles que nunca usuram o produto

(estratégia de novo segmento de mercado) ou aqueles que moram em outros
locais (estratégia de expansdo geogréafica) (KOTLER, 2006, p. 347).

Segundo Kotler (2006, p. 347) “a utilizagdo pode ser ampliada mediante o
aumento do nivel ou da quantidade de consumo ou ainda mediante a elevacdo da

frequéncia de consumo”.
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Para proteger a sua participacdo de mercado dos ataques dos concorrentes a
empresa segundo Kotler (2007) deve: evitar ou corrigir fraquezas que proporcionem
oportunidades para 0s concorrentes, cumprir sempre a sua promessa de valor, ter pregos
compativeis com o valor que os clientes percebem em sua marca e manter solidos

relacionamentos com clientes valorizados.

Kotler (2006, p. 349) ressalta que “o objetivo da estratégia defensiva ¢
diminuir a probabilidade de ataque, desvia-los para areas menos ameacadas e reduzir

sua intensidade”.

Ainda para o autor a lider pode utilizar seis estratégias de defesa, como
defesa de posicdo, defesa de flanco, defesa antecipada, contra-ofensiva, defesa mével e
defesa por retragéo.

Para Kotler (2007) a lider pode crescer ao aumentar mais sua participagédo
de mercado. Em alguns mercados, um pequeno aumento na participagdo significa um
aumento muito grande nas vendas. Para o autor,

Entretanto, as empresas ndo devem achar que, se conseguirem aumentar a
participacdo de mercado, a lucratividade automaticamente aumentara. Muito
dependerd da estratégia utilizada para conseguir o aumento da participacéo.
Ha& muitas empresas que detém alta participacdo, mas cuja lucratividade é
baixa, e hd muitas empresas cuja participacdo é baixa e que sdo altamente
lucrativas. O custo para adquirir maior participacdo de mercado pode exceder
em muito o retorno. Participacdes mais altas tendem a produzir lucros mais
altos somente quando o custo unitario cai & medida que a participacdo de
mercado aumenta ou quando a empresa oferece um produto de qualidade

superior e cobra um preco mais elevado que cubra e exceda o custo de
oferecer a maior qualidade (KOTLER, 2007, p. 478).

Para Kotler (2007) a estratégia das desafiantes de mercado consiste em
empresas que ndo ocupam a lideranca no mercado e que lutam com afinco para

aumentar sua participacédo nele.

Kotler (2006) cita que uma desafiante de mercado deve, em primeiro lugar,
definir seu objetivo estratégico, que pode ser aumentar sua participacdo de mercado e
decidir quem atacar, como a lider de mercado, as empresas de porte semelhante ao seu
que ndo estejam trabalhando bem, ou que tenham poucos recursos ou atacar pequenas

empresas locais e regionais.

Assim existem duas formas das empresas desafiantes atacar melhor a

concorrente escolhida e atingir seus objetivos estratégicos.
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A primeira forma seria o ataque frontal direto que consiste em equiparar-se
a concorrente em produto, propaganda, preco e esfor¢os de distribuicdo. A empresa
ataca os pontos fortes da concorrente, e ndo suas fraquezas.

E a segunda forma seria o ataque indireto que seria lancar ataques aos
pontos fracos da concorrente ou contra as brechas existentes na cobertura de mercado

dela.

Além dessas duas formas de ataque Kotler (2006) apresenta também
algumas estratégias mais especificas de ataque como: desconto no preco, produtos mais
baratos, produtos e servigos bons e baratos, produtos de prestigio, proliferacdo do
produto, inovacdo do produto, melhores servigos, inovacao na distribuicdo, reducdo dos
custos de producéo e promogéo e propaganda intensiva.

As seguidoras de mercado segundo Kotler (2007) sdo as empresas que
também ndo ocupam a lideranga, mas querem manter a sua participacdo sem causar

problemas.

E tem como vantagens: ndo ter gastos no desenvolvimento de novos
produtos e nichos, da expansdo da distribuicdo e da instrucdo do mercado, poder
aprender com a experiéncia da lider e copiar ou aprimorar seus produtos e programas,
com investimentos mais baixos e poder ser tdo lucrativa quanto a lider.

A seguidora costuma ser o alvo preferido das desafiantes. Portanto, ela deve
manter baixos seus custos de producdo e alta qualidade de seus produtos e

servico. Deve também penetrar em mercados novos assim que eles se abrirem
(KOTLER, 2007, p. 479).

As empresas seguidoras de nicho para Kotler (2007) sdo empresas que

atendem segmentos pequenos que ndo sao cobicados por outras empresas.

“A ideia-chave do nicho é a especializacdo. Uma empresa ocupante de nicho
pode se especializar em qualquer um dos muitos mercados, cliente, produtos ou linhas
de marketing a sua disposi¢do.” (KOTLER, 2007, p. 481).

Kotler (2006, p. 357) resalta:

Uma alternativa para a seguidora em um grande mercado € ser lider em um
mercado menor — ou em um nicho. Muitas empresas menores evitam
competir com as maiores, por isso visam a mercados pequenos, de pouca ou
nenhuma importancia para as gigantes (KOTLER, 2006, p. 357).
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Empresa com pequena participagdes no mercado total podem ser
extremamente lucrativas gracas a uma estratégia de nicho inteligente. Kotler (2006, p.
357) menciona que “essas empresas tendem a oferecer alta qualidade, cobrar pregos
premium, conseguir custos de fabricacdo mais baixos e formar uma cultura e uma visao

corporativas muito fortes.”

Ainda para o autor a atuacdo em nichos implica um grande risco, pois eles
podem se esgotar completamente ou serem atacados. A empresa pode ficar com

recursos altamente especializados, sem alternativas de alto valor.

A orientacdo competitiva € importante nos mercados, mas as empresas nao
devem exagerar no foco sobre os concorrentes. E mais provavel que elas sejam afetadas
pelas necessidades emergentes dos consumidores e por novos concorrentes que pelos
concorrentes ja existentes. As empresas centradas no mercado que conseguem O
equilibrio entre as preocupacdes com o cliente e as preocupagdes com 0s concorrentes

estdo praticando a verdadeira orientagdo para 0 mercado.

2.2.3 Ambiente de marketing

Kotler (2007, p. 56) afirma que “o ambiente de marketing de uma empresa ¢
constituido pelos participantes e pelas forcas externas ao marketing que afetam a
capacidade da administracdo de marketing de construir e manter bons relacionamentos

com clientes-alvo”.
O ambiente de marketing de uma empresa é formado por:

e Microambiente: constituido pelos agentes proximos a empresa que
afetam sua capacidade de atender seus clientes — a empresa,
fornecedores, intermediarios de marketing, mercados de clientes,
concorrentes e publicos;

e Macroambiente: constituido pelas forcas societais mais amplas que
afetam o microambiente — forcas demograficas, econdmicas, naturais,

tecnoldgicas, politicas e culturais.

Para Kotler (2007):

O sucesso do marketing requer a construcdo de relacionamentos com 0s
outros departamentos da empresa, fornecedores, intermediérios de marketing,
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clientes, concorrentes e varios publicos, que se combinam para constituir a
rede de entrega de valor da empresa (KOTLER, 2007, p. 56).

A empresa e todos os participantes operam em um macroambiente mais

amplo de forgas que oferecem oportunidades e impdem ameagas a ela.

empresa.

Assim Kotler (2006) mostra que:

O explosivo crescimento populacional (forca demografica), por exemplo,
acarreta 0 esgotamento mais rapido de recursos e niveis mais elevados de
poluicdo (forca natural), o que faz os consumidores exigirem mais leis (forca

politico-legal). As

restricbes estimulam novos produtos e solucBes

tecnoldégicas (forca tecnoldgica) que, se forem acessiveis (forca econémica),
podem mudar atitudes e comportamentos (for¢a sociocultural) (KOTLER,

2006, p.77).

O quadro 3 apresenta quais fatores observar dentro do macroambiente da

Ambiente

Fatores

Demografico

A principal forca demografica que os profissionais
de marketing monitoram é a populacdo, como o
Seu crescimento, a composicdo etaria, graus de
instrucdo, padrBes familiares e movimentacGes
geogréficas.

Econdmico

Monitora os fatores que afetam o poder de compra
e 0 padrdo de gastos das pessoas, como
distribuicdo de renda, poupanca, endividamento,
disponibilidade de crédito.

Natural

Monitora 0s recursos naturais que sdo utilizados
como insumos pelos profissionais de marketing ou
afetados pelas atividades de marketing. E
apresenta ameacas e oportunidades associadas a
quatro tendéncias do ambiente natural: escassez de
matérias-primas, aumento do custo da energia,
pressfes antipoluicdo e a mudanga no papel dos
governos.

Tecnoldgico

Deve acompanhar as seguintes tendéncias a
aceleracdo do ritmo das mudangas tecnoldgicas, as
oportunidades ilimitadas para a inovagdo e a
regulamentacdo da mudanga tecnoldgica.

Politico

Acompanha as leis, 6rgdos governamentais e
observa duas tendéncias: o aumento da legislago
que regulariza os negécios e o crescimento de
grupos de interesses especiais.

Cultural

As pessoas absorvem quase que inconscientemente
a visdo de mundo que define seu relacionamento
consigo mesmas, com outras pessoas, com
organizacles, com a sociedade, com a natureza e
€Om 0 Universo.

QUADRO 3 - Fatores do macroambiente.

Fonte: Kotler, 2006.
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2.2.4 Planejamento de marketing

A estratégia de marketing determina quais séo os clientes e como criar valor
para eles e o profissional de marketing desenvolve um programa de marketing que
proporcionara o valor pretendido aos clientes-alvo.

Dessa forma, o programa de marketing desenvolve relacionamentos com o
cliente transformando a estratégia de marketing em acdo. Isso consiste no mix de

marketing da empresa.

“Mix de marketing € o conjunto de ferramentas de marketing que a empresa

utiliza para implementar a sua estratégia de marketing.” (KOTLER, 2007, p. 10).
O mix de marketing é o conjunto de ferramentas de marketing taticas e
controlaveis que a empresa combina para produzir a resposta que deseja no

mercado-alvo. Consiste em tudo o que a empresa pode fazer para influenciar
a demanda de seu produto (KOTLER, 2007, p. 42).

E as ferramentas do mix de marketing séo classificadas em quatros grupos,

chamados de os 4Ps do marketing:

e Produto: significa a combinacdo de bens e servigos que a empresa
oferece para o mercado-alvo.

e Preco: € a quantia de dinheiro que os clientes tém de pagar para obter o
produto.

e Praca: envolve as atividades da empresa que disponibilizam o produto
aos consumidores-alvo.

e Promocdo: envolve as atividades que comunicam os pontos fortes do

produto e convencem os clientes-alvo a compra-lo.
Para entregar a sua proposicdo de valor, a empresa deve, antes de tudo, criar
uma oferta ao mercado (produto ou servigo) que satisfaga necessidades. Ela
deve decidir quanto cobrara pela oferta (preco) e como disponibilizara a

oferta para os clientes-alvo. Por fim, deve comunicar a oferta aos clientes-
alvo e persuadi-los de seus méritos (promocéo) (KOTLER, 2007, p. 10).

Porém, existem guestionamentos com relacdo aos 4Ps, pois, ndo leva em
consideracdo o ponto de vista do comprador é s6 o do vendedor. Assim Kotler (2007)
observa que nessa era de relacionamento com o cliente, do ponto de vista do comprador,

0s 4Ps sdo complementados pelos 4Cs: Cliente, Custo, Conveniéncia e Comunicacao.
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Nessa se¢éo fica evidenciado que o entendimento da definicdo de marketing
como dos seus principais conceitos de marketing sé&o importantes para nortear as
empresas a identificar os segmentos de mercado mais lucrativos e definir o seu
mercado-alvo, bem como identificar e compreender seus concorrentes e 0 ambiente no

qual estd inserida para finalmente transforma a sua estratégia em acéo.

No entanto, para informar o consumidor da sua intencdo as empresas
precisam desenvolver toda uma estratégia de comunicacdo que seré tratada na proxima
secao.
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3 COMUNICACAO DO VALOR PARA O CLIENTE

Nas Ultimas décadas, as empresas aperfeicoaram a arte do marketing de
massa — vender produtos altamente padronizados para um grande numero de
consumidores. Hoje, no entanto, os administradores de marketing enfrentam novas

realidades na comunicacgdo de marketing.

Diante desse fato Kotler (2007) observa dois fatores que estdo mudando o

cenario das comunicacOes de marketing.

O primeiro mostra que as empresas estdo se afastando do marketing de
massa, pois o mercado de massa esta se fragmentando. E o segundo seria o
aperfeicoamento das tecnologias de informacéo que estdo acelerando 0 movimento em

direcdo ao marketing segmentado.

Para Kotler (2007) as midias de massa como televiséo, revistas entre outras
continuam sendo importantes, porém, a sua dominancia estd em declinio. Pois, 0s
anunciantes estdo incorporando uma ampla selecdo de midias mais especializadas e
altamente segmentadas para atingir menores segmentos de clientes com mensagens mais

personalizadas.

Ainda para o autor esse novo modelo de comunicacdes de marketing
consiste em um mix de mudanca gradual composto tanto da midia de massa tradicional
quanto de uma ampla variedade de novas midias empolgantes, de foco mais definido e

mais personalizadas.

No entanto, nesse novo modelo de comunicacdo de marketing as empresas
ndo conseguem integrar seus varios canais de comunicacdo, tendo como resultado uma

miscelanea de comunicacgdes aos consumidores.

E em funcdo desse fato as empresas estdo adotando o conceito de

comunicacdo integrada de marketing (CIM).

Segundo Kotler (2007, p. 360) “a empresa integra e coordena
cuidadosamente seus diversos canais de comunicacdo pra transmitir uma mensagem

clara, consistente e atraente sobre a organizacdo e suas marcas.”.

Se os profissionais de marketing combinarem todos os elementos do
composto de comunicagdo de modo sistemético, é provavel que alcancem
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maior impacto do que se a comunicacao for desvinculada ou fortuita. E esse o
objetivo da comunicagdo integrada de marketing (CIM), abordagem que
combina os elementos do composto de comunicacdo em todo coerente para
fornecer maior clareza e impacto na comercializagdo (CHURCHILL, 2000, p.
455).

Ainda para Churchill (2000):

A comunicacdo integrada de marketing surgiu, em parte, para corrigir as
consequéncias prejudiciais da atitude dos profissionais de marketing que
realizam um trabalho com objetivos contraditdrios dentro das organizacdes, e
também para responder a mudanca no ambiente de comercializagdo
(CHURCHILL, 2000, p. 456).

“A comunicag¢do integrada de marketing abrange a identificacdo do publico-

alvo e a elaboracdo de um programa promocional bem coordenado para despertar a
reacao que se deseja do publico.” (KOTLER, 2007, p. 361).

3.1 Processo de comunicacéo

Entdo, para poder comunicar de forma eficaz os profissionais de marketing

precisam entender como a comunicagdo funciona.

Comunicacdo é a transmissdo de uma mensagem de um emissor para um
receptor, de modo que ambos a entendam da mesma maneira. Dessa forma,
um andncio impresso, um cupom, um spot de radio, um comercial de
televisdo ou qualquer outra comunicacdo de marketing devem transmitir
claramente o significado pretendido (CHURCHILL, 2000, p. 449).

Kotler (2007) apresenta 0s elementos do processo de comunicacdo que

consistem em:

e Emissor: a parte que envia a mensagem a outra parte;

e Codificacdo: processo de transformacdo de pensamentos em linguagem
simbolica;

e Mensagem: conjunto de simbolos que o emissor transmite;

e Midia: os canais de comunicagdo por meio dos quais a mensagem passa
do emissor ao receptor;

e Decodificacdo: processo pelo qual o receptor atribui significado aos
simbolos codificados pelo emissor;

e Receptor: a parte que recebe a mensagem enviada pé outra parte;

e Resposta: as reacdes do receptor apds ter sido exposto a mensagem;

e Feedback: a parte da resposta do receptor que é comunicada de volta ao

emissor;
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e Ruido: distorcdo ndo planejada que ocorre durante o processo de
comunicagdo, que resultam no recebimento, pelo receptor, de uma

mensagem diferente daquela enviada pelo emissor.

O modelo enfatiza os principais fatores de uma comunicagdo eficaz. O
emissor precisa saber que publico deseja atingir e que reacdes pretende gerar. Deve,
portanto, codificar a mensagem para que o publico-alvo a decodifique. Precisa também
transmitir a mensagem por meios que alcancem o publico-alvo e desenvolver canais de
feedback para monitorar as respostas. Quanto mais o campo de experiéncia do emissor

se sobrepde ao do receptor, mais eficaz é a comunicacao.

Para que uma mensagem seja efetiva, o0 processo de codificagdo do emissor
deve se mesclar ao processo de decodificacdo do receptor.

3.2 Comunicagao efetiva

Para desenvolver um programa eficaz de comunicacdo e promocao
integrado o comunicador de marketing deve identificar o publico-alvo, determinar os
objetivos da comunicacéo, elabora a mensagem, escolher a midia pela qual a mensagem

sera transmitida, selecionar a fonte da mensagem e coletar o feedback.
a) Identificacao do publico-alvo

A comunicacéo eficaz é concebida de forma a ser compreensivel e atraente

para o publico-alvo.

O processo deve ser iniciado tendo-se em mente um puablico-alvo bem
definido: possiveis compradores dos produtos da empresa, Usuarios atuais, pessoas que

decidem ou influenciam, individuos, grupos, publicos especificos ou o pablico geral.

O publico-alvo afetarda em muito as decisdes do comunicador sobre o que

sera dito, como sera dito, quando seré dito, onde sera dito e quem diré.

Uma parte fundamental da analise do publico-alvo € a avaliacdo da imagem

atual da empresa e de seus produtos e concorrentes.

Imagem é o conjunto de crenga, ideias e impressées que uma pessoa tem em
relacio a um objeto. As atitudes e acbes em relacdo a um objeto sdo bastante

condicionadas pela imagem que ele oferece.
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b) Objetivos da comunicagéo

Uma vez definido o publico-alvo, o comunicador deve decidir qual resposta
deseja e em muitos casos eles buscardo uma resposta de compra. Mas a compra é
resultado de um longo processo de tomada de deciséo pelo consumidor € o0 comunicador
precisa saber em qual estagio o seu publico-alvo estad agora e para qual estagio precisa
ser transportado.

O publico-alvo pode estar em qualquer um dos seis estagios de disposicdo
de compra. S&o os estagios pelos quais 0s consumidores normalmente passam em seu
caminho rumo a compra. Esses estagios incluem conscientizacdo, conhecimento,

simpatia, preferéncia, convic¢do e compra.

O comunicador deve induzir o consumidor a dar o passo final, a compra. E

para isso podem praticar acdes de precos promocionais especiais, descontos ou prémios.
c) Elaboracdo da mensagem

O comunicador deve identificar um apelo ou tema que produzira a resposta

desejada. E existem trés tipos de apelo.

O apelo racional esta relacionado ao interesse do publico e mostram que 0s
produtos fornecem os beneficios desejados. O emocional tenta despertar emocgoes
positivas ou negativas que possam motivar a compra. As comunicacdes podem utilizar
apelos emocionais positivos como amor, orgulho, alegria e humor. E o moral que séo
dirigidos a percepcdo do publico do que € certo e apropriado. Sdo frequentemente

utilizados para incita-los a apoiar causas sociais.

Outro ponto importante € a estrutura da mensagem como o uso de dois tipos
de argumentos; o unilateral que menciona somente os pontos fortes do produto e o

bilateral que promove as vantagens do produto, mas também admite suas deficiéncias.

As apresentac6es unilaterais que sé elogiam o produto sdo mais eficazes do
que argumentos bilaterais que também mencionam suas deficiéncias. Entretanto, as
mensagens bilaterais podem ser mais adequadas quando existem associacdes negativas

que precisam ser superadas.
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A ordem em que os argumentos sdo apresentados € importante. No caso de
mensagens unilaterais, apresentar o argumento mais forte primeiro tem a vantagem de
despertar a atengdo e o interesse. 1sso € fundamental em meios de comunicagdo em que
0 publico geralmente ndo presta atengdo na mensagem inteira. Se o publico ndo tiver
como escapar da mensagem, uma apresentacdo com climax pode ser mais eficaz. No
caso de mensagens bilaterais se o publico for inicialmente resistente, 0 comunicador

podera comeca pelo argumento contrario e concluir com o argumento positivo.

O formato da mensagem precisa ser atraente. Num andncio impresso, 0
comunicador precisa decidir sobre o titulo, o texto, a ilustracdo e as cores. Para uma
mensagem de radio, o comunicador deve escolher as palavras, 0s tipos de voz e 0s
estilos de locucdo. Se a mensagem for veiculada na televisdo ou pessoalmente, todos
esses elementos e mais a linguagem corporal (sinais ndo verbais) deverdo ser
planejados. Se a mensagem for transmitida pelo produto ou sua embalagem, o
comunicador deverd prestar atencdo na cor, na textura, no odor, no tamanho e no

formato.

Todo detalhe é importante, assim ao projetar comunica¢Ges de marketing
eficazes, os comunicadores devem analisar cuidadosamente detalhes aparentemente sem

importancia.
d) Selecdo da midia

A selecdo de canais eficientes para a transmissdo da mensagem se torna
cada vez mais dificil a medida que os canais de comunicacdo Se mostram mais

fragmentados e congestionados.

Os canais de comunicacdo podem ser pessoais e ndo pessoais, e eles se

dividem em muitos subcanais.
Os canais de comunicacao pessoais podem ser classificados em:

e Defensores: sdo constituidos de vendedores da empresa que entram em
contato com os compradores. Esse canal é controlado diretamente pela
empresa.

e Especialistas: sdo constituidos de especialistas independentes que fazem

apresentacdes para compradores-alvo.
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Canais sociais: sdo constituidos de vizinhos, amigos, familiares e

colegas que falam com os compradores-alvo.

Este ultimo canal também é chamado de comunicacdo boca a boca e causa

consideravel impacto sobre muitas areas de produto.

A influéncia pessoal representa um papel especificamente importante em

duas situacdes. Uma € no caso de produtos caros, que oferecem riscos ou sdo

comprados com pouca frequéncia. A outra € quando o produto sugere algo sobre o

status ou gosto do usuario.

Os canais ndo pessoais sao comunicacOes direcionadas para mais de uma

pessoa e incluem a midia, as promocdes de venda, 0s eventos e as relacdes publicas.

Midia: é constituida pelos meios de comunicacdo escrita (jornais e
revistas), transmitida (radio, televisao), em rede (telefone, cabo, satélite,
sem fio), eletrdnica (fitas de audio e video, CD-ROM, pagina Web) e
expositiva (painéis, outdoors, cartazes). Muitas mensagens ndo pessoais
sdo transmitidas por meio da midia paga.

Promoc¢do de venda: consistem nas promoc¢oes para os clientes (como
amostras, cupons e prémios), promoc¢des para 0 varejo (como
propagandas e concessdes de exibicdo) e promogdes para a forca de
vendas (concursos para os vendedores).

Eventos e experiéncias: incluem esportes, artes, entretenimento e
eventos em defesa de causas, bem como atividades mais informais que
criam novas interacfes da marca com os consumidores.

Relagdes publicas: abrangem a comunicacdo direcionada internamente,
aos funcionarios da empresa, ou externamente, aos consumidores, outras

empresas, governo e imprensa.

As comunicacBes ndo pessoais afetam os compradores diretamente. Além

disso, a utilizacdo de midia de massa muitas vezes afeta 0 comprador indiretamente

porque causa maior comunicacao pessoal.
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A maior forga dos canais ndo pessoais estd no terreno dos eventos e
experiéncias, assim a empresa pode construir sua imagem de marca mediante a criagcdo

ou o patrocinio de eventos.

Assim, as empresas estdo procurando métodos mais eficazes para
quantificar os beneficios do patrocinio e exigindo mais responsabilidade por parte de
produtores e organizadores de eventos.

O uso crescente de eventos € uma resposta a fragmentacdo da midia. Uma
vez que 0S eventos conseguem atrair a atencdo, embora seu efeito duradouro sobre
conscientizacdo, o conhecimento ou & preferéncia de marca varie consideravelmente,

dependendo da qualidade do produto, do evento em si e de como ele é realizado.
e) Fonte da mensagem

Tanto na comunicagdo pessoal quanto na ndo pessoal, 0 impacto sobre o

publico-alvo também é afetado pelo modo como ele vé o comunicador.

Muitas empresas usam pessoas conhecidas ou desconhecidas como fonte de
comunicagdo, pois mensagens provenientes de fontes atraentes ou famosas chamam
mais a atencdo e sdo lembrados com mais facilidade e usam celebridades como porta-

VOZes.

As empresas devem tomar cuidado ao selecionar celebridades para
representar suas marcas. A escolha de um representante errado pode resultar em

embaraco e imagem maculada.

Porém, o importante é credibilidade da fonte. E os trés fatores identificados
com maior frequéncia sdo o dominio do assunto, a confiabilidade e a simpatia. E com
isso a fonte com maior credibilidade sera aquela que apresentar maior pontuacdo nessas

trés dimensoes.
f) Feedback

Apos enviar a mensagem o comunicador deve pesquisar o efeito que ela

causou sobre o publico-alvo.

O feedback em relacdo as comunicacBes de marketing pode sugerir

mudancas no programa de promoc¢éo ou na oferta do produto em si.
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3.3 Mix de promogéo

O mix de promocdao total de uma empresa também chamado de mix de
comunicacdes de marketing, e consiste na combinacdo especifica de propaganda,
promocdo de vendas e merchandising, relacdes publicas, venda pessoal e marketing
direto que a empresa utiliza para comunicar de maneira persuasiva o valor para o cliente

e construir relacionamento com ele.

No entanto, devido a pesquisa em questdo somente alguns desses conceitos

acima serdo desenvolvidos.

3.3.1 Propaganda

Cobra (1992) afirma que a propaganda ¢ uma das maiores ferramentas que
uma organizagdo pode utilizar para, através de uma comunicagdo persuasiva, levar as

pessoas a comprarem um produto, um servigo, ou mesmo uma idéia.

Para Las Casas (2006, p. 194) “a propaganda ¢ um dos meios de
comunicacdo do composto promocional por definicdo, trata-se de uma comunicacao

indireta, por intermédio de midias diversas com patrocinador identificado”.

E ainda para o autor mencionado a propaganda como meio promocional
apresenta vantagens de atingir um namero determinado de consumidores de acordo com

as caracteristicas e 0s objetivos visados pela organizagéo.

Conforme Churchill (2000):

A funcdo prioritiria da propaganda de negécios é informar os clientes
potenciais sobre os produtos e persuadi-los ou lembra-los para que os
comprem. Ela também pode transmitir informacdes sobre a organizagdo em
si ou sobre assuntos que sdo importantes para ela. Outro beneficio trazido
pela propaganda é sua capacidade de informar um grande ndmero de clientes
ao mesmo tempo. Usada convenientemente, ela pode criar ou aumentar as
percepcdes de qualidade ou confiabilidade de um produto, incentivando, com
isso, a lealdade dos clientes e a repeti¢do das compras (CHURCHILL, 2000,
p. 472).

J& na visdo de Kotler (2006, p. 566) “propaganda ¢ qualquer forma paga de
apresentacdo ndo pessoal e promocional de ideias, bens ou servi¢os por um patrocinador

identificado”.

Segundo Kotler (2007) a administracdo de marketing deve tomar quatro

importantes decisdes ao desenvolver um programa de propaganda: estabelecimento dos
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objetivos da propaganda, estabelecimento do orgamento de propaganda,
desenvolvimento da estratégia de propaganda e avaliagdo das campanhas.

Cobra (1992) ressalta que “a primeira decisdo importante para o
desenvolvimento de um programa de propaganda é a determinacdo dos objetivos da

propaganda.”.

E Kotler (2007) classifica os objetivos da propaganda de acordo com suas

principais finalidades, que s&o: informar, persuadir e lembrar.

Las Casas (2006) comenta que na atividade varejista os principais objetivos
da propaganda sdo: geracédo de fluxo, venda de produtos, imagem da loja e retencdo de

imagem.

Apos a definicdo dos objetivos da propaganda a empresa deve estabelecer o

orgamento de propaganda.

Churchill (2000) afirma que:

Na comunicacdo integrada de marketing, as metas e o orcamento de
propaganda sdo definidos empiricamente quando os profissionais de
marketing desenvolvem a estratégia do composto de comunicacdo. Embora
possam ocorrer mudangas durante o desenvolvimento ou a execucdo de uma
campanha, nesta etapa as metas sdo revisadas e o orcamento definido
(CHURCHILL, 2000, p. 477).

Kotler (2006) salienta cinco fatores especificos que devem ser considerados

ao estabelecer o orcamento de propaganda, conforme abaixo:

e Estagio no ciclo de vida do produto: novos produtos geralmente recebem
grandes orcamentos de propaganda para desenvolver a conscientizacao e
para serem experimentados pelo consumidor. Marcas estabelecidas, por
sua vez, costumam se manter com or¢camentos de propaganda mais
baixos em relacdo as vendas;

e Participacdo de mercado e base de consumidores: marcas com forte
participacdo de mercado geralmente exigem menos gastos com
propaganda, como porcentagem das vendas, para manter sua
participacdo. Por outro lado, melhorar a participacdo aumentando o

tamanho do mercado requer grandes despesas com propaganda;
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e Concorréncia e saturagdo de comunicac¢do: em um mercado com grande
nimero de concorrentes e despesas elevadas com propaganda, uma
marca precisa anunciar macicamente para ser conhecida. Mesmo a
simples saturacdo de anincios ndo diretamente concorrentes cria a
necessidade de investir mais em propaganda;

e Frequéncia da propaganda: o nimero de repeticGes necessérias para
passar a mensagem aos consumidores exerce um impacto significativo
sobre 0 orcamento de propaganda;

e Grau de substituicdo do produto: marcas de produtos genéricos ou ndo
tdo bem diferenciados precisam de propaganda macica para estabelecer

uma imagem diferenciada.

Para Kotler (2007) a estratégia de propaganda consiste em dois elementos

principais: criagdo de mensagens e sele¢céo de midia.

Churchill (2000) observa que os anuncios sdo mais que slogans atraentes,

pois fornecem informacdes importantes para a audiéncia-alvo.

E o autor ainda comenta que para influenciar as percepcbes e 0s
comportamentos do cliente os profissionais de marketing usam de apelos, como

racional, emocional, de medo, sexuais, humoristicos e moral.

Para Kotler (2006) € necessario realizar uma pesquisa de mercado para

determinar qual apelo funciona melhor entre seu publico-alvo.

Na selecdo do tipo de midia a ser utilizada Kotler (2007) apresenta as fases
mais importantes: decisdes de alcance, frequéncia e impacto, escolha entre 0s principais

tipos de midia, selecdo dos veiculos de midia especificos e decisdo do timing da midia.

A contabilizacdo da propaganda e o retorno sobre o investimento em

propaganda se tornaram questdes de grande relevancia para a maioria das empresas.

Conforme Cobra (1992, p. 638) “o planejamento e o controle da propaganda

dependem criticamente da medida de eficécia da propaganda.”

Desse modo Kotler (2007) salienta que as empresa devem avaliar

regulamente dois tipos de resultados da propaganda, como: os efeitos da comunicacgéo
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que informa se o0 anuncio e a midia estdo comunicando bem a mensagem anunciada e 0s
efeitos nas vendas e nos lucros que compara as vendas e 0s lucros anteriores com gastos

em propagandas anteriores.

3.3.2 Venda pessoal

A maioria da empresa do mercado organizacional baseia-se em uma forca
de vendas profissional, que identifica clientes potenciais, transforma-os em cliente e

expande o negdcio.

“Pela aplicagdo do sistema de marketing (4p’s) pode-se observar que a forca
de vendas até mesmo involuntariamente acaba fazendo marketing, o chamado
marketing intuitivo praticado no campo, no dia-a-dia operacional.” (COBRA,1992, p.
561).

Para Kotler (2007, p. 408) “a venda pessoal constitui o brago interpessoal do

mix de promogdo.”

O autor ainda comenta que a venda pessoal envolve comunicagdo pessoal
entre o vendedor e os clientes individuais, seja ela cara a cara, por telefone, por
videoconferéncia, pela internet ou por quaisquer outros meios. Assim, ele é o elo

fundamental entre a empresa e seus clientes.

Para Kotler (2006, p. 618) “ninguém questiona a importancia da for¢a de
vendas no mix de marketing”. Entretanto, as empresas estdo sensiveis aos altos e
crescentes custos, como salario, comissdes, bonificacdes, despesas de viagem e

beneficios.

“A venda pessoal pode ser a maior despesa operacional de uma organizagado

e, frequentemente, ¢ a maior despesa de marketing.” (CHURCHILL, 2000, p. 507).

3.3.3 Promocéo de vendas

Segundo Cobra (1992) a promocdo de vendas e muito confundida com

propaganda, com merchandising e até mesmo com simples desconto de vendas.

Desse modo o autor define promocéo de vendas como:

Promocdo de vendas é qualquer atividade concernente a promover vendas,
que ndo seja do tipo face a face, mas que frequentemente inclua também a
propaganda. Para o marketing de consumo, é usada para abranger qualquer
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gasto abaixo da linha de propaganda e tem ligacdo direta com o
merchandising de loja (COBRA, 1992, p. 647).

Para Kotler (2006):

Ingrediente-chave em campanhas de marketing, a promogdo de vendas
consiste em um conjunto de ferramentas de incentivo, a maioria de curto
prazo, projetadas para estimular a compra mais rapida ou em maior
quantidade de produtos ou servigos especificos por parte do consumidor ou
do comércio. (KOTLER, 2006, p. 583).

“Enquanto a propaganda oferece motivos para comprar um produto ou
servigo, a promog¢ao de vendas oferece motivos para comprar agora.” (KOTLER, 2007,

p. 421).

Para Las Casas (2006, p. 183) “promoc¢do de vendas é qualquer atividade
que atraia consumidores, resultando em vendas lucrativas, gerando fluxo de clientes e

formando boa imagem para a loja.”.

Churchill (2000) ressalta que o profissional marketing, geralmente pensa na
promoc¢do de vendas como complemento para outros elementos do composto de
comunicagéo.

A promogdo de vendas é a pressdo de marketing exercida na midia e fora dela
por um periodo predeterminado e limitado visando ao consumidor, varejista
ou atacadista, para estimular experiéncias com um produto, aumentar a

demanda dos consumidores ou melhorar a disponibilidade do produto.
(CHURCHILL, 2000, p. 489).

Conforme Kotler (2007) as ferramentas de promocdo de vendas séo
utilizadas pela maioria das organizacg6es, incluindo fabricantes, distribuidores, varejistas

e instituicbes sem fins lucrativos. E séo destinadas para compradores finais.

Kotler (2007) aponta diversos fatores para o grande crescimento das

promocdes de vendas, como:

e Os gerentes de produto enfrentam grandes pressdes para elevar o
desempenho de vendas, e a promo¢do é considerada uma eficaz
ferramenta de vendas no curto prazo;

e Asempresas enfrentam maior competigdo, e as marcas concorrentes sao
menos diferenciadas. E com isso utilizam cada vez mais a promoc¢ao de

vendas para ajudar a diferenciar suas ofertas;
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e A eficiéncia da propaganda tem declinado devido a elevagdo dos seus
custos, & saturacdo da midia e as restricdes legais;

e Os consumidores estdo cada vez mais propensos a negociar, e 0S
varejistas, cada vez maiores, estdo exigindo dos fabricantes melhores
condicdes de negociacao.

A crescente utilizacdo das promocdes de vendas resultou em uma saturacéo
de promocdes, que é semelhante a da propaganda. Pois, 0os consumidores estdo se
desinteressando cada vez mais das promocdes, 0 que enfraquece sua capacidade de

provocar compras imediatas.

Para Churchill (200):

Ndo obstante, as promocGes de vendas também tém suas desvantagens.
Possuem vida curta e geralmente sdo mais eficazes para gerar vendas
imediatas entre os clientes ja leais do que para captar clientes novos. Além
disso, uma vez que muitas promoc6es evolvem redugdes de curto prazo nos
precos, elas podem erodir a fidelidade e o valor da marca por encorajar os
clientes a fazer opg¢des baseadas em preco, prejudicando consequentemente a
imagem da marca (CHURCHILL, 2000, p. 489).

Segundo Las Casas (2006) a promocdo de vendas tem o0s seguintes
objetivos: formar uma personalidade clara, gerar fluxo de clientes, refletir a mercadoria

comercializada pela loja e aumentar o lucro bruto.

Ja na visao de Kotler (2006):

Os objetivos da promogéao de vendas derivam de objetivos de promogao mais
amplos, que, por sua vez, decorrem de objetivos de marketing basicos,
desenvolvidos para o produto. No caso dos consumidores, os objetivos
incluem o incentivo as compras em maiores quantidades, a experimentacéo
do produto por ndo-usuarios e a atracdo de usuarios instaveis das marcas
concorrentes. O ideal é que as promogdes para 0s consumidores exercam um
impacto de curto prazo nas vendas, assim como efeitos de longo prazo no
brand equity. No caso do varejo, os objetivos consistem em persuadir os
varejistas a adquirir novos itens e manter maiores niveis de estoque, estimular
a compra fora de época e o estoque de itens relacionados, equiparar as
promogOes da concorréncia, construir fidelidade a marca e conquistar o
acesso a novos pontos de varejo. Para a forca de vendas, os objetivos incluem
0 apoio a um novo produto ou modelo, o incentivo a uma maior prospeccao
de vendas e o estimulo a venda fora de época (KOTLER, 2006, p. 586).

Kotler (2007) resalta que os objetivos da promocdo de vendas sdo variados e
as empresas podem usar alguns tipos como: promocdes dirigidas ao consumidor e

promocdes dirigidas ao canal de distribuicao.

a) Promogdes dirigidas ao consumidor
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Incluem agdes que induzam mais vendas no curto prazo ou para melhorar os
relacionamentos de longo prazo com o cliente. E utiliza de algumas ferramentas como:
amostras, cupons, reembolso em dinheiro, pacotes promocionais, brindes, brindes
acoplados a propaganda, recompensa pela fidelidade, promog¢des no ponto de venda,

concursos, sorteios e jogos.
b) Promocdes dirigidas ao canal de distribuicdo

Incluem agdes que visam convencer 0s varejistas a vender novos itens e a
aumentar o estoque dos produtos da empresa, promové-los e lhes dar maior espaco na
prateleira ou gbndola e fazer compras antecipadas.

Utilizam algumas ferramentas como:

e Ferramentas usadas para as promocdes dirigidas ao consumidor, como
concurso, prémios, display podem ser utilizadas para promogdes ao
canal de distribuicao;

e Oferecer um desconto diretamente sobre os precos de tabela para cada
caixa comprada durante um periodo de tempo estabelecido;

e Oferecer bonificagdo em troca da concordancia do varejista em
apresentar seus produtos de determinada maneira;

e Oferecer mercadoria gratis, como caixas extras de mercadoria para
revendedores que comprarem determinada quantidade do produto ou
concordarem em vender determinado sabor ou tamanho;

e Dar aos varejistas brindes promocionais com 0 nome da empresa, COmo
caneta, lapis, calendarios, peso para papéis, caixas de fdsforo,

bloguinhos de anotaces e régua.

Segundo Kotler (2007, p. 422) “as promog¢des de vendas geralmente sdo
utilizadas em conjunto com a propaganda, a venda pessoal ou outras ferramentas do mix

de promocgé&o.”

Ainda para o autor as promoc¢bes de vendas devem ajudar a reforcar a

posicdo do produto e a construir relacionamentos duradouros com os consumidores.

Além de decidir sobre os tipos de promocGes a serem utilizadas, o

profissional de marketing deve tomar outras decisdes ao definir todo o programa de
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promogOes de venda, como: tamanho do incentivo, condigdes de participagdo, como
promover e distribuir, duracdo da promogéo e avaliacéo.

A promocdo de vendas exerce um importante papel no mix total de

promocao.

3.3.4 Merchandising

Em diversas ocasifes, o0 merchandising é confundido com a promogdo de
vendas. Outras pessoas referem-se a merchandising como sindnimo de material de

ponto de venda.

Para Costa e Talarico (1996) o merchandising é a estratégia de comunicagdo
que mais se aproxima do publico e com ele interage de maneira mais direta. E possui
caracteristicas dinamicas e vivas fazendo co que o produto, praticamente, ofereca-se ao

consumidor.

Segundo Costa e Talarico (1996):

Essas acOes, quando bem desenvolvidas, constantemente aplicadas e
exploradas de modo correto constituem-se no estimulo final necessario para
que a compra aconteca. E, sem divida, a arma mais eficaz de que o produto
dispde para que o consumidor decida pela sua marca e ndo adquira a marca
concorrente (COSTA E TALARICO, 1996, p. 184).

Os autores ainda resaltam que o efeito do merchandising € maior nos
produtos de consumo de massa, de compra por conveniéncia e deve ser explorado em
todos os periodos de venda do produto, inclusive nas épocas de alta venda, para destaca-

se mais dos concorrentes.

Cobra (1992) define merchandising como:

Um conjunto de operagdes taticas efetuadas no ponto de venda, para colocar
no mercado o produto ou servicgo certo, no lugar certo, na quantidade certa,
no preco certo, no tempo certo, com o impacto visual adequado e na
exposicao correta (COBRA, 1992, p. 660).

Para Las Casas (1997, p. 261) “se o termo marketing significa acdo no
mercado, o termo merchandising significa acdo na mercadoria, de onde decorre que

todos os elementos do composto de marketing devem estar presentes.”

Silva (1995) afirma que merchandising:
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E o planejamento e a operacionalizagio de atividades que se realizam em
estabelecimentos comerciais, principalmente em lojas de varejo e auto-
servico, como parte do complexo mercadologico de maneira adequada a criar
impulsos de compra na mente do consumidor ou usuario, tornando mais
rentaveis todas as operacgfes nos canais de marketing. (SILVA, 1995, apud
COSTA E TALARICO, 1996, p. 185).

Conforme Las Casas (1997) as operacOes de merchandising consistem em:
exposicdo e apresentacdo adequadas dos produtos, verificacdo dos niveis de estoques,
verificacdo dos precos, verificacdo da data de validade dos produtos, treinamento
adequado nos locais, comunicacdo adequada nos locais, atencdo de area de vendas
compativeis, verificagdo do estado do material no ponto de venda e amostragem e
demonstracdo de produtos no ponto de venda.

Ja Costa e Talarico (1996) apresentam algumas caracteristicas e fatores

determinantes do merchandising, como:

e As acdes devem ocorrer no ponto de venda de varejo, obviamente, onde
a maioria das compras sdo decididas;

e Sdo atividades de carater mercadoldgico, portanto, devem ser bem
planejadas e executadas de forma criteriosa;

e Somente apresentando e expondo corretamente o produto estaremos
facilitando e estimulando o consumidor a comprar;

e A acdo no ponto de venda dependera da participacdo do canal e loja o
que sera conseguido com auxilio de outras atividades a eles
direcionadas, como a promocéo;

e O bom merchandising aumenta a rentabilidade do produto evitando
perdas e desperdicios no ponto de venda;

e O fator principal do sucesso do merchandising € a compra por impulso,

isto €, a decisdo da compra e da marca no ponto de venda.

Para Costa e Talarico (1996) existem alguns tipos de merchandising, 0s

executados no ponto de venda e os fora do ponto de venda, conforme abaixo:

O merchandising no ponto de venda funciona como apoio e reforco a
comunicacdo mercadoldgica de um produto, aproxima o produto do consumidor e

aumenta substancialmente a capacidade de giro do produto.
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A exposi¢cdo promocional deve seguir algumas regras ou principios, como:
0s produtos devem ganhar destaque (auto-selecdo), devem ser expostos em locais de
fluxo de trafego, deve passar a sensacdo de vantagem, a exposicdo deve ser destacada
no ambiente onde est4, deve dar a sensacao de grande nimero de unidades do produto e
deve irradiar beleza, simpatia, charme e prender a atencdo do consumidor, dando a
impressao de que o produto esta indo de encontro a ele.

A exposicdo promocional garante excelentes resultados ao produto,
proporciona facilidades ao consumidor e beneficios para o distribuidor, como:

e Transforma a comunicagdo do produto em venda,;

e Transforma o ambiente em algo vivo e dindmico quebrando a monotonia
das compras, dando prazer a elas, tornando-as mais faceis e rapidas;

e Reforca a fidelidade da marca, reforcando sua lembranca e induzindo o
consumidor a adquiri-la;

e Aumenta o giro do produto estimulando a compra por impulso;

e Atrai o consumidor, ampliando a fidelidade a loja e proporcionando

melhores vendas e lucro para o distribuidor.
A exposicdo promocional é feita através do produto e do uso de material
promocional, podendo, ainda ser acrescida da agdo de promotores

argumentando sobre o produto e acBes de demonstracdo e degustacdo
(COSTA E TALARICO, 1996, p. 187).

O merchandising fora do ponto de venda para Costa e Talarico (1996)
consiste em agdes que visam a lembranca de marca reforcando a imagem institucional

do produto e da empresa.

Desenvolver uma estratégia de comunicacdo bem sucedida é uma tarefa que
requer do profissional de marketing um bom entendimento das ferramentas de

comunicacdo que foram apresentadas nessa secao.

Na ultima secdo, a seguir, serdo abordados os conceitos sobre o varejo e

suas principais caracteristicas.
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4 VAREJO
4.1 Definicéo
Kotler (2006) define varejo da seguinte maneira:
O varejo inclui todas as atividades relativas a venda de produtos ou servigos
diretamente ao consumidor final, para uso pessoal e ndo comercial. Um
varejista ou uma loja de varejo é qualquer empreendimento comercial cujo

faturamento provenha principalmente da venda de pequenos lotes no varejo
(KOTLER, 2006, p. 500).

Las Casas (2006, p. 17) afirma que varejo “é a atividade comercial

responsavel por providenciar mercadorias e servigos desejados pelos consumidores.”.

“Varejista ¢ o intermedidrio que se dedica principalmente a vender para
consumidores finais. Ap6s comprar mercadoria de fabricantes ou atacadistas, 0s
varejistas dedicam-se as vendas individuais, quer operem ou ndo em lojas”.

(CHURCHILL, 2000, p. 416).

“O varejo engloba todas as atividades envolvidas na venda de bens ou
servicos diretamente a consumidores finais para seu uso pessoal, ¢ ndo organizacional.”
(KOTLER, 2007, p. 330).

O que o varejista é ou pode vir a ser é limitado por sua localizacdo entre
fabricantes/atacadistas, de um lado, e consumidores, de outro. Os varejistas
sdo, a0 mesmo tempo, a fonte de energia de seus fornecedores e o0 agente de
compra para seus clientes. De um lado eles representam os interesses de
fornecedores que veem na sua atividade a maneira adequada de escoar suas

producgBes e/ou estoque e, de outro, buscam satisfazer a necessidades e
desejos de seus clientes (COBRA, 1992, p. 504).

Para Parente (2000, p. 22) “o varejista é qualquer instituicdo cuja atividade
principal consiste no varejo, isto é, na venda de produtos e servigos para o consumidor

final.”

Dessa forma o varejista difere do atacadista, pois o atacado consiste no
processo de venda para clientes institucionais que compram produtos e servicos para

revendé-los ou como insumo para suas atividades empresariais.

4.2 Tipos de varejistas

Hoje os consumidores podem adquirir produtos e servicos em uma ampla
variedade de organizacbes de varejo. Ha varejistas de loja, varejistas sem loja e

organizacdes de varejo. E o tipo mais conhecido talvez seja a loja de departamentos.
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Dessa forma Churchill (2000, p. 418) observa, “para que o publico certo

seja alcangado, ¢ fundamental que os produtos sejam vendidos pelo varejista certo.”.

Las Casas (2006) aborda que existem muitas classificacbes de
estabelecimentos varejistas e que existe uma complexidade do assunto por se tratar da
etapa de comercializacdo direta ao consumidor e existem varias formas de

comercializagéo desse tipo.

Cobra (1992) resalta que a classificacdo do comércio varejista deve levar em
conta alguns critérios como: natureza da linha de produtos vendida, nimero de negocios
préprios ou controlados, énfase realtiva ao preco, natureza do negdcio e 0 nimero e a

natureza das lojas vizinhas.

“Os especialistas de marketing dividem as lojas em varios tipos, levando em
consideracdo caracteristicas como sortimento, nivel de preco e conveniéncia.”

(CHURCHILL, 2000, p. 418).

Para Kotler (2007) as lojas de varejo apresentam-se sob todas as formas e
tamanhos, e continuam a surgir novos tipos de varejo. E podem ser classificadas de
acordo com diferentes caracteristicas, dentre elas o volume de servicos que oferecem, a
abrangéncia e a profundidade de suas linhas de produtos e precos relativos que cobram e

0 modo como sdo organizadas.

Parente (2000) apresenta algumas formas como 0s varejistas podem ser

classificados, segundo varios critérios.

Independentes
Classificacio de Redes
acordo com a Franquias
propriedade Departamentos Alugados

Sistemas Verticais de Marketing

Alimenticias
Nio Alimenticias
Servigos

Institui¢des com

Institui¢des b
Lojas

Varejistas

Marketing Direto
Vendas Diretas
Miquinas de Venda
Varejo Virtual

Institui¢coes sem
Lojas
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FIGURA 1 — Classificacdo das institui¢fes varejistas.

Fonte: Parente, 2000.

Dessa forma as instituicdes varejistas sdo categorizadas em dois principais
sistemas: varejo com loja e varejo sem loja. Os varejistas com loja estdo classificados
em trés espécies: varejo alimentar, varejo ndo alimentar e varejo de servi¢cos. Como
varejistas sem loja, 0s seguintes tipos estdo identificados: marketing direto, venda

direta, maquina de venda automaética e varejo virtual.

4.3 Decistes de marketing de varejo

Kotler (2007) ressalta que devido a algumas razdes como: 0s sortimentos e
servicos estarem mais parecidos, a maior dificuldade dos varejistas em oferecer
mercadorias exclusivas, a deterioracdo da diferenciacdo e a maior sensibilidade dos
clientes aos precos. Os varejistas buscam novas estratégias de marketing para atrair e

reter clientes.

4.3.1 Decisbes de mercado-alvo e posicionamento

Os varejistas se defrontam com importantes decisdes de marketing sobre
seus mercados-alvo e posicionamento, sortimento de produtos e servigos, precos,
promocao e pracga.

Antes de definir seus mercados e avaliar seus respectivos perfis, 0s varejistas
ndo podem tomar decisdes conscientes sobre sortimento, servico, precos,

propaganda, decoracdo da loja ou qualquer uma das outras decisbes que
devem servir de apoio as suas posi¢des (KOTLER, 2007, p. 337).

Assim, uma boa definicdo do mercado e um bom posicionamento impede

a acdo dos concorrentes.

4.3.2 Decisoes de sortimento de produtos e servicos

Para Churchill (2000):

Uma das decisBes de marketing que os varejistas precisam tomar diz respeito
ao sortimento de mercadorias que oferecerdo aos consumidores. Além disso,
é preciso que eles decidam quais e quantos servicos irdo oferecer para criar
valor para seus clientes (CHURCHILL, 2000, p. 424).

Assim Kotler (2007) observa que os varejistas precisam tomar decisdes
sobre trés importantes variaveis de produto: sortimento de produtos, mix de servicos e

atmosfera de loja.
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“O sortimento de produtos de um varejista deve estar de acordo com as
expectativas de compra do mercado-alvo’n(KOTLER, 2006, p. 505). Assim precisam
decidir sobre amplitude e a profundidade desse sortimento.

Os varejistas precisam decidir a profundidade e a amplitude do sortimento de
mercadorias a serem oferecidas. Um grande sortimento inclui muitas

variacfes dos tipos de produtos, ao passo que um sortimento amplo inclui
muitos tipos diferentes de produtos (CHURCHILL, 2000, p. 424).

Churchill (2000) salienta ainda que:

Alguns varejistas oferecem maior valor do que seus concorrentes por
disponibilizar um sortimento mais amplo ou profundo de mercadorias. Outros
oferecem mercadorias exclusivas e a precos inferiores, artigos de qualidade
superior, ou, ainda, dificeis de encontrar. Outros, finalmente, podem igualar-
se nas decisfes de seus concorrentes quanto ao sortimento de mercadorias e
proporcionar maior valor por meio de servicos adicionais ou pela imagem de
loja exclusiva (CHURCHILL, 2000, p. 424).

As decisdes sobre mercadorias implicam na: adi¢cdo de novos produtos e

categorias e na eliminacdo de alguns produtos do composto ou mix de produtos.

Kotler (2006) observa que o verdadeiro desafio comeca depois da definicéo

do sortimento e relaciona algumas estratégias de diferenciacdo de produtos, como:

e Apresentar marcas exclusivas que ndo estejam disponiveis em varejistas
concorrentes;

e Apresentar principalmente mercadorias de marcas préprias;

e Realizar eventos de impacto para promover produtos especiais;

e Mudar o mostruario regular ou repentinamente;

e Apresentar as novidades em primeira mao;

e Oferecer servicos de personalizacdo de produtos;

e Oferecer um sortimento altamente direcionado.

Las Casas (2006) afirma que:

A atividade varejista é basicamente de prestacdo de servicos e, portanto,
pertence ao setor terciario da economia. A imagem de uma loja é formada em
grande parte pelo nivel de prestacdo de servigos aos consumidores. Os
produtos, muitas vezes, s&o 0s mesmo de concorréncia. H& casos em que a
Unica forma possivel de diferenciacéo est& na qualidade de servigos prestados
(LAS CASAS, 2006, p. 144).

O autor ainda resalta que:
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Determinar o servico faz parte da decisdo da estratégia do composto de
marketing varejista e deve partir sempre de uma analise da concorréncia, para
conhecimento do estd sendo feito oferecido no mercado, e também dos
consumidores para identificacdo de suas reais necessidades (LAS CASAS,
2006, p. 1440).

Para Kotler (2006, p 510) o “mix de servigos ¢ uma ferramenta-chave para

diferenciar uma loja da outra.” Por isso, 0s varejistas devem decidir que mix de servicos

oferecerdo aos clientes, como:

Entre os servicos de pré-compra estdo a aceitacdo de pedidos por
telefone e pelo correio, a propaganda, a decoracédo da loja e das vitrines,
os provadores, os horérios de funcionamento, os desfiles de moda e as
trocas;

Entre os servicos de pos-compra estdo despacho e entrega, embalagens
para presente, ajustes e devolucOes, alteracdes e servigos de alfaiate,
instalacdes e gravacao;

Entre os servigos auxiliares estdo balcbes de informagdes, caixas
eletrbnicos, estacionamento, restaurante, consertos, decoracdo de

interiores, crédito, banheiros e fraldario.

“Servicos de alto nivel contribuem para criar valor na medida em que

reduzem o dinheiro, o tempo e o esforco necessarios para a compra e tornam mais

agradavel a experiéncia vivida pelo consumidor” (CHURCHILL, 2000, p. 424).

O autor ainda lembra que o nivel de servico oferecido por um varejista

envolve o nimero de pessoas disponiveis para ajudar os clientes, assim como seu

treinamento e autoridade para tomar decisdes relativas a satisfacdo do consumidor.

Las Casas (2006) menciona que o varejista deve considerar 0s seguintes

principios basicos da prestacdo de servicos para desenvolver um composto de servigos

adequado, conforme abaixo:

O melhor servigo que qualquer varejista pode prestar é o desempenho de
suas funcGes basicas com a maxima eficiéncia;

A preferéncia dos consumidores € influenciada mais pelos servicos
prestados do que a mercadoria oferecida para a venda, geralmente

encontrada em outras concorrentes;
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e Funcionarios eficientes, educados, constituem-se na maior oportunidade
para os varejistas obterem vantagens em relagdo a concorréncia;
e Servicos de consumidores devem ser selecionados cuidadosamente,

revisto frequentemente e aperfeicoados constantemente.

Para Las Casas (2006) alguns fatores sdo essenciais para a determinacéo do
servico ideal, como: oferta da concorréncia, tamanho e layout da loja, recursos

humanos, recursos financeiros, tipo de produto comercializado e consumidores.

Segundo Churchill (2000):

Imagem da loja envolve tudo o que os consumidores pensam sobre uma
determinada loja ou rede do varejo. Essas percepcBes se baseiam nas
caracteristicas fisicas da loja, suas mercadorias, preco, propaganda e
vendedores e incluem também estados emocionais (CHURCHILL, 2000, p.
430).

Para criar e sustentar imagens positivas da loja, os varejistas geralmente

preocupam-se em criar uma atmosfera exclusiva.

Entdo, Churchill (2000) resalta que a atmosfera da loja engloba a
arquitetura, layout, iluminacdo, esquema de cores, temperatura, acesso, ruido,

sortimento, precos, eventos especiais, que servem de estimulos e chamativos para a loja.

A atmosfera da loja é outro elemento do arsenal de um varejista. Assim,

cada loja tem um layout fisico que facilita ou dificulta a circulacdo de clientes.

Antes de induzir clientes ao estabelecimento varejistas, torna-se necessaria
uma cuidadosa elaboracdo da imagem que a empresa deseja projetar. Esta imagem € o

resultado de uma série de decisoes e atividades.

Entdo, Las Casas (2006, p. 173) define layout “como as partes esséncias ou

elementos que auxiliam a loja para uma produtividade maxima”.

Ainda conforme o autor, o problema basico é o de arranjar e utilizar o
espaco de tal forma que a clientela, mercadorias e funcionarios sdo eficientemente

combinados.

Mason (1978) resalta que:

O espaco afeta as compras: (1) ele é importante modificador e formador de
comportamento; (2) a loja de varejo, como préxima ao consumidor, afeta-o
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por uma psicologia de estimulos; (3) a loja, como cercania estética, afeta a
percepcdo dos clientes, atitudes e imagens; (4) utilizacdo de espacos e
designs da loja pode ser programada para criar uma reacdo desejada de
cliente. (MASON, 1978, apud LAS CASAS, 2006, p. 174).

“A chave do layout & melhorar o servigo ao consumidor, aumentar a

produtividade da loja e reduzir os custos proporcionais.” (LAS CASAS, 2006, p. 175).

Kotler (2007, p. 338) afirma que as lojas de varejo “sdo ambientes para
serem vivenciados pelas pessoas que ali compram. A atmosfera das lojas é uma
poderosa ferramenta com a qual os varejistas podem diferenciar suas lojas das de seus

concorrentes.”

Para finalizar Parente (2000) comenta que as decisdes sobre a loja, sua
atmosfera, apresentacdo externa, apresentacdo interna, layout, exposicdo dos produtos,
devem visar ndo construir a imagem e conquistar clientes, mas também estimular uma

maior produtividade da &rea de vendas.

4.3.3 Decisao de preco

“Um dos grandes objetivos do empresario é fazer lucro e por meio de um
preco adequado é que se pode atingir esse propdsito. O retorno do investimento em
mercadorias ¢ obtido mediante uma politica eficiente de pregos.” (LAS CASAS, 2006,
p.109).

Ainda para o0 autor mencionado acima 0S precos Sd0 expressivos

componentes do composto de marketing para a formacao de imagem.

Kotler (2007, p. 338) observa que “a politica de precos do varejista deve ser
definida de acordo com seu mercado-alvo e posicionamento, seu sortimento de produtos

e de servigos e a concorréncia.”

Para Parente (2000) o nivel de precos afeta direta e rapidamente a

atratividade da loja entre os consumidores e, consequentemente, seu volume de vendas.

Kotler (2006, p. 512) menciona que “os varejistas devem prestar atengao as
taticas de determinacdo de precos. A maioria deles derruba o preco de alguns itens para

servir como chamariz e estimular o movimento da loja.”.

Assim, alguns varejistas promovem liquidacdes gerais que abrange toda loja

e outros planejam liquidagdes de mercadorias com menos saida.
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Para Las Casas (2006) h4a uma tendéncia no estabelecimento de pregos no
marketing varejista. Alguns tomam a postura de seguidores, ou seja, analisam 0s pregos

dos seus principais concorrentes e, com base neles, determinar os seus.

Churchill (2000) ressalta que as decisdes de precos dos varejistas também
envolvem dois tipos de compra: a antecipada onde os varejistas adquirem um grande
estoque de determinado produto quando o fornecedor o oferece a um prego reduzido. E
0 redirecionamento, onde varejistas compram mais do que precisam quando um
fornecedor oferece uma transacao vantajosa e, depois, revendem com lucro excedente
em outra parte do pais, onde o fornecedor ndo esta realizando a mesma transagdo. Assim
0s varejistas obtém mais lucros, mas os consumidores ndo recebem o impacto pleno das

reducdes de preco que os produtores estao tentando oferecer.

De acordo com Parente (2000) o varejista deve levar em conta o
comportamento do consumidor como a principal determinante na escolha da sua politica

de determinag&o de precos.

4.3.4 Decisao de promocao

Para Churchill (2000):

Os varejistas promovem as mercadorias que negociam e a si mesmos. Para
tanto, as comunicagdes de marketing procuram formar uma imagem do
varejista que seja atraente ao seu publico-alvo. E que também fornecem
informacdes como as de horérios de funcionamento e localizacdo da loja. As
mensagens sobre as marcas e modelos oferecidos e suas promocdes
(CHURCHILL, 2000, p. 429).

Conforme Las Casas (2006):

Uma das ferramentas mercadol6gicas mais importantes & disposicdo dos
varejistas € a promocdo. Promo¢do em sentido amplo significa a
comunicacdo do lojista com seu mercado e ocorre por meio de Varias
técnicas, como a promogao de mercadorias, programas educacionais, prémios
e concursos, promogdes institucionais, entre outras. A atividade objetiva
frequentemente gerar trafego na loja (LAS CASAS, 2006, p. 173).

Kotler (2007) resalta que para alcancar seus clientes os varejistas usam as
ferramentas promocionais normais, como: propaganda, venda pessoal, promoc¢do de
vendas, relacGes publicas e marketing direto e anunciam em jornais, revistas, radios,

televisdo e internet.
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Parente (2000, p. 242) resalta que “o composto promocional ¢ um dos
elementos que o varejista utiliza ndo s6 para atrair 0s consumidores para as suas lojas,

mas também para motiva-los as compras.”

E como qualquer outra decisdo empresarial o esforco promocional precisa
também esté integrado as outras variaveis do composto varejista, ou seja, as decisdes de

ponto, produto, prego, pessoal e apresentacéo.

4.3.5 Decisdo de praga

Para Las Casas (2006) localizacdo é uma das decisGes mais importantes da
administracdo varejista, assim o estabelecimento deve estar localizado proximo aos
consumidores e, portanto, a estratégia de localizacdo deve considerar, dentre varios

aspectos, a concorréncia.

Segundo Kotler (2007) os varejistas devem escolher lugares de facil acesso
para o mercado-alvo em &reas que sejam compativeis com 0 posicionamento do seu

comeércio.

Kotler (2006) mostra que os varejistas podem se estabelecer em: centros
comerciais, shopping centers regionais, shopping centers locais, galerias de bairro e em
uma unidade dentro de uma loja maior.

Tendo em vista a relagdo entre movimento intenso e aluguel alto, os
varejistas devem decidir sobre os locais mais vantajosos para suas lojas.
Podem utilizar uma variedade de estratégias para avaliar localizagdes,
incluindo a medicdo do trafego de pessoas, pesquisa de habitos de compra

dos consumidores e analises da localizagdo da concorréncia (KOTLER 2006,
p. 513).

E para avaliar a eficacia das vendas de uma loja especifica Kotler (2006)
cita quatro indicadores: 0 numero de pessoas que passam pelo local em um dia normal,
a porcentagem dessas pessoas que entram na loja, a porcentagem dessas pessoas que

entram e fazem compras e a quantia média gasta por compra.

4.4 Tendéncias no varejo

Para Churchill (2000):

Mudangas econdmicas e demogréficas estdo deixando os consumidores mais
ocupados e com mais consciéncia do valor, provocando alteracdes na
popularidade de diversos tipos de varejistas. Ao mesmo tempo, a tecnologia
tem trazido novas oportunidades e desafios, enquanto a globalizacdo tem
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ajudado a transformar muito deles em companhias internacionais
(CHURCHILL, 2000, p. 432).

“Os varejistas operam em um ambiente agressivo e de rapidas mudancas

que oferece ameacas, mas também oportunidades.” (KOTLER, 2007, p. 341).

O autor ainda resalta que para serem bem-sucedidos, 0s varejistas precisarao

escolher cuidadosamente seus segmentos-alvo e se posicionar fortemente.

Segundo Parente (2000) a selecdo da localizacdo devera estar consistente
com o posicionamento mercadolégico adotado pela empresa, levando em conta 0s

segmentos que constituem seu mercado-alvo.

Conforme Kotler (2007) novas formas de varejo surgem para atender as
novas situagdes e necessidades dos consumidores, mas o ciclo de vida delas esta ficando

mais curto, isso ocorre devido ao conceito de roda de varejo.

Segundo esse conceito, muitas novas formas de varejo comegcam como
operacOes de baixas margens, baixos precos e baixo status. Desafiam
varejistas estabelecidos que ‘engordaram’ porque permitiram que seus custos
e suas margens aumentassem. O sucesso dos novos varejistas os leva a
melhorar suas instalacdes e oferecer mais servicos. Por sua vez, seus custos
também aumentam, o que os forca a elevar seus precos. Mais cedo ou mais
tarde, os novos varejistas igualam-se aos varejistas convencionais que
desbancaram. O ciclo recomeca quando aparecem tipos ainda mais novos de
varejistas, com precos e custos mais baixos. O conceito de roda do varejo
parece explicar o sucesso inicial e as dificuldades posteriores das lojas de
departamento, supermercados e lojas de desconto e o recente sucesso dos
varejistas de ponta de estoque (KOTLER, 2007, p. 341).

“Esse modelo ilustra a experiéncia das lojas de departamento,
supermercados, lojas de desconto e ponta de estoque” (CHURCHILL, 2000, p. 434).

A caracteristica principal dessa forma de comercializacéo ¢é a venda direta aos

clientes, por meio da préatica do marketing direto, mas aquela que tem sido

alvo de maiores comentérios ultimamente, sem ddvida, é o comércio

eletrénico. Nessa categoria, inclui qualquer tipo de comercializagdo por via

eletronica e que apresenta varias vantagens, tanto para o comerciante como
para o comprador (LAS CASAS, 2006, p.351)

O varejo on-line é a mais nova forma de varejo sem lojas e hoje esta bem

vivo e com bom crescimento.

Atualmente, todos os tipos de varejistas utilizam a Web como uma
importante ferramenta de marketing. As vendas on-line de gigantes do varejo de lojas

fisicas estdo aumentando rapidamente.
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Entdo Kotler (2007) observa que os varejistas de multicanal irdo conseguir
boa parte das vendas on-line, por conseguirem combinar com sucesso 0s mundos virtual

e fisico.

Para Kotler (2006, p. 514) “o varejo sem loja esta tomando negocio do

varejo com loja”.

Os varejistas hoje cada vez mais vendem os mesmo produtos pelos mesmos
precos aos mesmos consumidores, concorrendo com uma maior variedade de outros

varejistas.

Assim Kotler (2007) chama a fusdo de consumidores, produtos, pregos e

varejistas de convergéncia varejista.

Ainda para o autor essa convergéncia significa uma maior concorréncia

entre os varejistas e maior dificuldade na diferenciacéo das ofertas.

As tecnologias de varejo estdo se tornando ferramentas de concorréncia de

grande importancia.

Kotler (2006) resalta que os varejistas utilizam de computadores para gerar
melhores previsdes, controlar custos de estoques, fazer pedidos por via eletrdnica, trocar

e-mails entre lojas e até mesmo vender aos clientes nas lojas.

O maior avango na tecnologia de varejo foi a maneira pelas quais 0s
varejistas estdo se comunicando com os clientes, com o uso de: cartdes de fidelidade,
quiosques com telas sensiveis ao toque, rotulos e sinalizacdo eletrénicas de prateleiras,

display de realidade virtual, etc.

“Varejistas com formato exclusivo e forte posicionamento de marca estdo
penetrando cada vez nos mercados de outros paises. Muitos se expandem

internacionalmente para escapa de seus mercados internos, ja maduros e saturados’
(KOTLER, 2007, p. 343).

O entendimento sobre o varejo e as suas formas de atuacdo ajudam o
profissional de marketing a tomar melhor as suas decisbes de como criar maior

relacionamento com os clientes e capturar valor dos clientes.
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Na secdo seguinte sera apresentada a pesquisa de campo que visa identificar
como uma empresa utiliza as estratégias de marketing comentadas nesse estudo

bibliogréafico.
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5 METODOLOGIA

Nesse capitulo, sdo apresentados: a escolha do método de pesquisa, a
justificativa para a realizacdo da pesquisa de campo, a estratégia da pesquisa e as
limitacGes do método.

5.1 Tipos de pesquisa

Para Malhotra (2004) a pesquisa de marketing consiste na identificacéo,
coleta, analise e disseminacdo de informacGes de forma sistematica e objetiva e o uso de
informacGes para melhorar a tomada de decisGes relacionadas com a identificacdo e
solucgéo de problemas e oportunidades em marketing.

Segundo Mattar (2008) a pesquisa de marketing faz parte do sistema de
informacdo de marketing (SIM) da empresa e visa coletar dados pertinentes e
transforma-los em informacbes que venham a ajudar os executivos de marketing na
solucdo de problemas especifico e esporadicos que surgem durante o processo de

administracdo de marketing.

O método utilizado para o desenvolvimento desta pesquisa seguiu as

recomendacdes de Mattar (2008) e Malhotra (2004) no que tange ao tipo de pesquisa.

Conforme Mattar (2008) a pesquisa pode ser classificada como exploratéria

ou conclusiva.

A pesquisa exploratoria utilizada para este trabalho visa prover o
pesquisador de maior conhecimento sobre o tema ou problema de pesquisa em
perspectiva, e € apropriada para 0os primeiros estagios da investigacdo da pesquisa
quando o pesquisador ndo tem conhecimento suficiente para formular questdes ou
hipdteses especificas. Mesmo quando o pesquisador tem conhecimento sobre o assunto.
A pesquisa exploratdria também é atil, pois para um mesmo fato podem haver varias
explicacdes alternativas, e sua utilizacdo permitira ao pesquisador tomar conhecimento

da maioria deles.

Para Malhotra (2004) a pesquisa exploratoria € um tipo de concepcao de
pesquisa que tem como objetivo principal ajudar a compreender a situacdo-problema

enfrentada pelo pesquisador. E é usada em casos nos quais é necessario definir o
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problema com maior preciséo, identificar cursos relevantes de acdo ou obter dados

adicionais antes de poder desenvolver uma abordagem.

Ainda conforme o autor, a pesquisa exploratdria é caracterizada por
flexibilidade e versatilidade com respeito aos métodos, porque ndo sdo empregados
protocolos e questionarios estruturados, grandes amostras e planos de amostragem por
probabilidades. Os pesquisados estdo sempre alerta para novas ideias e dados. Uma vez
descobertos, eles podem mudar sua exploracdo nessa direcdo, seguida até que suas
possibilidades sejam esgotadas ou que se descubra outra direcéo.

Segundo Mattar (2008) a pesquisa exploratéria utiliza métodos bastante
amplos e versateis. Os métodos empregados compreendem: levantamento de fontes
secundarias, levantamento de experiéncias, estudos de casos selecionados e observagao

informal.

Os levantamentos em fontes secundarias compreendem: levantamentos
bibliograficos, levantamentos documentais, levantamentos estatisticos e levantamentos

de pesquisas realizadas.

A presente pesquisa baseou-se em levantamento bibliografico e estudo de
campo a uma empresa com levantamento documental e analise de documentos

fornecidos.

5.2 Instrumentos de pesquisa

Este trabalho utilizou o método de pesquisa exploratoria com estudo campo

a uma empresa e obtencéo de dados primarios e secundarios.

Para a obtencdo dos dados priméarios foram elaborados dois roteiros de
entrevista (Apéndice A e B) junto ao vendedor do canal farma, responsavel pela conta
da rede de farmacias, para identificar o comportamento das vendas do produto junto a
rede mencionada, bem como quais foram as estratégias de marketing utilizadas pela

empresa.

Para a obtencdo dos dados secundarios foram utilizadas informacdes do site
da empresa, pesquisa de preco e 0 mapa de vendas da rede de farméacias que apresenta o
sell out do produto por unidade vendida do periodo de fevereiro a dezembro de 2012, na

Praca de Fortaleza.
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5.3 O Problema da pesquisa
Segundo Malhotra (2004), o problema de pesquisa de marketing

questiona que informacdes sdo necessarias e qual a melhor maneira de obté-las. A regra
geral a ser seguida na definicdo de problema de pesquisa de marketing é que essa
definicdo devera permitir que o pesquisador obtenha todas as informacdes necessarias
para abordar o problema de decisdo gerencial e orientd-lo no prosseguimento do
processo.

A primeira fase do planejamento de uma pesquisa cientifica consiste na
correta identificacdo do problema a ser analisado e a pesquisa deve ser vista como

resposta a uma pergunta.
Desta forma, a presente pesquisa buscou responder a seguinte questéo:

Como uma empresa utiliza as estratégias de marketing para um novo

produto e impacto dessas estratégias sobre as vendas?

A pesquisa de campo tem como objetivo identificar quais estratégias de
marketing foram utilizadas pela empresa para 0 novo produto e quais foram o0s seus

efeitos sobre as vendas numa rede de farmacias.

5.4 Coleta de dados

Primeiramente, realizou-se uma pesquisa bibliografica em livros em livros,
teses e dissertacdes pertinentes sobre o assunto. Como resultado dessa pesquisa, houve
uma compreensdo maior da relacdo das estratégias de marketing e o lancamento de

produto.

A coleta de dados consistiu em uma pesquisa de campo a uma empresa com
entrevista ao vendedor do canal farma em Fortaleza, e analise documental do mapa de

vendas da rede de farmécias e pesquisa de preco do vendedor.
Os resultados da entrevista serdo apresentados em seguida.

Primeiramente foram abordados as caracteristicas e os beneficios do

produto, que sdo apresentadas no quadro 4.

Caracteristicas Beneficios

o Complementa a alimentacao; e Unico com leite adicionado a
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o Disponivel em trés sabores: baunilha, formulagéo;

chocolate e morango; e Praticidade e economia. Bastar
e Contém 26 vitaminas e minerais; adicionar agua para o preparo do
e Ricoem calcio, ferro e zinco. produto.

QUADRO 4 — Caracteristicas e beneficios do produto.

Fonte: Elaborado pelo autor.

Tanto as caracteristicas como os beneficios informados, pelo entrevistado,
foram obtidos do site da empresa e de guias de produtos.

Assim Kotler (2007) resalta que as caracteristicas de um produto sdo uma
ferramenta competitiva de diferenciacéo entres os produtos da empresa e 0s produtos de
seus concorrentes. Ser o primeiro fabricante a introduzir uma nova caracteristica

necessaria e valorizada é uma das maneiras mais eficazes de competir.

Como vantagem competitiva o0 entrevistado menciona a adicdo do leite de
marca propria, um produto conhecido pelos consumidores e consolidado no mercado, na
formulacdo do produto. Gerando para o consumidor economia, praticidade e seguranca.
Além disso, ele também mencionou a qualidade e a confiabilidade que marca da

empresa agrega aos seus produtos.

Pois, de acordo com Kotler (2007, p. 211) “a marca ¢ a promessa da
empresa de fornecer consistentemente um conjunto especifico de caracteristicas,

beneficios, servigos e experiéncia aos compradores.”

Em relacdo ao mercado-alvo o produto € destinado para as maes que se
preocupam em oferecer para os seus filhos uma alimentacao saudavel. E é indicado para

criancgas a partir de quatro anos de idade.

Kotler (2007) observa que estabelecer mercados-alvo de maneira
inteligente ajuda a empresa a ser mais eficiente e eficaz, pois ela se concentra nos
segmentos que sdo capazes de satisfazer melhor e mais lucrativamente. Pois dessa
forma a empresa atinge grupos especificos de consumidores com ofertas desenvolvidas

cuidadosamente sob medida para atender as necessidades deles.

Em relacdo ao perfil desse mercado o entrevistado apresentou somente 0s
resultados de uma pesquisa encomendada pela empresa. para identificar o

comportamento desses consumidores.
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Entdo, de acordo com a pesquisa apresentada os resultados foram os

seguintes:

e A maioria das maes segue fielmente o que o médico recomenda;

e 929% das mées ndo troca a marca prescrita;

e Interage apenas com uma marca;

e Escolhe e compra a categoria em 33 segundos;

e 95% das mées mudam de ponto de venda, mas ndo de marca quando o

preco esta alto ou ha rupturas.

Kotler (2007) comenta que as empresa precisam compreender a coleta de
informacOes e o comportamento de avaliacdo por parte dos consumidores. E precisam
ajudar os compradores a entender os atributos e a relativa importancia da classe de

produto e diferenciar as caracteristicas de sua marca.

Para comunicar o produto para os consumidores segundo o entrevistado a

empresa utilizou a seguinte estratégia.

Primeiramente ela produziu um comercial para a televisdo, onde foi exibido
nas principais emissoras do pais, Rede Globo, Record e SBT por um periodo de
aproximadamente um més e meio, no intuito de informar ao publico a respeito do novo

produto.

Também desenvolveu um site para criar um maior relacionamento com o0s
novos consumidores. O site apresenta os trés sabores, modo de preparo, informacdes
nutricionais, receitas e o brinde promocional, um medidor na forma de uma varinha
maégica. Além de possibilitar o cadastro do consumidor no site da empresa no qual ele
terd acesso aos demais produtos do mix da empresa, receber informagfes sobre novos

produtos, qualidade de vida entre outros temas.

Na geracdo de maior credibilidade a respeito do produto aos novos
consumidores também foi desenvolvida uma campanha para abordar os pediatras,

através da propaganda médica.

Em relacdo as vendas foram desenvolvidas a¢bes para promover o produto
no ponto de venda com a elaboracdo de material promocional, como cartazes, papel

forracdo, stopper, cartdo de preco, cantoneiras, faixa de gondola e display de chéo.
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Também foram elaboradas a¢des de degustacdo do produto para gerar um maior contato

do produto com o cliente e criar uma experiéncia positiva.

Dessa maneira observamos que empresa em questdo desenvolveu toda uma
estratégia de comunicagdo utilizando todo o mix de comunicacdo de marketing que para
Kotler (2007) é uma forma de comunicar de maneira persuasiva o valor para o cliente e

construir relacionamentos com ele.

Para o entrevistado os concorrentes diretos do novo produto sdo o produto A
e 0 produto B. Porém, ele apontou o produto A como o concorrente mais forte, devido
ao tempo que o produto esta no mercado.

Os concorrentes da empresa sdo empresas que atuam no mesmo mercado da
mesma e dessa forma para Kotler (2007) elas procuram satisfazer as mesmas

necessidades dos clientes ou construir relacionamentos com o mesmo grupo de clientes.

Para informar os vendedores a respeito do produto o entrevistado comentou
que toda a equipe de vendas da empresa recebeu um treinamento sobre o0 novo produto e

0s argumentos a serem utilizados na hora da negociacao.

Nesse sentido Kotler (2007, p. 414) afirma que os programas de treinamento
tem o papel de ensinar os objetivos da empresa, sua organizacao, 0s principais produtos

e mercados e as estratégias dos principais concorrentes.

Quando o entrevistado foi abordado sobre o volume das vendas e preco de
venda do produto para a rede de farmécias, o entrevistado mencionou somente o sell out
da rede, ultima pergunta da entrevista, sem fazer comentarios a respeito do volume

negociado e do preco.

De acordo com o mapa de vendas da rede de farmacias foi elaborado um
grafico que mostra a evolucdo do sell out do produto més a més a partir da data de
ativacdo do produto na rede, que ocorreu no més de fevereiro de 2012, até o més de

dezembro de 2012. Os dados se limitaram a Praca de Fortaleza.

Conforme o gréfico 1, notamos que o sell out do produto teve uma oscilacéo
desde o més de fevereiro, més da implantacdo do produto, até o més de agosto. E
apresentou uma queda consecutiva no més de setembro e a partir do més seguinte até o

més de dezembro de 2012 teve uma boa e significativa evolucdo no seu sell out.
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Sell Out do Produto

GRAFICO 1 — Sell out do produto na rede de farméacias.

Fonte: Elaborado pelo autor.

Porém, no intuito de analisar melhor o comportamento do sell out do
produto e procurar entender o motivo de tal comportamento foi elaborado um segundo
roteiro de entrevista (Apéndice B) para ser aplicado a vendedor, onde foram abordados
0s seguintes temas: a oscilacdo do sell out, a queda consecutiva e o0 crescimento nos

meses seguintes.

Em relagcdo a oscilacdo do sell out o entrevistado argumentou que o fato
poderia ter ocorrido por alguns motivos. Primeiramente ele comentou que por se tratar
de um produto novo no mercado 0s consumidores podem ter tido algum receio no

momento da escolha.

Kotler (2007) ressalta que as incertezas sobre os beneficios de um novo

produto podem afetar o processo de adogdo dos consumidores.

O entrevistado também observou que as acBes de divulgacdo juntos aos
pediatras ndo foram tdo intensificadas, devido a equipe da propaganda médica esta
focada em outra categoria de produto. E porque as acGes de promocdo de vendas
aconteceram de forma aleatéria, pois ocorreram algumas dificuldades em relacdo a
quantidade do material promocional, que ndo foi suficiente para atender as necessidades

de cada regido do Brasil. Causando demora no recebimento do mesmo.
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Coforme j& mencionado a empresa desenvolveu todo um mix promocional,
porém Kotler (2007) comenta que a empresa deve tomar providéncias para garantir que
todos os elementos do mix de promogéo sejam integrados sem percalcos.

Por ultimo ele comenta que o fator preco também tenha influenciado o
consumidor no momento da compra, pois 0 produto entrou no mercado com um preco
acima dos concorrentes. Apesar do posicionamento da empresa em relacdo ao preco do
novo produto ter que ser maior que o do seu principal concorrente o produto A, pelo

fato, do novo gerar economia para o cliente.

Kotler (2006) menciona que algumas empresas tém como alvo ser a lider
em qualidade de produto do mercado e por isso tem precos mais altos, mas ndo a ponto

de ficar fora do alcance dos consumidores.

De acordo com o a pesquisa de preco da Praca de Fortaleza fornecida pelo
entrevistado, o grafico 2 mostra que o produto A manteve 0 preco sempre abaixo
durante o periodo de oscilagdo do sell out do produto. Com exce¢do do més de maio, no
qual o preco do novo produto ficou abaixo do concorrente, devido a um investimento
feito pelo vendedor junto a rede de farmacia para rebaixa do preco durante esse més.

Porém, ndo houve um crescimento do sell out, conforme esperado. Ver grafico 1.

Preco do novo produto x Preco do produto A
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GRAFICO 2 — Preco do novo produto x Preco do produto A

Fonte: Elaborado pelo autor.
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J& em relacdo a queda consecutiva do sell out no més de setembro o
entrevistado resaltou que foi devido a um contra ataque da sua principal concorrente.
Pois, segundo ele os resultados de uma pesquisa mostravam que 0 novo produto ja
estava com bom percentual de participacdo no mercado. No entanto, houve acesso a
esses dados e a nem maiores detalhes.

A concorrente, fabricante do produto A, langcou um pack promocional do
que continha um shaker da galinha pintadinha, febre entre as criangas, conforme . E por
esse motivo acarretou em uma nova queda no sell out do novo produto, apesar do preco

do pack promocional esta maior, conforme gréfico 2.

Kotler (2007) evidencia que a vida de uma lider ndo é facil, ela precisa esta

sempre em alerta. E precisa proteger seus negocios contra os ataques dos concorrentes.

Para finalizar o entrevistado comenta que o motivo do crescimento do sell

out a partir do més de setembro foram os seguintes:

Primeiro ocorreu uma intensificacdo da propaganda médica que realmente

focou no novo produto em suas abordagens junto aos pediatras.

Segundo as ac¢Oes de promocao de vendas tambem foram intensificadas e a
empresa lancou até uma campanha interna para 0s promotores que realizam-se as

melhores exposi¢do do produto, durante os meses de outubro e novembro.

Terceiro foram realizadas mais a¢des de degustacdo do produto no ponto de
venda, gerando uma maior experiéncia do cliente com o produto. Nessas acdes o cliente

era abordado e informado sobre os beneficios do novo produto.

Por ultimo, foram realizados treinamentos junto a equipe de loja da rede de
farmacias sobre o novo produto, pelos promotores e em parceria com equipe da
propaganda médica, no intuito de informar os vendedores sobre as caracteristicas e

beneficios do produto.

Ele observou que o motivo do crescimento do sell out do produto sé ocorreu
porque todas as acOes citadas anteriormente foram feitas de forma conjunta e

sincronizadas, sem falhas operacionais e de comunicao.
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6 CONSIDERACOS FINAIS

Tendo em vista a relevancia do tema discutido neste trabalho, no dmbito
exploratorio foi interessante pesquisa-lo e compreendé-lo, pois foi possivel perceber
claramente como uma empresa usa as estratégias marketing para um novo produto.
Estratégias essas, que tinham como objetivo gerar uma adogdo pelo cliente ao novo
produto e os estimulassem a compra. E verificar que o comportamento das vendas é
influenciado por essas estratégias, resultando num aumento das vendas do novo

produto.

Ficou evidenciado que a empresa estudada teve todo o cuidado na
elaboracdo de sua estratégia de marketing para o seu novo produto. Utilizando os
conceitos e estratégias de marketing abordadas na bibliografia deste trabalho.

Pode-se observar que a empresa utilizou 0s conceitos e estratégias de
marketing, como: segmentacdo e definicdo de mercado-alvo, posicionamento e
diferenciacdo, estratégias de comunicacdo, identificacdo dos concorrentes e

desenvolvimento da equipe de vendas.

No entanto, apesar de desenvolver todo um plano de marketing para 0 novo
produto a empresa ndo integrou todas as suas acdes, principalmente, em relacdo as
acOes de comunicacdo, que apresentaram falhas operacionais. Ocasionando em
resultados de vendas inconstantes do seu novo produto, que ndo apresentava evolucéo

no seu crescimento dentro da rede de farmacias.

Em relacdo a ndo integracao das acfes de marketing, estas permitiram que a
empresa sofresse um ataque da sua principal concorrente, que mais uma vez impactou

de forma negativa nos resultados das suas vendas.

A empresa também corrigiu 0s seus erros operacionais conseguindo integrar
todas as suas acdes, e como consequéncia dessa integracdo conseguiu alavancar as suas

vendas na rede de farméacias, que passou a apresentar um crescimento constante.

Como o objetivo era entender como uma empresa utiliza as estratégias de
marketing para um novo produto, encontrou-se evidéncias — através dos resultados

apresentados pelo entrevistado - que as estratégias de marketing realmente exercem
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grande influéncia no desenvolvimento de um novo produto, impactando diretamente nos

resultados de sua venda.

No entanto, os profissionais de marketing devem estar atentos a todos os
fatores na elaboragdo de suas estratégias, na intencdo de eliminar qualquer falha que
possa colocar em risco todos os esforgos da empresa.

Quanto as limitacbes da pesquisa, € importante ressaltar alguns pontos.

Em primeiro lugar algumas informagdes ndo tiveram as suas fontes

reveladas ou ndo foram informadas, prejudicando a analise dos dados.

Outro ponto também a ser questionado foi o fato de ndo haver dados
suficientes do concorrente que permitissem uma comparacdo efetiva com os dados da
empresa estudada. Dificultando, assim, uma analise mais eficaz das estratégias

utilizadas pela empresa em questéo.

Por ultimo a pesquisa de campo ficou limitada somente ao canal farma nao
sendo aprofunda para outros setores varejistas como supermercados, superlojas, entre

outros. Nao sendo possivel realizar uma comparacgéo entre esses varejistas.
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APENDICE A - ROTEIRO DA PRIMEIRA ENTREVISTA

ENTREVISTA 1

Quais sao as principais caracteristicas e beneficios do novo produto?

Na sua opinido qual é a maior vantagem competitiva do produto?

Qual o publico-alvo?

Qual o perfil do publico-alvo?

Quais foram as estratégias de comunicac¢do utilizada pela empresa para comunicar o o
novo produto para o seu publico-alvo?

Quem sdo os concorrentes do novo produto?

Foi realizado algum treinamento com a equipe de vendas a respeito do novo produto?
Qual o volume mensal negociado do novo produto com a rede de farmacias?

Qual o prego de venda do novo produto para a rede de farmacias?

10. Qual o sell out mensal do novo produto na rede de farmacias?



74

APENDICE B - ROTEIRO DA SEGUNDA ENTREVISTA

ENTREVISTA 2

Qual o motivo da oscilacdo do sell out do novo produto no periodo de fevereiro a
agosto de 20127

Qual o motivo da queda consecutiva do sell out do novo produto no més de setembro
de 20127

Qual o motivo do crescimento do sell out do novo produto a partir do més de outubro

até dezembro de 20127



