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RESUMO

A proposta desta pesquisa foi demonstrar a utilizagdo da ferramenta de marketing
composto mercadoldgico, também conhecido como mix de marketing ou simplesmente 4 P's
no comércio varejistas de cosméticos mais especificamente no ramo de perfumaria da cidade
de Dourados/MS. Trata-se de um estudo bibliografico descritivo, com métodos qualitativos
cujos dados serdo obtidos através da aplicagdo de questionarios contendo questoes objetivas
sobre o tema proposto, os quais serdo aplicados com os responsaveis das empresas estudadas.
Este Trabalho busca identificar como as Ferramentas do composto de marketing, sdo
utilizados, compara-los e propor melhorias.

Palavras-Chave: Composto Mercadologico. Mix de Marketing. 4 P's.



ABSTRACT

The purpose of this research was to demonstrate the use of the tool marketing,
marketing mix, also known as the marketing mix or simply 4 P's retail trade in cosmetics
more specifically in the field of perfumery in the city of Dourados/MS. It is a bibliographic
descriptive and qualitative methods whose. Data will be obtained through the use of
questionnaires containing objective questions on the proposed topic, which will be applied
with the heads of the companies studied. This work aimed to identify how the marketing
tools, and marketing mix are used, compare them and propose improvements.

Keywords: Marketing mix. Marketing Mix. 4 P's.
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1. INTRODUCAO

1.1. DEFINICAO DO PROBLEMA

O mercado tem se apresentado cada vez mais competitivo, seja em razdo da
globalizag¢do, criacdo de novas tecnologias ou até mesmo em decorréncias de crises
econdmicas que podem gerar novas oportunidades ou grandes problemas para a sobrevivéncia
das empresas.

Dados do SEBRAE-SP (2008), em relacdo a sobrevivéncia das empresas apontam
que 27% das empresas fecham no primeiro ano, 38% encerram suas atividades até o segundo
ano, 46% fecham antes do terceiro ano, 50% ndo concluem o quarto ano, 62% fecham até o
quinto ano e 64% encerram suas atividades antes de completar seis anos de atividade. Ainda
de acordo com a pesquisa do SEBRAE-SP, os principais pontos que aceleram o fim das
empresas sdo problemas financeiros e de planejamento, dentro do qual inclui-se a falta de
conhecimento real do bem ou servigo oferecido.

O perfil do empreendedor deve ser observado visto que novas oportunidades sdo
vislumbradas e o numero de abertura de empresas apresentados pela Junta Comercial de Mato
Grosso do Sul (JUCEMS, 2010), em seu estatistico, demonstra um crescente aumento de

novas empresas, conforme apresentado na Tabela 1:

Mgés 2006 2007 2008 2009 2010
JANEIRO 436 362 634 579 561
FEVEREIRO 454 492 583 632 630
MARCO 566 606 604 731 792
ABRIL 423 495 640 591 566
MAIO 514 546 667 676 658
JUNHO 425 470 659 699 -
JULHO 539 647 759 719 -
AGOSTO 595 668 659 657 -
SETEMBRO 482 589 666 726 -
OUTUBRO 460 666 582 659 -
NOVEMBRO 477 597 590 624 -
DEZEMBRO 336 434 485 500 -
TOTAL 5707 6572 7528 7793 3207
Média Anual 475,58 547,67 627,33 649,42

Média Jan/Maio 478,60 500,20 625,60 641,80 641,40

Tabela 1: Numero de Empresas Constituidas
Fonte: Elaborado pelo autor com base no estatistico JUCEMS (2010).

" O ano de 2010 foi pesquisado até o més de Maio/2010. Periodo da coleta de dados.



Conforme a Tabela 1, a média anual de abertura de novas vem crescendo desde o ano
de 2006 e se mantém constante nos cinco primeiros meses de 2010, evidenciando o quanto o
empreendedor estd disposto a assumir novos desafios, abrir uma empresa e competir no
mercado formal. O estudo realizado pelo SEBRAE-SP (2008), enfatiza a necessidade de
analisar os indices de mortalidade das empresas que apesar de novas empresas estarem sendo
abertas a continuidade destas no mercado ¢ um fator que aparece como um desafio para os
gestores.

Esses dados evidenciam o tamanho do desafio que os gestores das empresas tem a
sua frente para ndo serem mais uma vitima da mortalidade das empresas. O SEBRAE (2010),
buscando auxiliar neste processo apresenta o plano de marketing como um guia para a
empresa saber exatamente o mercado em que se deve atuar. Em linhas gerais, serve para
estabelecer objetivos, metas e estratégias envolvendo produto, prego, promogdo ¢ ponto-de-
venda, que formam o composto de marketing (os 4 Ps). O Plano de Marketing faz parte do
plano estratégico da empresa e mostra - quando bem executado - a relag@o entre o produto e o
mercado. Tem a finalidade de ordenar as estratégias das empresas interessadas em obter
eficiéncia, eficacia e efetividade nas atividades orientadas para o marketing.

De modo, geral o marketing visa contribuir com a relacdo de trocas de valores em
que estdo envolvidos empresa e cliente, tem por finalidade satisfazer a necessidade ou desejo
do cliente e atender os interesses das empresas seja o lucro financeiro ou os demais objetivos
que a organizacdo possa ter. Corroborando esta afirmagdo Cobra (1992, p.14) cita a definigdo
oficial de marketing segundo a AMA - American Marketing Association: “Marketing ¢ o
processo de planejamento ¢ execucdo desde a concepgdo, apregamento, promogao ¢
distribuicdo de idéias, mercadorias e servigos para criar trocas que satisfacam os objetivos
individuais e organizacionais”.

Este trabalho tem como tema central o marketing, e como alvo de pesquisa o setor de
Perfumaria, o qual apresentou niimeros crescentes nos faturamentos desde que destinaram
uma maior aten¢do para o marketing, conforme dados da ABIHPEC 2010 (Associacdo
Brasileira da Industria de Higiene Pessoal, Perfumaria e Cosméticos) o setor vem crescendo
de maneira acentuada desde o ano de 1996, saltando de R$ 4,9 bilhdes para R$ 24,9 bilhdes
em 2009 de faturamento liquido de imposto sobre vendas de. O mercado brasileiro de
perfumaria movimentou US$ 5,30 bilhdes no ano de 2008, atingindo a segunda colocagdo no
ranking mundial, com participacdo de 13,6%, ficando atras somente dos Estados Unidos, o

diferencial ¢ que enquanto o mercado norte americano apresentou uma retragao de -5,23%, o



brasileiro apontou um crescimento de 32,74%, demonstrando plena capacidade de expansdo
(ABIHPEC 2010).

Em virtude do que foi mencionado observa-se um cendrio de crescimento para o
mercado de cosméticos no geral, e o de perfumaria em especifico, conforme o Anuario 2009
da ABIHPEC (2010, p. 50) “O investimento em marketing e propaganda também auxiliou o
setor a se proteger da oscilacdo do mercado, uma vez que quem investe mais resiste melhor
as turbuléncias”. Dessa maneira, torna-se evidente a necessidade do investimento em
marketing, uma vez que a adequada utilizagdo de suas ferramentas se constitui num poderoso
aliado para que a empresa possa permanecer e crescer no mercado.

Diante do exposto, esta pesquisa pretende responder a seguinte questdo: “Em que
medida uma empresa integrante de uma rede de franquias e uma empresa nao franqueada
utilizam as ferramentas de marketing, especificamente o composto de marketing ou quatro

P's?”

1.2. OBJETIVOS

1.2.1. Objetivo Geral

Este Trabalho busca identificar como as ferramentas de marketing, e o composto
mercadologico sdo utilizadas em duas empresas do comércio varejista do setor de perfumaria

da cidade de Dourados/MS.

1.2.2. Objetivos Especificos

a) Identificar as agdes das empresas quanto as ferramentas de composto
mercadologico;

b) Comparar as praticas de composto mercadoldgico entre uma loja pertencente a
uma rede franquias e uma loja ndo franqueada;

c) Propor sugestoes de melhorias para as empresas.
10



1.3. JUSTIFICATIVA

A escolha do tema deve-se a importancia do planejamento de marketing nas
organizagdes, este estudo procurou demonstrar qual a percepcdo por parte dos gestores das
empresas sobre o composto de marketing e como essa ferramenta pode trazer beneficios. O
composto mercadologico, ou mix de marketing como aponta Nickels e Wood (1999), ¢ uma
ferramenta essencial para garantir a permanéncia da empresa no mercado de forma a oferecer
necessariamente a combinacdo ideal que atenda as necessidades dos clientes. Conforme os
autores,

“O mix de marketing, que ¢ a combinagdo de produto, preco, distribui¢ao
e comunicacdo de marketing que satisfaz as necessidades do cliente de
forma mais eficaz. O mix de marketing também ¢é conhecido como
composto de marketing ou quatro Ps. Estes elementos estdo sob o
controle do gerente de marketing, que os altera para criar a combinagao

(mix), correta de elementos para as necessidades do mercado” (Nickels;
Wood, 1999, p. 11).

Atualmente, a economia global tem influenciado no crescimento das empresas de tal
modo que uma determinada crise ou movimentagdo anormal em outro pais ou continente pode
apresentar muitas conseqiiéncias, sejam elas aberturas de novas oportunidades ou surgimentos
de grandes dificuldades, existem casos de inércia, mas, de forma direta ou indireta ¢ a
empresa pode sentir algum impacto.

Vale salientar que para que haja um crescimento das empresas € uma conseqiiente
permanéncia delas no mercado é necessario adotar o planejamento de suas agdes de maneira a

minimizar os seus erros e agregar valor ao bem ou servigo oferecido.
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2. FUNDAMENTACAO TEORICA

2.1. MARKETING

O marketing ¢ constituido por um conjunto de ferramentas que tem potencial de
contribuir para o crescimento das empresas, pois € a partir dos seus preceitos que os gestores
podem fazer com que suas organizagdes alcancem resultados positivos tanto na lucratividade
quanto no valor agregado do produto, uma marca fica conceituada e ligada a confianga do
consumidor. Sdo muitos os conceitos de marketing, no entanto, todos apontam para a busca
da satisfagdo do cliente, estudos das necessidades e desejos humanos, entrega de valor ao
cliente, planejamento e gestdo do mix de marketing, além da troca de produtos ou valores
entre individuos ou grupos.

Cobra (1992), afirma que o marketing vai além da forma de sentir o mercado e
adaptar produtos ou servigos, enfatiza a busca da melhoria da qualidade de vida das pessoas
COmoO um compromisso, visto que as organiza¢des identificam a importancia de se orientar
pelas necessidades e exigéncias do mercado.

Zaltman (1987), citado por Cobra (1992), acrescenta que a fun¢do primaria do
marketing ¢ ligar a organiza¢do com o meio ambiente e com os valores, sobretudo com as
normas e a cultura geral da sociedade.

Para Kotler (2002), marketing ¢ a arte de descobrir oportunidades, desenvolvé-las e
lucrar com elas. O autor descreve duas idéias equivocadas sobre o marketing: Primeiramente
a afirmacdo de que marketing é vender; marketing nao pode ser o mesmo que vender porque
comeg¢a muito antes da empresa ter o produto. Para o autor marketing ¢ a tarefa, assumida
pelos gerentes, de avaliar necessidades, medir sua extensdo ¢ intensidade ¢ determinar se
existem oportunidades para lucros, a venda ocorre somente depois que o produto ¢é fabricado.
O marketing continua por toda a vida do produto, tentando encontrar novos clientes, melhorar
a atracdo e o desempenho do produto (Kotler, 2002). O segundo equivoco seria que marketing
¢, acima de tudo, um departamento. Esta seria uma visdo errOnea, pois, por mais que a
maioria das idéias e agdes se concentre em um departamento da empresa, toda a empresa deve
partilhar do conceito desenvolvido pela organizacdo; ¢ como se todas as agdes estivessem

interligadas (Kotler, 2002).
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Um exemplo claro seria se um cliente, ao ligar para a empresa procurando
informagdes sobre um produto o qual o seu interesse foi despertado, caso receba informagdes
incorretas ou nao tenha quem possa esclarecer suas duvidas, provavelmente a intengdo de
compra sera prejudicada. Este pensamento deve ser espalhado por toda a empresa, todos os
departamentos, até que o produto seja entregue ao cliente e depois continuar com o pos venda,
pois o objetivo € a satisfacdo do cliente e criagdo de um relacionamento duradouro que possa
trazer lucros para a empresa ndo somente em uma operagao.

Urdan e Urdan (2006) abordam o conceito de troca, filosofia e processo, sendo que a
troca se da no momento em que as partes buscam satisfazer a sua necessidade, trocando algo
de valor. Para os autores no sentido filos6fico, marketing é um principio basico da empresa
que enfatiza o foco nas necessidades do cliente, o trabalho integrado de todas as areas em
func¢do do mercado e a geragdo de lucro como conseqiiéncia da satisfagdo dos clientes; como
processo, o trabalho de marketing segue uma logica de conjunto de atividades para alcangar

resultados. Segundo os autores os trés significados sdo dimensdes complementares do

marketing como transparece na Figura 1:

Marketing

Figura 1. Os trés Significados do Marketing
Fonte: URDAN E URDAN (2006)

2.1.1. Evoluciio do Marketing

Ao se analisar a linha do tempo, os autores Cobra (1992), Urdan e Urdan (2006)

apontam que a administracdo de marketing esteve orientada por quatro Eras: produgdo, venda,
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produto e marketing. A produgdo possuia o foco de produzir cada vez mais produtos e, assim,
reduzir o custo de fabricagdo com um produto uniforme. A era da venda era realizada com
esfor¢o para que a produgdo crescesse diante do aumento das vendas, em seguida tem-se a era
do produto, no qual era focada a agregag¢do de fungdes ou equipamentos e, por fim, para o
marketing, quando a alta producdo e esforco de vendas ja ndo eram sindnimos de sucesso,
nesta as empresas passam a buscar atender as necessidades especificas de cada setor por elas
atendidas.

A Tabela 2 exemplifica a evolugdo do marketing ¢ demonstra o periodo ¢ a

preocupagdo em que a fase determinada possuia.

Era da Producio Era da Venda Era do Produto Era do Marketing
Anos 1600 Anos 1900 Anos 1950 Anos 1970
Fase Subsisténcia (1600),

Fase por producio especulativa (1800 — 1849),
Fase da producio seriada (1850 — 1899),
Fase da venda massiva (1900 — 1949),
Foco no produto (1950),

Enfase no Consumidor

Tabela 2. Evolugdo do Marketing
Fonte: Adaptado de COBRA (1992) p. 31

A seguir serd apresentada a linha de evolu¢do do marketing, de modo a demonstrar os

detalhes de cada momento mencionado na Tabela 2.

a. Era da producio

Segundo Cobra (1992), os anos de 1600 foram caracterizados pela fase da subsisténcia
de modo que as pessoas produziam apenas para o seu sustento; em 1700 se iniciou a fase de
fazer por encomenda quando os consumidores comprovam antes da produ¢do ser realizada.
Entre os anos de 1800 a 1849 nos Estados Unidos teve inicio a fase de producao especulativa,
isto €, os produtores fabricavam mercadorias imaginando que seriam compradas pelos

consumidores (Cobra, 1992).
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E importante salientar que a Revolugdo Industrial contribuiu para o processo de
aumento da produg¢do visto que a tecnologia entdo criada possibilitava a producdo em escala.
Sandhusen (2003) afirma que diante da era da produgdo se voltava a fabricacdo e distribuigdo
de produtos em quantidades suficientes para atender a demanda, um bom produto vender-se-a

por si, fortalecendo a énfase na produ¢do mais do que nas vendas.

Para Urdan e Urdan (2006), o foco na produgdo ¢ apropriado em momentos de crise de
abastecimento, quando a demanda supera a oferta, o desafio para a empresa ¢ reunir recursos,
erguer e colocar em funcionamento unidades produtivas para fornecer grandes quantidades de
produtos. Entdo, o executivo sabe que a produgao sera comercializada com facilidade. Porém,

esses autores relatam que essas condi¢des sdo raras na atualidade.

b. Erada Venda

Em torno de 1920 a evolu¢do da administragdo de marketing concentrava-se nas
vendas, ocasido em que as produgdes em massa nos anos anteriores ndo eram suficientes para
que as empresas obtivessem resultados positivos. Para Urdan e Urdan (2006) e Cobra (1992)
esse periodo contou com o aumento na renda do consumidor ¢ com o excesso de produtos,
sendo necessario que a vendas tivessem grande impacto no mercado. Segundo Cobra (1992)
esse periodo ¢é caracterizado pela era do “é preciso vender qualquer coisa”, sem levar em
conta ainda as necessidades de compradores e, ou, consumidores.

A Figura 2 ilustra a diferenca entre as organizagdes voltadas para venda e voltadas
para o marketing, de maneira que se pode ter uma visao do que era empregado neste momento

da historia.

Ponto de Partida Foco Significado Fim
Produtos Vendas e Lucro através do
Promogao volume de Vendas
Necessidades Coordenacao Lg;i?sgcrgzegoda
Consumidores do Marketing ¢

Consumidor

Figura 2. O conceito de Marketing
Fonte: Adaptado de Kotler, Philip (1998)
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A Figura 2 demonstra como sdo as linhas de atuagdo das organizagdes quel,] no
primeiro caso, esta voltada para a venda, que tem como foco sdo os produtos, busca-se vender
cada vez mais e o fim da operag@o é o lucro pelo maior volume vendido. Ja a empresa voltada
para o marketing, o segundo caso, procura entender as necessidades do cliente, direciona
acOes voltadas para satisfazer tais necessidades e busca o lucro atendendo a satisfagdo do
consumidor.

De acordo com Levitt, citado por Cobra (1992), hd um contraste entre a
administragdo orientada por vendas e a orientada por marketing: “Quando o foco sdo as
vendas, objetiva-se a satisfazer as necessidades do vendedor, em marketing objetiva-se

’

satisfazer as necessidades do consumidor/comprador.’

Para Urdan e Urdan (2006), na era da venda a relagdo com o mercado prioriza o
esforco de comunicagdo para realizar trocas com os consumidores, aumentar volumes de
negociagdes e obter lucros. Desta forma a empresa orientada para vendas utiliza equipes de
vendedores agressivos, campanhas de propagandas intensas e esquemas de promogdo de

vendas ousados, tudo para pressionar os compradores.

c. Era do Produto

Na era do produto, pode constatar-se que o foco deixa de ser a producdo e as vendas, o
objetivo passa a ser o de fazer algo com melhor qualidade e desempenho, ¢ com um
desenvolvimento constante. Conforme Kotler (1998), os gerentes perceberam que os clientes
queriam produtos bem feitos e, por isso, valorizavam a qualidade ¢ desempenho, estando

dispostos a pagarem mais por produtos melhores.

As empresas, por sua vez, passam a criar campanhas com dizeres associando o
produto como sendo o melhor ja fabricado, ndo existe algo melhor, de modo a enxergarem
que o produto por elas fabricado, na sua visao, ¢ realmente o melhor. Constata-se, aqui, 0 caso
de miopia de marketing, no qual a empresa acaba por ndo ver a realidade do mercado
acreditando que o produto por ela produzido ¢ o melhor e suficiente para atender a todas as

expectativas.
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Urdan e Urdan (2006) descrevem que a empresa orientada para o produto acredita que
vendas e satisfacdo do cliente dependem do acréscimo de caracteristicas técnicas, fungdes e

desempenho nos produtos.

d. Era do Marketing

Para Sandhusen (2003), na era do marketing prevalece a filosofia de negocios
integrada e voltada para o cliente — e para o lucro -, a qual se diferencia de todos os outros
momentos, pois busca-se oferecer beneficios e satisfagdo ao cliente, enfatiza uma
comunicacdo de mao dupla para identificar as necessidades e desejos do cliente para, somente

entdo, desenvolver e comercializar produtos para atender a tais preferéncias.

A idéia ¢ obter lucro com o longo prazo de uma relagdo com o cliente e ndo o curto
com apenas uma venda e o fim das negociagdes. Segundo Cobra (1992), o foco ¢ atender ¢
responder as necessidades dos consumidores, mas para isso € preciso uma integragdo de todos
os setores da empresa, desde os fornecedores, distribuidores, porteiros até os mais altos niveis
de direcao que devem ser praticantes do marketing. Para facilitar esse processo ¢ interessante
a utilizago de técnicas de endomarketing que, segundo Bekin (2004), sdo acdes de marketing
dirigidas ao publico interno (funciondrios) das organiza¢des e empresas focadas nos lucros,
das organizagdes ndo-lucrativas e governamentais e das do terceiro setor, observando

condutas de responsabilidade comunitaria ¢ ambiental.

Ainda sobre o endomarketing pode-se destacar que o seu objetivo, segundo Bekin
(2004), ¢ tornar transparente ao funciondrio os objetivos da organizacdo de forma a

harmonizar o objetivo do funcionario com o objetivo global da empresa.

Neste cenario da administragdo voltada ao marketing pode-se desenvolver o conceito
de marketing societal, o qual ¢ considerado um conceito humano, de consumo inteligente ¢

ecologico. Isto &,

O conceito de Marketing Societal define a tarefa da organizagio
como sendo determinar necessidades, desejos ¢ interesses de

participagdo de mercado e proporcionar a satisfagdo desejada
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mais efetiva e eficientemente do que a concorréncia de forma a
preservar ou aumentar o bem-estar do consumidor e da

sociedade. (KOTLER, 1998. p.43).

Segundo Urdan e Urdan (2006), ao se adotar o conceito de marketing societal os
produtos e praticas de marketing contemplam as necessidades dos clientes nos prazos curto ¢
longo; também sdo considerados os interesses e impactos sobre as partes direta ou
indiretamente atingidas pelo consumo (os ndo consumidores, funciondrios, fornecedores e

cidadaos).

2.2 AS FERRAMENTA DE MARKETING: OS 4P(S

Neste momento ocorre a interagdo entre a organizagdo e o ambiente interno e
externo, através do composto de marketing. As ferramentas de marketing, 4P[S sdo o produto,
preco, promogdo ¢ praga. Estas buscam apontar melhores formas de abordagem das areas
tratadas, para que os melhores resultados para as organizagdes possam ser alcangados
proporcionando satisfacdo aos clientes, sendo que a organizagdo interage com o mercado ¢
busca atendé-lo.

A Figura 3 demonstra o nivel de interagdo que os compostos exercem entre si, de

modo a facilitar a visualizagdo do nivel de envolvimento das ferramentas do marketing.

Produto

Ve ~N
Promocao @

Interacio entre as ferramentas de marketing

Figura 3. Interagdo entre as ferramentas de marketing
Fonte: McCarthy, E.J. Essentials of marketing. apud Cobra (1992)
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Cobra (1992) cita que segundo a visdo de E.J. McCarthy essa interacdo se processa

através dos chamados 4Ps e que visa facilitar a abordagem de marketing, de modo que possa

ser aplicada em uma empresa, buscando que seja oferecido o produto que atenda as

necessidades do cliente, e que este tenha um prego compativel a visdo do consumidor, que a

distribuigdo seja bem realizada e que o cliente fique informado, ou seja, que comunicagdo seja

bem sucedida.

Para Richers (2000), o composto 4P'S acrescenta eficacia a empresa ¢ a ajuda a

atingir seus objetivos a médio ou longo prazo de maneira mais racional possivel. Para ilustrar

a dimensdo do composto de marketing a Figura 4 demonstra o campo de atuacdo de cada P do

composto.
/-Qualidade * Propaganda )
« Caracteristicas * Venda Pessoal
* Opgoes * Promogao de
« Estilos vendas

* Relacdes publicas
* Merchandising

* Nome da marca
* Embalagem
» Tamanhos

* Servigos

« Garantias Produto Promocao
¢ Retornos

COMPOSTO DE
MARKETING

Praca
Distribuicao

« Lista de precos

¢ Descontos

¢ Subsidios

* Periodo de
pagamento

* Termos de Crédito

Canais

» Cobertura

* Localizagao
« Inventario

* Transporte

Figura 4. Composto de Marketing
Fonte: Elaborado pelo autor baseado em Kotler e Armstrong (2007)

Adiante sera apresentado cada “P” do composto, de modo a apresentar suas

caracteristicas e particularidades.
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2.2.1. PRODUTO

O produto vem a ser algo que pode ser oferecido para o mercado consumidor seja para
consumi-lo, apreciar ou utiliza-lo, o qual pode ser considerado tangivel, produtos como
carros, telefones e joias, e intangiveis como servigos que sdo oferecidos por terceiros, como

por exemplo, as consultas médicas, consertos de equipamentos e consultorias.

De acordo com Kotler ¢ Armstrong (2007), o produto é o elemento chave da oferta ao
mercado. Para Kotler (1998), o produto deve ser formulado de acordo com o mercado e deve
atender as necessidades e proporcionar valor aos clientes, com o intuito de criar um elo

lucrativo com os clientes.

A empresa ao buscar manter um relacionamento duradouro com o cliente, aumentara a
probabilidade de conseguir atender a necessidade do mercado e, como conseqiiéncia auferir o
lucro necessario para a continuidade do negocio. A idéia de oferecer produtos de acordo como
o mercado ¢é apresentado por Urdan e Urdan (2006) que afirma que o produto ¢ um objeto
concreto ou abstrato que satisfaz a necessidades e desejos dos consumidores. Desse modo,
mais do simplesmente produzir algo e colocar a venda, a empresa deve atentar as demandas

do mercado e tentar supri-las.

Para Stanton (1980), o produto ¢ um complexo de atributos palpaveis e impalpaveis,
inclusive embalagem, cor, preco e prestigio desfrutado pelo fabricante, prestigio do
revendedor e atendimento ¢ assisténcia prestada pelo fabricante e revendedor, os quais o
comprador pode interpretar como satisfacdo de seus anseios e necessidades para o mesmo. O
consumidor compra mais do que um conjunto de atributos fisicos e quimicos, basicamente,

ele compra a satisfagdo de um desejo.

A Figura 5 apresenta a ilustracdo de Kotler (1998) definindo cinco niveis para o

produto, sendo de cada nivel acrescenta mais valor para o consumidor
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Beneficio

Produto Genérico

Produto Esperado
Produto Ampliado

Produto Potencial

Figura 5. Cinco Niveis do produto
Fonte: Elaborado pelo autor baseado em Kotler (1998)

O primeiro nivel é o beneficio, 0 que realmente o consumidor estd comprando, no
caso de um hotel estd comprando “repouso e tranqiiilidade”. O segundo nivel, produto
genérico, deve-se oferecer o produto basico. Assim, o hotel oferece cama, banheiro, toalhas,
mesa ¢ armario. Para o terceiro nivel, produto esperado, ¢ necessario que, ao oferecer um
conjunto de atribui¢des minimamente esperadas pelo cliente, como as toalhas ¢ cama, que
estas estejam em perfeitas condigdes de uso. No quarto nivel, a empresa deve apresentar um
produto ampliado, que atenda aos desejos do cliente além de suas expectativas, ainda com o
exemplo do hotel, seria como oferecer uma televisdo com controle remoto ou servigos
rapidos.

O ultimo nivel de amplia¢do é o produto potencial, que seria a evolu¢do de todos os
demais niveis, algo inovador para o futuro, que além de satisfazer os clientes, que estes
fiquem encantados. Segundo Kotler (1998) E importante salientar que cada nivel da evolugio
custa dinheiro e que ao alcangar o nivel superior o cliente dificilmente ira aceitar um produto
ou servico de qualidade inferior, ¢ que para este com o passar do tempo ira se tornar um
beneficio esperado, forcando que a empresa realize novos investimentos, por exemplo,
colocar uma televisdo com controle remoto seria um produto ampliado, com o tempo os
clientes vao considerar isto como basico € o que traria a maior satisfacdo poderia ser a
televisdo de LCD, que custaria mais para a empresa, mas seria necessario para alcangar a
evolugdo dos niveis do produto em outros momentos.

Os produtos podem ser classificados de acordo com Urdan e Urdan (2006) como:
Produtos tangiveis e intangiveis, produtos de consumo e industriais, produtos de padrdo
superior ¢ basicos e produtos utilitarios e hedonicos. Diante da classificacdo apresentada

produtos tangiveis sdo bens fisicos como carros, roupas € joias, 0S Servigos aparecem como
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produtos intangiveis como shows musicais e assisténcia técnicas. Os produtos industriais sdo
adquiridos por empresas de manufaturas e de prestacdo de servi¢o, por exemplo, a matéria-
prima e equipamentos utilizados no processo industrial sdo exemplos deste tipo de produto.
Dentre os produtos de consumo os autores apontam quanto ao tempo de uso e orientacdo do

consumidor, a Tabela 3 apresenta as variaveis do perfil de consumo.

Base Tipo Do Descricio Exemplo
Produto
Duravel Tem preco alto e dura mais. Televisao e Softwares

D

=

2 e Consumivel  Comprado com freqii€ncia Sabonete e leite

wn

S o

b = Descartavel  Usado por curto periodo Barbeador plastico e frauda
A . . ~

De Coleciio Item que se torna valorizado Selos, figurinhas e cartdes

) De Comprado com freqii€ncia Balas, fosforo

5 Conveniéncia

w

g ~ . Detém preferéncia de Marca, ndo Roupas, Bebidas

&} De Preferéncia .

p exige grande esforgo.

=

] De Compra  Comprado ap6s varias pesquisas Casa e Carro

§ Comparada

§ De Um produto especifico, de alto Jdias, roupas sofisticadas e
5 Especialidade esforgo para comprar carros de luxo.

Tabela 3. As variaveis do perfil de consumo.
Fonte: Elaborado pelo autor baseado em Urdan e Urdan (2006) e Shandhusen (2003)

Vale destacar que as categorias variam de acordo com o perfil pessoal de cada
individuo. Por exemplo, um fator que influencia nesta mudanga ¢ a renda do consumidor.
Como no caso de um cliente com renda elevada a aquisi¢do de um produto de luxo pode ser
considerada como preferéncia quanto para outro cliente como de especialidade. Por isso, ¢
importante a andlise de cada caso para determinar o perfil do cliente e como o produto sera
classificado.

Para Urdan e Urdan (2006), produtos superiores sdo sofisticados e caros, podem
receber nomes como Premium ou Gold, apesar do alto prego hd consumidores que estdo
dispostos a pagar.

Ainda conforme Urdan e Urdan (2006), os produtos basicos possuem desempenho

limitado, materiais simples, poucas fungdes e principalmente pregos baixos, sdo direcionados

aos consumidores de menor renda, mas geram um bom custo beneficio. Finalmente para
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Shandhusen (2003), quanto aos produtos utilitarios ¢ hedonicos, tem-se que os utilitarios sdo
funcionais e de apoio em tarefas como abridores de latas, que auxiliam ao abrir embalagens
metalicas com rapidez e seguranca, os produtos heddnicos estdo ligados a emogdo e prazer,
como perceber o aroma de um perfume, podem produzir sentimentos menores ou maiores
sensacdes de acordo com a expectativa ou momento em que o consumidor se encontra.

Além do conhecimento necessario quanto a classificacdo do produto, ¢ importante
que a empresa tenha consciéncia da necessidade de diferenciacdo do seu produto. Para Kotler
(1998), a diferenciagdo do produto é o ato de desenvolver um conjunto de diferengas
significativas para distinguir a oferta da empresa das ofertas concorrentes, de modo que se faz
necessario a analise das condi¢des do mercado, dada a intensa competitividade e
diversificagdo do produto. Para melhor apresentacdo os temas referentes a diferenciacdo dos
produtos, conforme Kotler (1998), Shandhusen (2003) e Cobra (1992), serdo abordados em
topicos especificos, a saber: qualidade e caracteristicas, durabilidade, confiabilidade e

facilidade de conserto, estilo e design, embalagem, marca ¢ ciclo de vida.

a. Qualidade e Caracteristicas

As caracteristicas técnicas, incluindo composicdo fisica, processos de produgdo e
especificagdes técnicas definem o que o produto é e como ele funciona. O tipo de matéria-
prima utilizada pode variar de acordo com a categoria que o produto esta vinculado como
produtos de linha normal e /ight, ou roupas de festa e trajes para praticas esportivas, a
evolucdo da industria na capacidade de fornecer novos e variados tipos de produtos ajuda na
elaboracdo da caracteristica do produto e na sua diversificagao.

O processo para a producdo ¢ a tecnologia empregada vem evoluindo fazendo com
que novos conceitos de produtos possam ser produzidos como travesseiros com tecnologia
“NASA” que se adaptam ao pescogo do cliente proporcionado assim um maior conforto.

Para Kotler (1998), a maioria dos produtos pode ser oferecida com varias
caracteristicas, caracteristicas sdo aspectos que complementam a fungdo basica do produto. O
ponto de partida da diferenciagdo por caracteristica € uma versdo basica do produto, assim, a
empresa pode oferecer novas versdes do produto atraindo novos clientes que fazem questdo

de outras opgdes de configuragdo, em exemplo claro serias da industria automobilistica que
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possui varias versdes de um mesmo modelo de carro, dessa maneira ela consegue atender um
diversidade maior do mercado.

Corroborando o exposto, Kotler e Armstrong (2007), apontam que, além de
demonstrar caracteristicas, as empresas devem buscar identificar e definir novas
caracteristicas realizando levantamentos peridodicos com os clientes, analisando o que, de fato,
proporciona alto valor em relagdo ao custo para o cliente e procurar adiciona-la.

Quanto a qualidade do produto, tem—se que ¢ uma das mais importantes ferramentas
de posicionamento de que o profissional de marketing dispde, uma vez que tem um impacto
direto sobre o desempenho do bem e, ou, servico e, portanto, esta estreitamente relacionada ao
valor e a satisfacdo para o cliente.

Para ilustrar essa afirmacdo Kotler (1998) apresenta o posicionamento da Siemens
que define a qualidade da seguinte maneira: “Qualidade ¢ quando nossos clientes retornam e
nossos produtos nao”. Kotler (1998) ainda diz que a qualidade de desempenho, que apresenta
o nivel inicialmente estabelecido que o produto deva operar: baixo, médio, alto e superior, ¢ a
qualidade de conformidade, que é o grau pelo qual todas as unidades produzidas sdo idénticas
e atendem as especificagdes prometidas, o cliente que compra um produto ird querer que sua
qualidade seja sempre mantida, e ndo ficaria satisfeito caso ao comprar o mesmo produto,

como um perfume, e sua fragrancia seja identificado diferenca de qualidade.

b. Durabilidade, Confiabilidade e Facilidade de Conserto

A durabilidade ¢ o tempo o qual o produto deve durar em condi¢des normais de uso.
De acordo com Kotler (1998), os compradores pagardo mais por um produto mais duravel,
entretanto ndo ¢ aconselhdvel a cobranca excessiva de um valor extra por esse diferencial,
uma vez que produtos que estdo suscetiveis evolugdes tecnoldgicas como computadores e
eletronicos em geral, ndo terdo nenhum apelo para esse quesito, pois o lancamento de uma
nova tecnologia torna esse produto obsoleto diante dos concorrentes, ja um relogio de pulso,

por exemplo, pode ser vendido baseado em sua resisténcia e durabilidade.

O quesito confiabilidade ¢ a garantia de que um produto ndo ird apresentar defeitos
dentro de um determinado tempo. A confianca em uma empresa pode representar satisfacao

ao cliente que ird retornar para novas compras, além de indicar os produtos para novos e
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potenciais clientes. A confiabilidade pode influenciar desde a compra de um eletrodoméstico

até um carro ou grandes utilitarios.

Para Kotler e Armstrong (2007), os clientes querem evitar gastos com reparos €
garantir um funcionamento prolongado a um custo menor. Ainda de acordo com os autores,
quanto a facilidade de conserto, clientes preferem produtos que, caso apresentem defeitos,
sejam de facil reparo. Para isso, ¢ importante que os fabricantes mantenham produtos

fabricados com alta qualidade e com pecas de reposicdo de facil acesso ao consumidor.

Um exemplo seria de carros ou motos importados, que no caso de uma marca nova,
nas quais as pegas sdo feitas em outro pais, a substituicdo de pecas com defeito seria de dificil
acesso, ou ainda lancamentos feitos na propria industria nacional, o consumidor pode optar

marcas que ja apresentem historico de facilidade de reparo e longa duragao.

c. Estilo e Design

Estilo vem a ser a descricdo de como o comprador vé ¢ sente o produto, Kotler e
Armstrong (2007) afirmam que o estilo simplesmente descreve a aparéncia de um produto,
podendo atrair olhares ou gerar indiferenca. O estilo tem a vantagem de criar distintividade

para o produto, tornando-o dificil de ser copiado.

O estilo ndo necessariamente ¢ um sindnimo de grande desempenho ou conforto, ele
marca a impressao que o consumidor tem ao olhar e ter uma visdo superficial do produto, a
embalagem, por exemplo, faz parte do estilo do produto e impacta positivamente ou

negativamente na atragdo do consumidor.

O design de acordo como Kotler (1998), vem a ser a totalidade de caracteristicas que
afetam a aparéncia e fungdes de um produto em termos das exigéncias dos consumidores.
Para o mesmo autor o design vai direto ao cora¢do do produto,pois um bom design contribui
tanto para a utilidade do produto quanto para sua aparéncia. Para Kotler ¢ Armstrong (2007),
do ponto de vista da empresa um produto com bom design seria de facil fabrica¢do e
distribuicdo, para o cliente este seria agradavel de ser visto e facil de abrir, instalar, usar,

consertar e descartar.
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Para Urdan e Urdan (2006), o design ndo é um campo apenas de artistas que fazem
desenhos e produtos; ele mistura forma e fungo, qualidade ¢ estilo, arte e técnica. O design e
estilo visam contribuir para a satisfagdo do cliente. O produto, além de chamar atencdo
visualmente, deve cumprir suas fungdes basicas e facilitar a utilizagdo para o usuario. Mais do
que ser algo personalizado ou inovador, o bom design acaba por criar uma identidade ao
produto e este é associado por alguma caracteristica como os computadores da Apple que
chamam aten¢do pelas formas inovadoras e programas que s3o interativos com 0s usuarios,
essas sdo caracteristicas essas que representam uma marca para o mercado. Ainda sobre a
Apple pode-se citar o celular iPhone que apresentou um novo conceito quase que totalmente
touch screen, no qual as informacdes sdo acessadas através de toques na tela permitindo uma
nova forma de utilizagdo do aparelho e que devido ao sucesso de vendas pode-se considerar o

sucesso da inovagao de design da empresa.

d. Embalagem

A embalagem ¢é o que representa o produto. Cobra (1992) afirma que a embalagem
tem por finalidade informar os consumidores sobre o produto, ¢ que suas fungdes principais
sdo:

e Facilitar a armazenagem,;

e Proteger e conservar o produto;

e Ajudar e posicionar ou reposicionar o produto;
e Facilitar o uso do produto

e Ajudar a vender o produto.

O autor continua dizendo que a embalagem deve se adaptar ao consumo, nas
quantidades basicas as necessidades do cliente consumidor; deve ser um facilitador de
transporte do produto pelo consumidor; deve ter manuseio tdo simples quanto possivel, além
de ser adequada a exposi¢do em prateleiras; a embalagem deve apresentar uma boa exposigdo
do produto, e garantir sua conservac¢do, de modo que a vida util do produto seja garantida.

Autores como Urdan e Urdan (2006) e Kotler e Armstrong (2007) tem conceitos
parecidos sobre embalagem, afirmam que embalagem ¢ um recipiente ou invélucro que
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contém o produto. Para os ultimos autores, tradicionalmente, a fungdo primordial da
embalagem era conter e proteger o produto. Entretanto, ressalta os autores, numerosos fatores
transformaram a embalagem em uma importante ferramenta de marketing; agora as
embalagens devem realizar inimeras tarefas de vendas, desde atrair a ateng@o até descrever o
produto para efetuar a venda.

Embalagens mal projetadas podem causar aborrecimentos aos consumidores e
prejuizos para as empresas. A industria de condimentos, por exemplo, passou por uma grande
mudanca quando a embalagem de ketchup sofreu uma alteragdo, mudando do tradicional
vidro para saches, o que permitiu que o cliente utilizasse até a ultima grama do produto,
atualmente praticamente todos os condimentos podem ser encontrados neste tipo de

embalagem.

e. Marca

Para Sandhusen (2003), Kotler e Armstrong (2007), e Stanton (1980), apresentam
consenso em sua defini¢des sobre marca como um nome, expressao, sinal, simbolo, desenho,
ou uma combinagdo daquilo que identifica e ajuda diferenciar e controlar bens e, ou, servigos
e unico vendedor.

Diante do conceito apresentado anteriormente pelos autores, pode-se afirmar que os
nomes das marcas ajudam os consumidores a identificar produtos que possam lhes trazer
beneficios. As marcas também dizem ao consumidor algo sobre a qualidade e consisténcia do
produto, consumidores que compram sempre as mesmas marcas sabem que vao receber as
mesmas caracteristicas, beneficios e qualidade que sempre compraram.

Ainda de acordo como Kotler ¢ Armstrong (2007), uma marca poderosa tem alto
brand equity, o qual ¢é o efeito diferenciador positivo que o conhecimento do nome da marca
tem sobre a relagdo do cliente ao produto ou servico. Uma medida do brand equity é a
extensdo na qual alguns clientes se dispdem a pagar mais pela marca. Uma marca forte forma
a base para o desenvolvimento de solidos e lucrativos relacionamentos com os clientes, porém
o que de fato ela representa ¢ um conjunto lucrativo de clientes fiéis.

Para Cobra (1992), uma empresa de marca lider deve estar sempre preocupada em
expandir a categoria do produto, aumentando o volume de vendas. Ainda conforme o autor
recém mencionado, ao defender sua posi¢do no mercado, a marca lider ndo pode negligenciar
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sua posi¢do no mercado conquistado e finalmente expandir a participagdo do mercado, a
marca lider pode melhorar a economia de escala de producdo de seu produto, reduzindo

custos e aumentando lucro.

f. Ciclo de vida dos Produtos

Conforme Sandhusen (2003), o modelo de Ciclo de Vida do Produto (CVP),
ilustrado na Figura 6, supde que os produtos introduzidos com sucesso em mercados
competitivos atravessam um ciclo previsivel ao longo do tempo, consistindo em introducao,
crescimento, maturidade e declinio. Na introdugdo o objetivo principal é estabelecer vendas,
pois os custos sdo altos e lucro ainda ¢ baixo ou praticamente nulo devido ao volume de
vendas. Na fase seguinte, o crescimento, o objetivo principal & ampliar a distribuigdo e as

possibilidades de alternativas do produto, além de oferecer versdes modificadas do produto.

Vendas t
e Lucro
Maturidade
Crescimento
Vendas
Declinio
Introdugdo -
v
Tempo

Figura 6. Vendas e Lucros do ciclo de vida do produto
Fonte: Elaborado pelo autor baseado em Sandhusen (2003)

A maturidade ¢ caracterizada pela intensa concorréncia, e as vendas se estabilizam

enquanto o mercado se torna saturado. Neste momento, o objetivo do marketing ¢ manter a
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vantagem competitiva e os lucros associados a essa vantagem, por meio de mais modelos e
caracteristicas de produtos, menores pregos, maiores opgdes de servico e promog¢do mais
inovadoras. Finalmente, na fase de declinio, a demanda é reduzida porque os clientes sdo
poucos e os outros produtos sdo mais atraentes, ocorre a tentativa de reciclar o produto ou
posiciona-lo para uma classe socioecondmica mais baixa, além de buscar uma distribuicao de

massa com precos mais baixos.

2.2.2. PRECO

O prego vem a ser o elemento mais sensivel do composto de marketing, pois ele esta
suscetivel as oscilagdes do mercado. Para Stanton (1980), o estabelecimento dos precos ¢ tido
como sendo a principal atividade dentro do sistema capitalista de livre iniciativa. O prego
torna-se o eixo central ao redor do qual gira todo o sistema econdmico. O prego de venda de
um produto no mercado influi nos salarios, aluguel, nos juros e nos lucros. Ainda para Stanton
(1980), o preco afeta todo o plano de marketing da empresa, pois caso a diretoria queira
acrescentar caracteristicas diferenciadoras, essa decisdo sO6 sera tomada se o prego for

suficiente para cobrir os custos da operagdo e ainda gerar o lucro esperado para a empresa.

Conforme Kotler e Armstrong (2007), o preco de uma maneira mais estrita ¢ a quantia
em dinheiro que se cobra por um produto ou servico. De modo mais amplo seria a soma de
todos os valores que os consumidores trocam pelos beneficios de obter ou utilizar um bem ou,
servico. Ainda para os autores, historicamente, o prego tem sido o principal fator que afeta a

escolha do comprador.

O prego ¢ o unico fator do composto de marketing que produz receita, todos os demais
representam custos. Diferentemente dos demais elementos do compostos de marketing o
prego pode sofrer mudangas rapidamente. Kotler e Armstrong (2007), continuam dizendo que
um erro comum ¢ que as empresas estdo dispostas demais a reduzir pregos para forcar a venda

em vez de mostrar ao cliente que o produto vale um preco mais elevado.

Para Urdan e Urdan (2006), o preco ¢ tudo o que o consumidor percebe ter dado ou
sacrificado para obter o produto. De acordo com os mesmos autores, o preco total percebido ¢
formado pelo preco monetario percebido e prego ndo monetario percebido, o qual ¢ formado

pelo sacrificio de tempo, sacrificio de energia e sacrificio psicologico para adquirir € usar esse
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produto. Por fim, Urdan e Urdan (2006) afirmam que quanto maior o sacrificio, pre¢o nao
monetario, para adquirir o produto, menor deve ser o pre¢o monetdrio para o cliente. Em
contrapartida, caso a empresa consiga apresentar grande beneficios para o cliente, maior
podera ser o prego monetario cobrada pela empresa. Finamente, o preco pode ser considerado

o0 que a empresa cobra do consumidor pelo que oferece a ele.

De acordo como os conceitos de Kotler (1998), o produto deve ser posicionado em
termo de qualidade e preco. Pode-se posiciona-lo no centro do mercado, trés niveis acima ou
trés niveis abaixo. Os niveis sdo: definitivo, luxo, necessidades especiais, convencional e mais
barato e finalmente orientado para prego. Os niveis ndo concorrem entre si, mas pode haver
uma concorréncia no eixo prego-qualidade. O autor continua apresentando nove estratégias,

Tabela 4, que demonstra as variagdes que a empresa pode posicionar sua estratégia de prego e

qualidade.
Preco
Alto Meédio Baixo
g Alto 1. Estratégia 2. Estratégia de 3. Estratégia de
-g Premium Alto Valor Valor Supremo
A
< Meédio 4. Estratégia de 5. Estratégia de 6. Estratégia de
D
E Preco Alto Preco Médio Valor Médio
=
5 Baixo 7. Estratégia de 8. Estratégia de 9. Estratégia de
Desconto Falsa Economia Economia

Tabela 4. Nove estratégias de preco/qualidade
Fonte: Kotler (1998)

Sobre as Tabela 4 ¢ possivel destacar que algumas estratégias podem existir em um
mesmo mercado de competi¢do, como no caso das estratégias Premium, de preco Médio e de
Economia, sendo representado por um produto de alta qualidade a prego alto, um produto de

qualidade média a um preco médio e um produto de qualidade baixa a baixo prego.

Nas estratégias de Alto Valor, estratégia de Valor Supremo e estratégia de Valor

Meédio, sdo opgdes dentre constantes na Tabela 4, é oferecido um produto com valores
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proporcionais aos clientes, oferecendo um produto de alta qualidade a um prego menor,

produto de qualidade média com um prego ainda maior.

Finalmente, as estratégias de Pre¢o Alto, de Desconto e de Falsa Economia devem ser
evitadas, pois apresentam a fixacdo de altos precos em relagdo a sua qualidade. Conforme
Kotler (1998), os consumidores podem se sentir “extorquidos” e, provavelmente, reclamardo

e falardo mal da empresa para outras pessoas.

De acordo como Kotler ¢ Armstrong (2007), o consumidor decidira se o preco esta
correto. As decisdes de prego, como as outras decisdes do composto de marketing, devem
comecar com o valor ao consumidor. Quando os consumidores compram um bem, eles
permutam algo de valor (o preco), por outra coisa de valor (os beneficios de obter ou utilizar o

produto).

Para Cobra (1992), a estratégia de marketing de qualquer empresa associa-se sempre
ao prego. Um produto de baixa qualidade, baixo esfor¢co promocional, deve ser vendido a
precos baixos, enquanto um produto de alta qualidade, diferenciado, com alto esforco
promocional, justifica o preco alto. O autor apresenta suas consideracdes sobre o modelo de
estratégia de precos anteriormente apresentada de Kotler (1998), a estratégia sera ilustrada na

Tabela 5 e delineada a seguir.

Preco
Alto Meédio Baixo

o Alto 1. Estratégia 2. Estratégia de 3. Estratégia de
..é Premium Penetragdo Super barganha
1=
E Médio 4. Estratégia de 5. Estratégia de 6. Estratégia de
,.§ Prego Alto Qualidade Média Barganha
o=
= Baixo ) 8. Estratégia de :
= 7. Estratégia de ) 9. Estratégia de
o Artigos de

Bater e Correr ) o Pregos baratos

Qualidade inferior

Tabela 5. Estratégias Marketing Mix
Fonte: Cobra (1992).

e 1. Estratégia Premium: Com um produto de alta qualidade, pode-se aplicar um

prego alto;
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2. Estratégia de Penetragdo: Com um produto de qualidade, visa-se obter

penetracdo no mercado, com um prego um pouco abaixo do normal.

e 3. Estratégia de Super barganha: Um produto de alta qualidade, a prego baixo
para rapida introduc¢do no mercado. Oferecem-se ainda vantajosas condi¢des ao

distribuidor.

o 4. Estratégia de Prego Alto: Um produto de qualidade média, com prego alto.

Tentativa de valorizar o produto e obter rapida lucratividade.

o 5. Estratégia de Qualidade Média: A Pratica de um prego condizente com a

qualidade oferecida, o preco justo.

e 0. Estratégia de Barganha: Um produto de qualidade média a um prego baixo,

tentativa de barganha com distribuidores e consumidores.

e 7. Estratégia de Bater e Correr: Tirar vantagem do mercado, oferecendo um

produto de qualidade baixa e prego alto e rapidamente sair do mercado.

o 8. Estratégia de Artigos de Qualidade inferior: Um preco médio para um
produto de baixa qualidade, tentativa de tirar vantagem da marca que ¢

associada a produtos de alta qualidade.

e 0. Estratégia de Pregos baratos: Produtos de baixa qualidade com pregos

baixos, para vender quantidade.

Kotler e Armstrong (2007) ainda demonstram a estratégia de preco de valor
adicionado, em vez de reduzir os pregos para igualar a concorréncia, deve-se acrescentar
atributos e servicos de valor agregado para diferenciar ofertas e, dessa maneira, sustentar

pregos mais altos.

2.2.3. PRACA/DISTRIBUICAO

Para que o produto chegue do fabricante at¢ o consumidor ele é, normalmente,
intermediado. Esses intermediarios sdo chamados de canais de distribuicdo. Segundo Cobra

(1992), a fungdo basica de um canal de distribui¢do ¢ escoar a produgdo de bens e servigos em
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geral, seja de consumo, industriais ou, ainda, servigos. Para o autor, as empresas utilizam os
distribuidores porque em alguns casos ¢ dificil a empresa se concentrar na fabricacdo e no
escoamento desse produto, por isso ¢ interessante a participa¢cdo de um terceiro para facilitar o
acesso aos clientes dos produtos, além de o distribuidor ficar incumbido de realizar
promocdes, financiar os produtos quando necessario e se responsabilizando pelo pagamento
ao fabricante.

Sandhusen (2003) aponta o componente praga, também conhecido como distribuicéo e
ponto, como o responsavel pela colocagdo do produto ou servico certo no lugar certo, na
forma certa, ao prego certo, para os clientes certos no momento certo. Quanto aos canais de
distribuicdo, o autor apresenta um conceito que se assemelha ao anteriormente mencionado,
dizendo que os canais de distribui¢do sdo definidos, como individuos e organizag¢des, também
chamados de intermedidrios, que ajudam a conduzir materiais e produtos acabados dos

produtores para os consumidores.

Os autores, de uma maneira geral, tém conceitos parecidos para canais de distribuigdo.
Kotler (1998) afirma que canais de marketing s3o conjuntos de organizacdo interdependentes
envolvidos no processo de tornar um produto ou servigco disponivel para uso ou consumo. A
fun¢do basica desse elemento do composto de marketing é atuar de modo que o cliente receba
o produto para consumo. Em outro conceito Urdan e Urdan (2006), apontam que os
profissionais administram o composto de marketing para realizar as trocas com o mercado,
mas a troca s6 acontece se o produto estiver no lugar, no momento ¢ forma que o consumidor

espera.

Analisando os conceitos apresentados pelos autores pode-se dizer que atender estas
condi¢cdes ndo seria simples. Os consumidores podem estar espalhados em amplas areas
geograficas. E necessario transportar, armazenar e entregar os bens aos clientes. Em servigos,

que ndo sdo estocaveis, as empresas precisam estar instaladas onde acontece o consumo.

A Figura 7 ilustra os niveis de distribuicdo dos produtos do produtor até ao

consumidor.
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Nivel zero Produtor > -

Nivel um Produtor » | Varejista > -

Nivel dois | Produtor |——MM» - —»| Varejista | — -

Nivel trés Produtor —>- a- —| Varejista |—> -
g

Intermediarios y

Figura 7. Intermedidrios na distribuicdo dos produtos
Fonte: Elaborado pelo autor baseado em Sandhusen (2003), Cobra (1992), Urdan e Urdan
(2006), e Kotler ¢ Armstrong (2007)

Conforme a Figura 7 ilustra, independentemente da quantidade de intermediarios ou
canais de distribui¢do, o produto sempre chegara ao cliente final. De acordo com Cobra
(1992), qualquer que seja o nimero de intermediarios existentes, ¢ preciso que eles supram o
fabricante, ¢ que apresentem bons servigos aos clientes. A cooperacdo ou o conflito surgem
do relacionamento entre os membros de um canal de distribui¢do em funcdo de interesses
prevalecentes, se comuns, ha cooperagdo, se discrepantes, conflito. Urdan e Urdan (2006),
apontam que o maior desafio da gestdo de canais de distribui¢do seja o trabalho conjunto
reunindo organizagdes e agentes, que se tornam interdependentes no sistema de distribuigdo.

Cada um executa certas atividades e, no conjunto, o canal cumpre seus propositos.

As fungOes-chave dos canais de distribuigdo, conforme Kotler (1998), sdo:
Informacdo, Promogdo, Negocia¢des, Pedido, Financiamento, Risco, Propriedade fisica,
estocagem ¢ movimentacao, transferéncias e propriedades. Informagdes, sdo feitas a coleta ¢
disseminagdo de informacgdes de pesquisa de marketing sobre consumidores potenciais e
atuais, concorrentes e outros agentes ¢ forgas do ambiente. Promog¢do, desenvolvimento e
disseminagdo de comunicagdes sobre oferta. NegociagGes, tentativa de chegarem a um acordo
final sobre pregos e outras condi¢des. Pedido, comunicagdo de intencdo dos membros do
canal para o fabricante. Financiamento, obten¢do e aloca¢do de fundos necessarios para
financiar estoques. Risco, aceitacdo de riscos associados as tarefas do canal. Propriedade

fisica, estocagem e movimentacdo sucessiva de produtos fisicos, desde a matéria-prima até o
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consumidor final. Pagamento, os compradores pagam suas faturas aos vendedores por meio
de bancos e outras instituicdes financeiras. Por fim a propriedade, transferéncia real de

propriedade de uma organizagdo ou pessoa a outra.

Quanto ao nimero de intermediarios a ser utilizado no canal de distribuicéo, isso vai
variar de acordo com o tipo do produto ou servigo a ser entregue ao cliente, 0 que vem a ser
importante ¢ que valor este intermedidrio vai agregar no canal de distribuicdo, o interessante ¢
a criagdo de uma rede de entrega de valor, de modo que os fabricantes, fornecedores,
distribuidores e por fim clientes trabalhem em parceira para desenvolver o produto. Baseadas
nos autores Kotler (1998) e Urdan e Urdan (2006) trés estratégias de distribuicdo serdo

apresentadas a seguir: distribuicdo exclusiva, seletiva e intensiva.

a. Distribuicao Intensiva

Para Kotler (1998), a distribuigdo intensiva é caracterizada pelo fato de o fabricante
dispor de seus bens e servicos no maior nimero de estabelecimentos possivel. Geralmente
essa estratégia € aplicada a itens de conveniéncia como tabacaria, gasolina e lanches. Segundo
o autor essa estratégia ajuda no curto prazo, mas pode prejudicar no longo prazo, com a
distribuicdo intensiva o produto estaria disponivel em varias lojas através de varios
distribuidores, o fabricante perderia o controle quanto a vitrines e forma de exposicao, além
de criar uma competicdo no preco, o que poderia afetar o produto que tem um preco mais
elevado e que, via de regra, ¢ distribuido através de estratégia seletiva ou exclusiva. Kotler e
Armstrong (2007), dizem que os produtos distribuidos pela forma intensiva como creme
dental, balas, doces sempre devem estar a mdo do consumidor por isso sua distribui¢do ¢ mais
eficiente por esse modelo, dessa forma alcancard o maior nimero possivel de

estabelecimentos e contato com cliente final.

Segundo Urdan e Urdan (2006), o produtor busca maximizar o nimero de
distribuidores encarregados de escoar os produtos. O produto € posicionado o mais proximo
possivel do consumidor. Este modelo de distribuigdo gera estimulo a venda, como nas

compras por impulso de produtos de baixo prego.
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b. Distribuicao Seletiva

Para Urdan e Urdan (2006), o produtor opera com um conjunto reduzindo de pontos-
de-venda. No caso de terceiros no canal, eles concordam em seguir diretrizes e critérios do
produtor. Os membros do canal prestam atendimento diferenciado aos consumidores e

conhecem bem os produtos.

Kotler (1998) afirma que a distribuicdo seletiva envolve alguns intermediarios bem
escolhidos que estejam dispostos a vender um produto especifico. A idéia principal € que seja
desenvolvida uma boa relagdo com os intermediarios e que esses desenvolvam agdes que
serdo positivas para o distribuidor e para o produtor. A vantagem desse tipo de distribuic@o ¢
quanto ao custo, pois ndo ¢ necessaria a atengdo a tantos detalhes da distribuicdo exclusiva

nem ao esforco empregado pela distribuicdo intensiva.

c. Distribuicao Exclusiva

Segundo Kotler (1998), envolve limitar rigorosamente o nimero de intermediarios. E
usada quando o produtor deseja manter grande controle sobre o nivel de prestagdo de servigo
oferecido pelos revendedores. Normalmente envolve a exclusividade, o revendedor ndo pode
trabalhar com outras marcas concorrentes.

Em tal situagdo, ressaltam Urdan e Urdan (2006), os membros do canal trabalham
apenas com bens de um unico produtor. Para os mesmos autores, os distribuidores seguem
especificagdes amplas e detalhadas sobre aspectos como volume de estoque, layout do
estabelecimento e tipos de servigo, entre outros. O produtor espera que os intermediarios se
empenhem ao maximo nas tarefas e compromissos de distribuicdo, ao passo que os
intermedidrios véem o trabalho do produtor como fundamental para sobreviverem e
prosperarem. A distribuicdo exclusiva une as caracteristicas da distribuicdo seletiva com a
questdo da exclusividade, o fabricante espera obter maior agressividade de venda e margens

mais elevadas.
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2.2.4. PROMOCAO

O composto promocional consiste em cinco importantes modos de comunicagdo de
acordo com Kotler (1998), sdo eles: propaganda, promog¢do de vendas, relagdes publicas e
publicidade, venda pessoal e o marketing direto. A promo¢do cumpre a fung¢do de informar o
mercado sobre os produtos oferecidos pela empresa. A Tabela 6 demonstra as varias

ferramentas de comunicacdo que podem ser utilizados em cada modo de comunicagao.

Promocio de Relacoes Marketing
Propaganda Venda Pessoal
Vendas Publicas Direto
Anuncios impressos Concursos, Kits para a Apresentacoes .
) ) ) Catélogos
eradioe TV sorteios, loterias imprensa de vendas
Apresentagoes . ) )
Anuncios em . ) Convengdes de  Lista de clientes
Brindes a0 vivo na i
embalagens ) vendas (mailing)
imprensa
Encartes em ) o Programa de )
Amostras Grétis Seminarios ) . Telemarketing
embalagens incentivo
Antuncios em . . o
Feiras e Relatérios Distribuigdo de Compra
projecoes . ) )
convengoes anuais amostras eletronica
cinematograficas
. Doagdes de Feiras e
Catalogos e folhetos Exposicoes ) . Fax
caridade convengoes
Simbolos e logos Descontos Patrocinios E-mail

Financiamentos a ) )
Anincios em lojas ) ) Publicagdes Correio de voz
juros baixos

Tabela 6. Ferramentas comuns de comunicagdo
Fonte: Kotler (1998)

A Tabela 6 ilustra tipos de a¢des indicadas para cada situagdo, apresentam estratégias
que podem alcangar resultados positivos para a empresa, desde que usados em momentos
apropriados e interajam de modo a demonstrar os bens e, ou, servi¢os oferecidos.

Os elementos do composto promocional devem atuar de maneira a ajudar na
divulgacdo dos produtos, para o que ¢ importante, que a comunica¢do com o cliente, seja clara
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e concisa para que a fun¢do do composto, apontada por Sandhusen (2003), seja cumprida. O
autor diz que a promog¢do ¢ um componente do composto de marketing que envolve a
comunica¢do com clientes e futuros clientes para informa-los e persuadi-los ou lembra-los
sobre o bem e, ou, servigo que a empresa oferece.

Para Kotler e Armstrong (2007), o composto de promog¢@o consiste na combinagao
especifica de propaganda, promocdo de vendas, relagdes publicas, venda pessoal e marketing
direto que a empresa utiliza para comunicar de maneira persuasiva o valor para o cliente ¢
construir relacionamentos com ele. Os autores Urdan e Urdan (2006), concordam com a
definicdo apresentada por Kotler e complementa dizendo que o emprego combinado das cinco
opgdes constitui o composto promocional da empresa. Cada ferramenta promocional tem
aplicacdes proprias, pontos fortes e fracos.

Adiante serdo apresentados, em separado, os elementos do composto promocional

mencionados pelos autores.

a. Propaganda

Para Cobra (1992) e Kotler (1998) a propaganda ¢ qualquer forma paga de
apresentacdo impessoal e de promocdo de idéias ou servicos por um patrocinador
identificado. Urdan e Urdan (2006) afirmam que a propaganda ¢ a comunicagdo paga,
impessoal e transmitida por midia ndo interativa de massa (como televisdo e jornal), ou midia
interativa eletronica (internet). Segundo Sandhusen (2003), a propaganda ¢ comunicagdo
impessoal de curto ou longo prazo por um patrocinador identificado, por meio de diversas
midias. Seus objetivos incluem informar (novos produtos, novos usos de produtos), persuadir
(compre o produto, troque de marca), e lembrar da existéncia do produto ou de sempre
compra-lo.

Kotler (1998), aponta algumas qualidades possiveis de serem notadas nas
propagandas, sdo elas: cardter publico, universalidade, expressividade ampliada e
impessoalidade. O carater publico sendo a propaganda como uma forma de comunicagido
altamente eficaz. Seu carater publico confere ao produto uma espécie de legitimidade e
também sugere uma oferta padronizada. Universalidade, a propaganda é um meio universal
que permite ao vendedor repetir uma mensagem muitas vezes, a propaganda em larga escala
diz algo sobre tamanho, poder e sucesso da empresa vendedora. Expressividade ampliada, a
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propaganda oferece oportunidades de dramatizar a empresa e seus produtos por meio do uso
criativo de palavras, sons e cores. Impessoalidade, a propaganda ndo pode pressionar a venda
como se fosse substituta dos vendedores da empresa.

A propaganda pode ser utilizada para criar uma imagem de longo prazo com os
clientes, de um produto ou empresa sempre presente, ou ainda para provocar vendas rapidas
como em uma liquida¢do. Os objetivos das propagandas podem ser classificadas como
informativo, de persuasdo e de lembrar o consumidor. Conforme Kotler (1998), e Sandhusen
(2003), a propaganda informativa € usada intensamente no estagio pioneiro de uma categoria
de produtos, em que o objetivo ¢ desenvolver uma demanda primaria. A propaganda
persuasiva torna-se importante no estagio competitivo, quando o objetivo da empresa ¢
desenvolver a demanda seletiva para uma marca especifica. A propaganda persuasiva pode ser
classificada na categoria de propaganda comparativa, que procura estabelecer a superioridade
com uma ou mais marcas de classe de produtos, ¢ comumente utilizada em propagandas de
automoveis, pneus e¢ produtos de higiene. A propaganda de lembranca é de extrema
importancia no estdgio de maturidade do produto, uma forma relacionada ¢ a propaganda de
refor¢o, que procura assegurar aos consumidores conquistados que fizeram a escolha certa,
um exemplo claro seria dar destaque a consumidores satisfeitos que utilizam o produto ou

servigo como o automoével Ford Fusion destaca: “Vocé fez por merecer!”

b. Promocao de vendas

A Promoc¢do de vendas procura propiciar estimulos adicionais capazes de
incrementar a demanda, incentivo de curto prazo para estimular a venda de um bem e, ou,
servico. Cobra (1992) define que a promocdo de vendas ¢ qualquer atividade que objetiva
incrementar as vendas, do tipo ndo pessoal, mas que freqiientemente inclui a propaganda para
anunciar seus eventos. O autor continua dizendo que o rapido crescimento do uso da
promoc¢ao de vendas € decorrente da necessidade de escoar estoques excedentes nos pontos de
venda.

Para Urdan e Urdan (2006), promoc¢do de vendas sdo atividades ou objetos que
acrescentam valor para o comprador e incentivam a compra. Com a promocdo de venda a
empresa oferece uma razdo adicional ao cliente para adquirir o produto. As promogdes de

39



venda sdo dirigidas ao consumidor final e aos intermedidrios no canal de distribui¢do. A
ferramenta ¢ mais empregada durante periodos limitados de tempo e com baixa freqiiéncia.
Liquidagdes e degustacdes ilustram a dinamica da promogao de vendas, baseada em oferecer
um claro estimulo extra para o consumidor comprar logo. A promog¢do de vendas costuma
gerar forte impacto nos clientes, razdo pela qual o uso excessivo ¢ tentador, mas perigoso.
Com agdes muito repetidas, ¢ um risco diminuir a parcela de compradores disposta a pagar o
preco normal fora da liquidag¢@o ou comprar o produto sem o incentivo da degustagdo.

Complementando e concordando com o conceito, Kotler (1998) afirma que a
promogao de vendas consiste de um conjunto diversificado de ferramentas de incentivo, em
sua maioria a curto prazo, que visa estimular a compra mais rapida ou em maior volume de
bens ou servigos especificos por consumidores ou comerciantes. Enquanto a propaganda
oferece uma razdo para a compra, a promogdo de vendas oferece um incentivo a compra. A
promoc¢ao de vendas inclui ferramentas para a promog¢do ao consumidor como amostras
gratis, cupons, descontos, prémios e brindes; promog¢do ao intermediario como descontos,
condigdes especiais de compra ¢ mercadorias gratuitas; promog¢do para a for¢a de vendas
como convengdes de vendas, concursos e propagandas especializadas.

Ainda conforme Kotler (1998), embora as ferramentas de promogao de vendas sejam
bastante diversas, elas possuem trés caracteristicas distintas: Comunicagdo, atracm a atengo
dos consumidores e, geralmente, fornecem informagdes que podem leva-los ao produto.
Incentivo, incorporam alguma concessdo, estimulo ou contribui¢do que oferece valor ao
consumidor. Finalmente o convite, este inclui convite para uma transacdo imediata. As
empresas usam as ferramentas de promogdo de vendas para criar uma resposta mais forte e
rapida. A promocdo de vendas pode ser usada para dramatizar as ofertas de produtos e
movimentar vendas paralisadas. Geralmente, seus efeitos sdo a curto prazo e ndo sdo eficazes

para desenvolver a preferéncia a longo prazo.

c. Marketing direto

De acordo com Urdan e Urdan (2006), marketing direto é a ferramenta promocional
implementada com os objetivos de atingir receptores identificados e obter deles uma resposta

imediata. O emissor utiliza um ou mais meios como mala direta, catdlogo ou telemarketing,
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para atingir o receptor em qualquer lugar onde ele estiver. A comunicacdo apela para ele

solicitar informagdes adicionais, visitar algum ponto comercial ou fazer o pedido de compra.
Segundo Kotler (1998), embora haja muitas formas de marketing direto — mala direta,

telemarketing, marketing via eletronica — todas elas compartilham quatro caracteristicas

distintivas. Marketing direto é:
e Nao publico, normalmente, a mensagem ¢ dirigida a uma empresa especifica.

e Sob medida, a mensagem pode ser adaptada para atrair o interesse da pessoa

visada.

e Atualizado, a mensagem pode ser preparada com muita rapidez para ser

transmitida a um individuo.
e Interativo, a mensagem pode ser alterada, dependendo da resposta da pessoa.

Ainda conforme o autor, o marketing direto beneficia os consumidores de varias
maneiras. Estes relatam que a compra na residéncia ¢ agraddvel, conveniente, desembaragada,
economiza tempo e oferece maior selecdo de bens. Podem fazer compra comparativa
folheando catalogos enviados pelo correio e por servigos de compra on-line. Os compradores
de bens industriais também citam inumeras vantagens, particularmente, gostam de conhecer

os produtos e servigos disponiveis sem necessitar da presenga de vendedores.

d. Relagoes publicas

Para Cobra (1992), relagdes publicas sdo um processo de informacdo, de
conhecimento e de educagdo, com fim social e utilizando-se, para tanto, de técnicas para
conseguir a boa vontade e a cooperacdo de pessoas com as quais uma entidade trata ou das
quais depende. Segundo Kotler e Armstrong (2007), as atividades de relagdes publicas tem
muita credibilidade, uma vez que novos eventos, historias e caracteristicas parecem muito
mais reais e dignos de crédito aos olhos dos leitores do que os anuncios.

O conceito apresentado por Urdan e Urdan (2006), complementa o que os autores
anteriormente citados defendem, as relagdes publicas consistem em monitorar as perspectivas

dos publicos da empresas, identificar possiveis questdes de interesse e preocupagdo e
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desenvolver programas para criar e manter relagdes positivas com estes publicos. Ainda para
os autores, o ponto de partida ¢ a defini¢do dos publicos relevantes como clientes, acionistas,
fornecedores, distribuidores, funcionarios, 6rgdos de classe, sindicatos, enfim, todos os
stakeholders, as partes afetadas pela atividade da empresa ou que nela tem interesse.
Conforme Kotler (1998), o apelo das relagdes publicas e da publicidade esta baseada
em trés qualidades distintas: alta qualidade, facilidade de uso e dramatizagdo. Alta qualidade,
historias e caracteristicas novas s3o mais auténticas e criveis para os leitores do que anuncios.
Facilidade em “abrir a guarda” dos compradores, as relagdes publicas podem atingir muitos
compradores potenciais que evitariam vendedores e anliincios. A mensagem chega aos
consumidores como noticias € ndo como comunicagdo destinada a venda. Dramatizagdo,
como a propaganda, as relacdes publicas tem o potencial para dramatizar uma empresa ou um
produto. A boa utilizagdo das relagdes publicas pode contribuir para a construcdo da
consciéncia, construgdo da credibilidade e estimulo a vendedores e revendedores e reducéo

dos custos de promogao.

e. Venda pessoal

Para Urdan e Urdan (2006) a venda pessoal ¢ a atuacdo na qual o vendedor,
remunerado pela empresa, interage face a face com o consumidor, para fornecer informagdes
e persuadir a compra. De acordo com Sandhusen (2003), muitas pessoas associam certos
tragos e comportamentos ao vendedor: sorrisos, tapinhas nas costas, passagens engracadas e
piadas, falante, manhoso, possuir uma caixa de truques. Mas, o que as empresas precisam ¢ do
trabalho de venda pessoal genuino, que inclui informar e persuadir o cliente mediante
consultoria, apoio e relacionamento, com o vendedor representando a empresa perante os
consumidores e estes junto a empresa.

Segundo Kotler (1998), a venda pessoal ¢ a ferramenta mais eficaz em termos de
custo nos estagios finais do processo de compra, particularmente no desenvolvimento da
preferéncia, convicgdo ¢ agdo do consumidor. A razdo é que a venda pessoal, quando
comparada com a propaganda possui trés beneficios distintos para Kotler (1998):

e Confronto pessoal, a venda pessoal envolve relacionamento vivo, imediato e
interativo entre duas ou mais pessoas. Cada parte estda em condigdes de
observar e fazer ajustes imediatos.
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e Manutencdo de relacionamento, a venda pessoal permite a todos os tipos de
relacionamentos duradouros, desde o destinado apenas & venda, até a uma
amizade pessoal mais profunda.

e Resposta, a venda pessoal faz o comprador sentir-se obrigado a ouvir a
explanagdo do vendedor. O comprador tem maior necessidade de atender e

responder , mesmo que a resposta seja um educado “muito obrigado”.

2.3 CONSIDERACOES SOBRE O CAPITULO

Este capitulo teve por base apresentar as linhas de evolu¢do da administragdo de
marketing, no qual foi demonstrado que os gestores podem ter a sua mao um conjunto de
ferramentas que ajude a atender as necessidades e desejos dos clientes, e, assim, obter o lucro,
fortalecendo o relacionamento com o cliente oferecendo bens e, ou, servicos que satisfagam as
partes envolvidas.

Este capitulo procurou especialmente, demonstrar as ferramenta dos 4P'S, o preco, a
praca, a promogao ¢ o produto. Foi delineado cada um P's integrantes do composto, de modo

que se crie uma base teorica para analise dos dados coletados nas empresas pesquisadas.
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3. METODOLOGIA

Para atingir os objetivos do trabalho foi desenvolvida uma pesquisa bibliografica e
descritiva sobre o tema proposto, composto de marketing, a pesquisa bibliografica ¢ definida
por Lima (2004) como a atividade de localizag@o e consulta de fontes diversas de informacao
escrita orientada pelo objetivo explicito de coletar materiais mais genéricos ou mais
especificos de um tema. Quanto a modalidade descritiva, Baruffi (2004) afirma que a
pesquisa descritiva tem como objetivo descrever, registrar, analisar, interpretar e correlacionar

fatos ou fendmenos.

Quanto a abordagem do problema foi utilizado o método qualitativo, o procedimento
do trabalho sera o estudo de caso que para Baruffi (2004), ¢ a pesquisa sobre um determinado
individuo, familia, grupo ou comunidade para examinar aspectos variados de sua vida. De
acordo com Lima (2004), o método de estudo de caso corresponde a uma das formas de
realizar uma pesquisa empirica de cardter qualitativo sobre um fendmeno em curso e seu
contexto real. Na pesquisa em referéncia foi analisado o caso de duas empresas da cidade de

Dourados/MS no ramo de cosméticos, especificamente perfumaria.

Para a coleta de dados foi aplicado questionarios com questdes objetivas que foram
formuladas abordando topicos bésicos em composto de marketing, O questionario utilizado
foi formulado por Sarquis (2003), (ver apéndice A), e procura responder questdes essenciais
quanto ao tema abordado, além de técnicas de observagdo direta intensiva que segundo
Lakatos e Marconi (1990), ¢ definida como uma conversacao efetuada face a face, de maneira

metddica que proporciona ao entrevistador, verbalmente, a informagao necessaria.

Os questionarios foram respondidos pelos responsaveis das empresas alvos da
pesquisa. A franquia possui trés pontos de atendimentos gerenciados pela mesma pessoa ¢ a

outra loja pesquisada ¢ administrada pelo proprietario do empreendimento.

Quanto a observagdo direta intensiva, foi possivel realizar o levantamento de dados
nas trés lojas da franquia e no ponto comercial da outra empresa pesquisada, para que fosse
possivel o levantamento de informagdes necessarias para o desenvolvimento da pesquisa, o

que foi feito com o pesquisador se passando por cliente.

A pesquisa de dados foi desenvolvida no més de maio/10 e o trabalho final com a

analise e conclusdo dos resultados finalizados no més de novembro/10.
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4. APRESENTACAO E ANALISE DOS DADOS

Neste capitulo serdo apresentadas as informagdes coletadas nas duas empresas
varejistas do setor de perfumaria na cidade de Dourados/MS, cujos as informagdes obtidas

serdo comparadas, discutidas e, posteriormente, apresentadas as devidas consideragdes.

4.1. DESCRICAO DAS EMPRESAS

Para a realizagdo do trabalho foram escolhidas duas empresas do comércio varejista
do setor de perfumaria da cidade de Dourados/MS, neste momento chamar-se-4 de Empresa 1
¢ Empresa 2. As empresas foram escolhidas devido ao destaque que vem conquistando no
mercado, tanto na expansdo das lojas, com aberturas de novos pontos de atendimento na
cidade e na regido ou com o atendimento oferecido para que o cliente possa suprir suas
necessidades e desejos.

A Empresa 1 ¢ uma loja de pequeno porte, de marca independente, que estd no
mercado desde o ano de 2007 e estd instalada no shopping da cidade. A empresa tem marca
propria, foi desenvolvida pelo empreendedor que apostou no setor de perfumaria e segundo
relatos do mesmo “Esta satisfeito com o investimento até agora e pretende abrir novas

2

frentes e estuda novos modelos de distribuicdo dos produtos da marca”. A empresa conta
com 6 funciondrias, sendo uma delas a gerente. Adota um sistema informatizado que permite
o controle de estoque e vendas do empreendimento, a proposta de venda segundo o
empresario ¢ de bom atendimento, produtos de qualidade a um prego acessivel.

A segunda empresa, denominada Empresa 2, ¢ uma franquia de renome nacional e
internacional, no Brasil conta com mais de 900 franqueados. De acordo com informagdes da
empresa a marca ¢ associada “a qualidade, tecnologia, prote¢do ao meio ambiente, a
modernidade, a inovagdo e respeito ao consumidor. Na cidade de Dourados/MS a Empresa 2
conta com trés pontos de atendimento, dois no centro da cidade e um no shopping, além da
atuacdo em mais trés cidades do sul do estado. Todas as lojas sdo administradas pela mesma

gerente, todos os pontos foram pesquisados pela observacdo direta, mas apenas um

questionario foi respondido tendo em vista o sistema de gestdo das empresas.
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4.2. ANALISES DAS FERRAMENTAS DO MIX DE MARKETING OS 4 P'S

4.2.1. Produto

Em relagdo ao componente produto, foi observado que a Empresa 1 trabalha com duas
linhas, masculina e feminina. O produto exclusivo da empresa sdo perfumes, ¢ uma marca
propria mas que comercializa produtos com esséncias que lembram marcas famosas, as quais
sdo conhecidas mundialmente pelos consumidores como as marcas: Azzaro, Polo, C. Herrera
212, CK One, Ferrari Black, Dolce & Gabbana, Montblanc Individuek, Chanel e Gabriela

Sabatini entre outros. Ao todo sdo 34 esséncias entre fragrancias masculinas e femininas.

Quanto a Empresa 2, por se tratar de uma franquia, a empresa dispde em seu portfolio
de mais de seiscentos produtos, que vao desde perfumes, colonias, cremes ¢ maquiagens. Para
criar um parametro de comparacdo esta pesquisa se limitard apenas na linha de perfumaria.
Especificamente nesta linha sdo 32 esséncias masculinas, 55 formulas para o publico
feminino, além de produtos para a linha infantil. O diferencial da Empresa 2 ¢ que a franquia
detentora da marca realiza sistematicamente pesquisas para langar novos produtos, que

segundo a empresa, vdo de encontro com as necessidades percebidas pelo mercado.

Sobre a embalagem pode-se perceber que a Empresa 1 optou por padronizar tantos os
frascos quanto as caixas de acondicionamento para todas as esséncias, criando assim um
padrdo que junto com a logomarca da empresa cria uma imagem junto ao cliente. Ainda ¢
oferecido ao cliente em suas compras sacolas personalizadas, mantendo o padrdo de cor e
logomarca utilizadas em todas as divulgagdes da empresa. Os tamanhos oferecidos variam
entre 30 ml, 50 ml e 100 ml disponibilizando ao cliente op¢des que podem suprir a sua

necessidade.

Sobre a Empresa 2 ¢ possivel destacar que a mesma investe em diversificacdo e
pesquisa e desenvolvimento, pois oferece opgdes para a linha masculina, feminina e infantil.
As embalagens sdo proprias para cada linha desenvolvida pela empresa, assim como caixas de

acondicionamento ¢ demais materiais de divulgacao.

A qualidade ¢ um fator amplamente explorado pela Empresa 2, pois esta por ser uma
franquia, dispde de toda uma infra-instrutora de suporte no controle de qualidade pois

representa uma marca de renome internacional. A empresa ainda se utiliza de slogans
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proprios para cada linha de produtos, procura explorar o nome da marca, mas também
utilizam da marca do produto, alguns acabam por se transformarem em uma linha devido ao
sucesso de alguma fragrancia especifica. A Empresa 1, por sua vez, possui limitagdes quanto
ao investimento neste quesito, procurando oferecer o melhor custo beneficio ao cliente, tendo
em vista que sua proposta ¢ oferecer um produto que lembra marcas ¢ esséncias famosas

disponiveis no mercado.

Outro ponto que pode ser explorado pela Empresa 1 seria a diferenciag@o através das
pessoas, segundo Kotler (1998), as empresas podem obter vantagem competitiva através da
contratagdo e treinamento dos funcionarios, pontos a serem explorados sdo as competéncias,
cortesia, credibilidade, confiabilidade, responsividade ¢ comunicagdo. Assim a empresa

podera conquistar e manter seus clientes através de um bom atendimento.

No quadro 1 é possivel visualizar como o composto produto ¢ utilizado nas empresas

pesquisadas:

Empresa 1

Empresa 2

7

E uma marca propria, mas que

comercializa produtos com
esséncias que lembram marcas
famosas.

34 Esséncias

Portfolio com mais de seiscentos produtos,

que vao desde perfumes, colonias, cremes ¢
maquiagens, Especificamente na perfumaria sdo 32
esséncias masculinas, 55 formulas para o publico

feminino, além de produtos para a linha infantil.

- Embalagens Padronizadas, os
tamanhos oferecidos variam entre

30 ml, 50 ml e 100 ml

- Investe em diversificagédo.

- As embalagens sdo proprias para cada linha

Limitado investimento, procurando
oferecer um produto que lembra
famosas

marcas e  esséncias

disponiveis no mercado.

Alto investimento em pesquisa e Desenvolvimento

de produto. Prima pela qualidade

Quadro 1: Resumo do composto produto

Fonte: Elaborado pelo autor.
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4.2.2. Preco

Segundo Kotler (1998) a empresa deve decidir onde posicionar seus produtos em

termos de qualidade e preco e o mercado vai decidir qual foi a estratégia correta.

As empresas estudadas apresentam estratégias de precos opostas, a Empresa 1 optou
por trabalhar pela percep¢do de mercado, pois segundo o empreendedor, antes que qualquer
alteracdo do valor de comercializagdo acontega, ¢ realizado uma analise dos precos praticados
pela concorréncia. Questdes quanto as ferramentas de elaboragdo de prego como Markup ou
margem de contribui¢do ndo sdo utilizados. A Empresa 1 procurar manter um controle quanto
aos seus custos via sistema informatizado, para que estes ndo venham a pressionar os precos
para cima, causando assim uma potencial queda das vendas para os clientes mais sensiveis ao

fator preco.

Segundo o empresario responsavel pela empresa 1, sua estratégia de pregos
proporciona ao cliente possuir diversas esséncias, pois o pre¢o que pratica, segundo o
empreendedor, esta acessivel a varias classes sociais, proporcionado aos seus clientes precos

justos e produto de qualidade.

O posicionamento de preco da Empresa 1 de acordo com Kotler (1998) ¢ a Estratégia
de valor médio, pois é oferecido um produto de qualidade média, lembrando que este imita
marcas famosas, a um prec¢o baixo comparado com as demais ofertas no mercado, os produtos
originais que a marca procura lembrar e os demais produtos de marcas proprias como 0s
oferecidos pela a Empresa 2. A empresa ainda realiza uma pesquisa de precos com o0s

concorrentes para ajudara a definir o prego praticado.

A Empresa 2 dispde de um sistema elaborado pelo franqueador, o qual define os
precos a serem comercializados, a empresa ao adquirir os direitos de utilizagdo da marca,
concorda em trabalhar com a politica estabelecida pelo grupo que detém os direitos da marca.
A Empresa 2 ndo soube afirmar se ¢ utilizado alguma ferramenta para elaboragdo do preco,
mas afirmou que os seus clientes ndo véem problemas em pagar o valor cobrado, pois ndo
compram apenas o produto especificamente, mas sim um conjunto que envolve questdes

citadas anteriormente como a qualidade e o valor da marca.

Quanto o posicionamento do preco em relacdo a qualidade, segundo a definigdo de

Kotler (1998), ¢ possivel apontar a Empresa 2 com a utilizagdo de uma estratégia de alto
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valor, pois oferece um produto de alta qualidade, com um valor médio, produtos que fazem
parte da maior rede de franquias segundo informagdes da empresa. Desse modo, a Empresa 2
pratica pregos mais elevados, mas segundo a marca franqueadora oferece produtos de alta

qualidade, tecnologia e que buscam atender e suprir as necessidades e desejos dos clientes.

O sistema de pagamento ¢ flexivel nas duas empresas, ambas oferecem sistema de
parcelamento via cartdo de crédito, as formas de recebimento sdo diversas como: dinheiro,

cheque e varios cartdes de crédito e débito disponiveis no mercado.

No Quadro 2 ¢é apresentado um resumo das agdes identificadas na Empresa 1 ¢

Empresa 2.
Empresa 1 Empresa 2
Empresa 1 optou por A empresa 2 dispde de um sistema elaborado

trabalhar pela percep¢do de mercado. | pelo franqueador, o qual define os precos a serem
Antes que qualquer alteracdo do | comercializados, a empresa ao adquirir os direitos de
valor de comercializacdo acontega, ¢ | utilizagdo da marca, concorda em trabalhar com a
realizado uma analise dos pregos | politica estabelecida pelo grupo que detém os direitos

praticados pela concorréncia. da marca.

A empresa 1  utiliza Posicionamento do preco: estratégia de alto
estratégia: Valor médio, pois ¢ | valor, pois oferece um produto de alta qualidade,
oferecido um produto de qualidade | com um valor médio
média, lembrando que este imita

marcas famosas, a um preco baixo

Quadro 2: Resumo do composto prego
Fonte: Elaborado pelo autor.

4.2.3. Praca

A maioria dos fabricantes trabalha com intermediarios de marketing para colocar seus
produtos no mercado, esses sdo chamados de canais de marketing ou distribui¢do que segundo
Kotler (1998) sdo um conjunto de organizagdes interdependentes envolvidas no processo de

tornar um produto ou servigo disponivel para o uso ou consumo.
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Diante do exposto, no composto praga ¢ possivel apontar que as empresas utilizam a
distribuicdo direta aos seus clientes, as empresas estdo no final da cadeia de distribuig@o,
Fabricante, distribuidor, varejo e consumidor, as empresas atendem seus clientes apenas com

o sistema de varejo em seus pontos de venda.

A opgdo de distribui¢do das empresas estudadas vem na contramio da estratégia
adotada pela Avon, no caso apresentado por Kotler (1998), a Avon optou pela venda porta a
porta, a empresa ndo estava preparada para entrar em lojas de departamento ou lojas proprias,
entdo optou por vender seus produtos através de vendedores diretamente aos seus clientes. O
autor afirma ainda que a Avon conseguiu melhores resultados e passou a ganhar mais dinheiro

que a maioria das empresas de cosméticos que vendem através de lojas.

Kotler e Armstrong (2007), afirmam que a decisdo da localizacdo apresenta trés
fatores chaves para o sucesso: “localizagdo, localizagdo e localiza¢do”. Deste modo, ¢ de
extrema importancia analisar o ponto comercial escolhido para comercializar, ainda conforme
os autores ¢ possivel analisar o desempenho de um ponto de varejo examinando os seguintes
indiciadores: 1. Numero de pessoas que passam pelo ponto em um dia normal. 2.porcentagem
de pessoas que entram na loja, 3. Porcentagem das pessoas que compram ¢ 4. Média de gasto

por compra.

A Empresa 1 tem como seu ponto de venda um espaco no shopping de Dourados/MS,
apostando no fluxo de pessoas, pois tem a possibilidade de atender clientes todos os dias

inclusive em feriados.

A Empresa 2 conta com trés pontos de atendimento na cidade de Dourados/MS, duas
lojas no centro da cidade e um ponto também no shopping da cidade, deste modo a empresa
procurar estar presente e se faz notavel para todos os publicos, pois possibilita compra para
clientes que ndo se deslocam até o shopping, preferindo realizar compras no centro comercial

da cidade.

No Quadro 3 € possivel visualizar as decisdes de praca das empresas pesquisadas.

Empresa 1 Empresa 2

A empresa 1 tem como seu ponto A empresa 2 conta com trés pontos
de venda um espaco no shopping de | de atendimento na cidade de Dourados/MS,

Dourados/MS, apostando no fluxo de | duas lojas no centro da cidade ¢ um ponto

pessoas, pois tem a possibilidade de atender
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clientes todos os dias inclusive em feriados. | também no shopping da cidade

Quadro 3: Resumo do composto praca
Fonte: Elaborado pelo autor.

4.2.4. Promoc¢ao

Comunicagdo de marketing conforme Kotler e Keller (2007), ¢ o meio pelo qual
buscam informar, persuadir ¢ lembrar os consumidores — direta ou indiretamente- sobre os

produtos e marcas que comercializam.

Quanto ao composto promogao, as empresas possuem a sua disposi¢do segundo Kotler
(1998), importantes modos de comunicacdo, sdo eles: propaganda, promogdo de vendas,
relacdes publicas e publicidade, venda pessoal e o marketing direto. A funcdo da promocgao ¢

informar o mercado sobre os produtos oferecidos pela empresa.

A Empresa 1 utiliza a seu favor a ferramenta propaganda. Neste quesito o
empreendimento recorre a anuincios em radio em periodos estratégicos selecionados pelo
proprietario, como datas especiais Natal, dia dos pais e maes, entre outros. Também sdo
disponibilizados folhetos e pequenos cartdes com esséncias dos produtos oferecidos para que
o cliente possa conhecer a fragrancia e assim escolher entre as diversas opgdes oferecidas pela

empresa.

Empresa 1

Propaganda: anuncios em radio em periodos estratégicos selecionados pelo
proprietario, como datas especiais Natal, dia dos pais e maes, entre outros.

Disponibilizados folhetos e pequenos cartdes com esséncias dos produtos oferecidos

Quadro 4: A¢des do composto Propaganda na Empresa 1
Fonte: Elaborado pelo autor.

A Empresa 2 apresenta uma estratégia no composto promocional mais completa. A

seu favor estd todo o investimento realizado pelo franqueador, todas as agdes realizadas pela
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marca franqueada acaba por representar ganhos para a imagem da Empresa 2, por mais que
elas ndo sejam diretamente realizadas pela empresa da cidade de Dourados/MS, uma
campanha de nivel nacional acaba por trazer beneficios e vantagem para a mesma. As ac¢des
mais visiveis sdo de propaganda, promocdo de vendas e relagdes publicas. Para facilitar a

apresentacdo das informagoes serdo visualizadas em forma no Quadro 5.

Propaganda - Anuncios impressos, Radio e TV
- Catélogos e folhetos

- Antincios em projegoes.

Promocgdo de Vendas - Brindes
- Amostras gratis

- Exposigdes

Relagbes Publicas - Relatorios Anuais

- Patrocinios

Quadro 5: Ag¢des do composto Promogdo na Empresa 2
Fonte: Elaborado pelo autor.

Ainda como fator de diferenciagdo a Empresa 2 oferece um espécie de programa de
pontos, que a cada real gasto na loja o cliente pode trocar em ocasides futuras por produtos
ou descontos em novas comprar. Com esta ferramenta a empresa incentiva o cliente a realizar
compras, pois além dos descontos oferecidos no momento da compra podem acumular pontos

¢ obter produtos gratis além de outras vantagens como descontos em outras aquisigoes.

4.3. CONSIDERACOES SOBRE O CAPITULO

Em relacdo a utilizagdo das ferramenta do composto de marketing os 4 P'S foi
possivel verificar sua aplicagdo nas empresas estudadas, em diferentes niveis tendo em vista a
capacidade de investimento de cada empresas. Neste capitulo foi possivel associar a pesquisa

tedrica ao que foi coletado nas entrevistas e conversas com as empresas selecionadas para o
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estudo, verificando como as ferramentas de marketing sdo utilizadas a favor do

empreendimento.

Ainda foi possivel verificar o quanto as ferramentas do composto de marketing sdo
exploradas, comparando os dois casos e cruzando as informagdes com o que foi apresentado

pelo trabalho até presente momento.

De maneira geral, ¢ importante destacar que em um mercado cada vez mais concorrido
qualquer vantagem que se consiga em relacdo aos concorrentes pode trazer benéficos as
empresas, € que o investimento em marketing deve ser cada vez mais acionado pela empresas,
tendo em vista o exposto em capitulos anteriores referentes as agdes e resultados que cada

ferramenta pode proporcionar.

4.4. RECOMENDACOES PARA AS EMPRESAS

As empresas estdo competindo em um mercado em expansdao mas, como qualquer
setor enfrenta dificuldades, conforme o Anuario 2009 da ABIHPEC “o investimento em
marketing e propaganda também auxiliou o setor a se proteger da oscilagdo do mercado,
uma vez que quem investe mais resiste melhor as turbuléncias”, deste modo, ¢ totalmente
relevante que as empresas procurem investir em marketing e buscar estar sempre a frente no
mercado.

Como foi demonstrado na andlise, a Empresa 1 possui limitacdes quanto a
capacidade de investimento em marketing. Seria interessante estudar possibilidades de novos
investimentos, tanto na busca por mais produtos, tendo em vista que o concorrente estudo
possui inimeros produto em seu portfolio, além dos demais concorrentes, quanto na melhor
utilizacdo do composto preco e promog¢ao de vendas.

A Empresa 1 trabalha com a linha de perfumaria feminina e masculina, uma op¢ao a
ser estudada poderia ser trabalhar com novas linhas de produtos, como cremes e maquiagens,
tendo em vista que varios concorrentes, inclusive a Empresa 2, também objeto de estudo desta
pesquisa, trabalham com a linha de perfumaria e oferecem demais produtos que podem
formar kits aos clientes, agregando ainda mais valor a marca e ampliando as opgdes ao
cliente. Como proposta final, recomenda-se uma melhor divulgagdo da loja, uma vez que a

marca da loja pode ser melhor explorada, tendo em vista que por revender produtos que
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lembram fragrancias famosas os produtos em si ndo precisam necessariamente ser divulgados,
mas sim a marca da loja para que esta seja lembrada e procurada pelos consumidores.

Quanto a Empresa 2, ¢ importante destacar que esta desenvolve véarias acdes
envolvendo o composto promocional, mas um fator que poderia ser levado em consideragdo
seria a criagdo de acdes especificas para o publico local, além das agdes nacionais, o que
poderia trazer aos clientes uma sensagdo de preocupacdo com as necessidades locais, como
caracteristicas do consumo local, explorar a questdo cultural, tendo em vista que a regido ¢
composta por varios povos vindos de diversos estados da Unido, além de descendentes de
paises vizinhos.

Deste modo, ¢ importante que as empresas busquem uma maior atengdo aos 4 P'S,
pois o investimento em marketing possibilita a empresa uma melhor concepcdo do seu
produto, divulgacao apropriada, distribuigdo adequada e um preco que atenda as necessidades
dos clientes e satisfaga a empresa. De acordo com Lambin (2000) o marketing numa
economia de mercado tem como fungdo orientar a troca e a comunicagdo entre vendedores ¢
compradores para assegurar um encontro eficiente entre oferta e a procura.

Assim conforme afirma Las Casas (2005) é importante que as empresas planejem as
acoes de marketing, integrando as atividades e avaliando, controlando os resultados para
verificar como os P's estdo sendo desenvolvidos, procurar melhora-los e¢ adapta-los as
realidades do mercado em que estdo competindo.

Desta maneira, um caminho possivel ¢ buscar a interagdo dos compostos com uma
gestdo de marketing, e para Kotler ¢ Keller (2007), uma administracdo de marketing bem
sucedida requer determinar capacidades, como entender o valor para o cliente, criar valor para

o cliente, entregar valor para o cliente e sustentar o valor para o cliente.
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5. CONCLUSOES

Quanto a pesquisa, esta pode ser de utilidade para as empresas do ramo de perfumaria
da cidade, pois demonstra o composto mercadoldgico e como sdo utilizados em empresas da
cidade de Dourados/MS. O estudo trouxe informagdo quanto a uma loja franqueada de marca
de renome internacional e uma loja independente, as quais contribuiram com informagdes de

como percebem a utilizagdo das ferramentas do composto de marketing, os 4 P'S.

Diante de um cenario competitivo e da presenca de altas taxas de mortalidade das
empresas, as empresas devem buscar ferramentas que lhe proporcionem algum tipo de

diferencial ou vantagem para garantir-lhes a sobrevivéncia a longo prazo.

Os investimentos em marketing procurar ajudar neste quesito, lembrando que o
marketing evoluiu com a historia e que, segundo Richers (2000), o marketing ultrapassou o
limite da atuacdo comercial da empresas para se tornar atividade-irma das fungdes sociais e
culturais, em apoio a todas as agdes humanas que, no meio ambiente, procuraram formas de
ampliar e fortalecer as suas estruturas, as quais podem ser usadas como promotoras de um
produto, de uma marca e da propria organizagdo. Ainda para Richers (2000), o marketing

pode ser simplesmente definido como a intengdo de entender ¢ atender o mercado.

Assim, evidenciou-se que uso do marketing acarreta em vantagens para as empresas, o
marketing pode ser visto como uma ferramenta que ird complementar as demais estratégias
das empresas, por mais que todo um plano estratégico seja formulado pela empresa, este
necessita ser aprovado pelo mercado, e o marketing, e como no caso estudado, as ferramentas
do composto de marketing, 4P's, cumpre este papel de agregar vantagem em todas as agdes

da empresa.

O objetivo geral da pesquisa foi analisar como o composto mercadologico ¢ utilizado
em duas empresas varejistas de perfumaria da cidade de Dourados/MS. Para isto, foi
necessario uma revisdo tedrica com o assunto proposto para basear a analise do estudo
realizado com as empresas. Para o objetivo especifico foi tracado a andlise do composto
mercadoldgico, como este se dava em uma empresa pertencente a uma franquia nacional e
uma empresa independente, que busca seu espago no setor, além de sugestdes ¢ melhorias

para aS empresa.
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Com a analise dos casos estudados ¢ possivel constatar que as empresas se utilizam
de ferramentas do composto mercadologico, mas que estas podem ser melhor aproveitadas,
como descritas no topico recomendagoes para as empresas, tendo em vista que a cidade de
Dourados/MS ¢ a segunda maior cidade, e também em nivel de importancia do Estado, conta
com uma populagdo de 181.869 pessoas segundo informagdes do IBGE (Instituto Brasileiro
de Geografia e Estatistica) (2007), além da chamada grande Dourados que envolvem as
cidades de Caarapd, Deodapolis, Douradina, Fatima do Sul, Gloria de Dourados, Itapoa, Jatei,
Maracaju, Rio Brilhante e Vicentina com uma populacdo total de 321.165 habitantes de
acordo como o Portal da Cidadania do Governo Federal (2010). E uma regido de grande
capacidade de desenvolvimento tendo em vista as mudangas que a cidade vem passando,
implantag¢do de grandes industrias e fortalecimentos de centros educacionais, sendo merecida
uma atencao por partes das empresas na area de marketing.

Desse modo, ¢ possivel considerar que o trabalho teve seus objetivos atingidos
satisfatoriamente, pois as empresas foram estudas e as praticas do composto mercadologico
foram identificadas, sendo respondida assim a questdo de pesquisa “Em que medida uma
empresa integrante de uma rede de franquias e uma empresa ndo franqueada utilizam
ferramentas de marketing, especificamente o composto de marketing ou quatro P's?”

Esta pesquisa limitou-se a identificar o composto mercadologico e como este ¢
utilizado nas empresas pesquisadas, como recomendacdes para trabalhos futuros ¢ sugerido o
estudo de planejamento estratégico de marketing, o qual segundo Kotler e Armstrong (2007),
¢ o instrumento central para direcionar ¢ coordenar o esfor¢o de marketing, ele funciona em

dois niveis: estratégico e tatico.
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INSTRUMENTO DE COLETA DE DADOS PARA LEVANTAMENTO DA PRATICA
DE MARKETING

Questiondarion’ __ Data: | |  Hora: :

Quanto ao sistema de informacdes de marketing e pesquisa de marketing

1. Com que frequéncia a empresa dispde de informagdes confiaveis e relevantes?
(Assinale um "X")

Itens Nunca  As vezes Sempre
Consumidores () () (D)
Concorrentes () ) )
Fornecedores intermediarios (representante, atacadista ou varejista) () () )
Tecnologia () () ()
Ambiente (economia, politica, legislagdo ou sociedade) () ) )
Dados da propria empresa (contabilidade) () () ()

Outros. Quais?

2. Com que frequéncia a empresa faz pesquisa?

Formas de pesquisa Nunca — As vezes Sempre
Via jornais, revistas, tevé ou radio () (D) ()
Via Sebrae, associagdes, sindicatos e 6rgdos governamentais () ) )
Via feiras ou exposigdes () ) )
Via treinamento empresarial () ) )
Benchmarking (aprender com a experiéncia dos outros) () () ()
Observagio dirigida () ) )
Conversa com clientes () ) )
Reunido de consumidores (pesquisa focada em grupo) () ) )
Via amigos ou parentes () () ()
Via funcionarios () ) )
Via equipe de vendas () ) )
Levantamentos via questionarios ou entrevistas estruturadas () ) )
Via universidade () ) )

Outros. Quais?
Quanto 2 estratégia de marketing

3. Qual a principal estratégia de mercado utilizada pela empresa? (Assinale quantas desejar)

() Lideranga em preco baixo ("Bom preco™)

() Lideranga em produto diferenciado ("Produto diferente")

() Orientado para um determinado grupo de compradores (Segmentagdo de mercado)
() Nao tem uma estratégia de mercado definida

() A estratégia de mercado varia constantemente

() Outros. Quais?

4. No caso de segmentagdo de mercado, quais as caracteristicas que a empresa utiliza para identificar o mercado
consumidor? (Assinale quantas desejar)
Geogrdficas
() Regido
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() Estado

() Clima

() Tamanho da cidade/municipio
() Outros. Quais?

Demogrdficas

() Idade

() Renda

() Sexo

() Raga

() Outros. Quais?

Psicogrdficas

() Estilo de vida

() Personalidade

() Beneficios procurados
() Ocasido de uso

() Outros. Quais?

Quanto as praticas de produto

5.

7 Com que frequéncia a empresa controla a qualidade dos produtos?

O que ¢ utilizado para identificacdo da empresa/produtos? (Assinale quantas desejar)

() Marca propria, ndo registrada
() Marca propria, registrada

() Marca de terceiros

() Logotipo

() Slogan

() Outros. Quais?

Qual a estratégia de marca utilizada pela empresa? (Assinale quantas desejar)

() Marca da empresa
() Marca por produto

() Marca por farmlia ou linha de produtos

() Outros. Quais?

Formas de controle

Controla a qualidade da matéria-prima, antes da fabricagdo
Controla a qualidade durante o processo de fabricagdo

Faz testes de controle de qualidade(p. ex.: testes de gramatura,
encolhimento, estiramento, fixagdo de tingimento)

Realiza inspegdo final antes da distribui¢@o dos produtos

Nunca As vezes Sempre

() ) )
() ) )

() ) )
() ) )

8 Com que frequéncia a empresa utiliza embalagem como instrumentos de marketing?

9. Com que frequéncia a empresa oferece servigos de apoio ao produto?

Fungoes

Tomar o produto atraente
Proteger ou conservar o produto
Facilitar o manuseio do produto

Transmitir informagdes sobre o produto/empresa
Diferenciar e tomar o produto de facil reconhecimento
Fazer propaganda ou promogdo de vendas

Outros. Quais?

Servigos
Atendimento ao consumidor final

Nunca As vezes Sempre

)

~ e~~~
~ ~— ~— ~— ~— ~—
~ e~ AN~~~
~ ~— — ~— ~—

~ e~~~ A~~~
~— — — ~— ~— ~—

Nunca As vezes Sempre

() () ()
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Atendimento ao intermediario

Entrega de mercadorias

Troca e devolugdo de produtos com problemas
Acompanhamento pés-venda

Informag@o ao mercado intermediario

Outros. Quais?

10. Com que frequéncia a empresa realiza atividades de desenvolvimento de produtos?

Atividades
Criagdo de produto realmente inédito

Desenvolvimento de produto/modelo novo para empresa

Desenvolvimento de produto novo para o mercado
Modificagdo em produto existente na empresa

Desenvolvimento de produtos em parceria com clientes

Insucesso no langamento de produtos
Teste do produto (testar o produto)
Outros. Quais?

~ e~ e~~~

Nunca As vezes

~ ~— ~— ~— ~—

)

~ ~— ~— ~— ~— ~—

—~ e~ N~ o~

~ — ~— ~— ~—

)

~

—_~ e~~~ ~

~ e~~~ A~~~

~ ~— ~— ~— ~—

Sempre

11. Com que frequéncia a empresa se utiliza das fontes abaixo para obter idéias e sugestdes para o desenvolvimento de

produtos?
Fontes
Consumidores
Clientes intermediarios
Fornecedores
Concorrentes
Equipe de vendas
Funcionarios
Amigos e familiares
Intuigdo e idéias/sugestdes proprias
Outros. Quais?

12. Qual o grau de diversificagdo dos produtos fabricados pela empresa?

() Um tnico item de produto
() Um tnico tipo de produto (Quantos itens?

Nunca As vezes

)

~ O~ ~— ~— ~— ~— ~—

() Uma tinica linha de produtos (Quantos itens?

() Uma familia de produtos (Quantos itens?

() Outros. Quais?

13. Com que frequéncia a empresa analisa e avalia o desempenho dos produtos ou linhas de produtos?
As vezes

Itens

Participagdo (%) no faturamento da empresa
Rentabilidade sobre o faturamento

Taxa de crescimento das vendas

Perspectivas de competitividade
Ciclo de vida de produto

Outros. Quais?

Quanto as praticas de preco

14. Qual o atual objetivo da empresa que norteia/orienta sua politica de pregos? (Assinale quantas desejar)

() Maximizar o lucro no curto prazo

() Maximizar o lucro a longo prazo

() Participagdo de mercado

() Obter crescimento das vendas

() Ser lider em pregos baixos

() Criar interesse e entusiasmo pelo produto

Nunca

—_~ e~ e~~~

)

)
)
)
)

—_~ e~~~

)

)
)
)
)

Sempre

—_~ e~~~

~ ~— ~— ~— ~—

)

~—

NN A AN A~~~

Sempre
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() Manter lealdade e apoio aos intermediarios
() Outros. Quais?

15.Qual o método que a empresa utiliza para elaborar o calculo do prego de venda?
() Valor da concorréncia
() Fixagdo do retomo si investimento (ROI)
() Margem de contribuicdo
() Fixagdo de Markup
() Valor percebido pelo mercado
() Outros. Quais?

16. Com que frequéncia a empresa considera (analisa) os fatores abaixo para estabelecer o pre¢o de venda?
Fatores Nunca As vezes Sempre
Objetivos e imagem desejada pela empresa
Custos
Concorrentes
Governo e legislagdo

Condicdes ambientais (politica, economia)
Perfil dos consumidores

Relagdo "prego x volume x custo x lucro"
A sensibilidade do produto ao prego
Valor percebido pelo mercado

Outros. Quais?

NN N N N~~~
~ O~ — ~— — ~— ~—
NN AN N NN~~~
~— O N
NN A AN~ A~~~

17. Qual a estratégia de preco da empresa?
() Abaixo do prego médio do mercado
() Igual ao preco médio do mercado
() Acima do prego médio do mercado
() Outros. Quais?

18. A empresa dispde de um sistema de custos estruturado e devidamente organizado?

() Sim () Nao
() Outros. Quais?

19. Como esta estruturado o sistema de custos da empresa? (Assinale quantas desejar)
* Quanto a apuragdo dos custos
() Custo por encomenda (ou ordem de produgao)
() Custo por processo

* Quanto a contabilizagdo do custo fixo
(') Custeio direto (ou variavel)
() Custeio por absor¢ao

20. Com que frequéncia a empresa tem problemas para realizar as atividades de crédito, cadastro e cobranga?
Atividades Nunca As vezes Sempre
Dispor de cadastro atualizado dos clientes () ()

Analisar a situagdo crediticia do cliente,
Consultar entidades de protecdo ao crédito sobre cadastro e crédito

()
()
()
()

) (
) ()
) ()

Executar cobranga de contas a receber

Quanto as praticas de distribuicao e logistica

21. Qual o mercado de atuagdo da empresa? (Assinale quantas desejar)

() Municipio de Dourados (MS)

() Alguns municipios de Mato Grosso do Sul
() Todo o estado de Mato Grosso do Sul

() Outros estados do Brasil

() Outros paises
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() Outros. Quais?

22. Qual o tipo de distribuigdo utilizado pela empresa para vender ao consumidor final?

() Distribuicao direta
() Distribuigao indireta
() Distribuigdo mista
23. No caso de distribuicdo direta, qual a forma utilizada pela empresa? (Assinale quantas desejar)

() Catalogos

() Mala-direta

() Sistema porta a porta
() Reunides domiciliares
() Shopping eletronico
() Marketing de rede

() Loja de fabrica

() Telemarketing

() Quiosques

() Outros. Quais?

24. No caso de distribui¢do indireta, quais os intermediarios utilizados pela empresa? (Assinale quantas desejar)

() Atacadista ou distribuidor

() Representante ou agente de vendas
() Varejista

() Outros. Quais?

25. No caso de representante/agente, com que frequéncia a empresa realiza as agdes abaixo?
Agoes Nunca As vezes Sempre
Procura manté-los informados sobre a empresa ) )
Procura trazé-los para conhecer a empresa
Fornece materiais de apresentacéo
Demonstra interesse pelo negdcio deles
Solicita sugestdes sobre melhoria das vendas e dos produtos
Recebe relatos sobre as vendas, impressdes dos clientes ou

desempenho dos produtos

Outros. Quais?

~ ~— ~— ~— ~— ~—
N AN AN~~~
~ ~— ~— ~— ~— ~—
A~~~ AN~~~
~ O~ ~— ~— ~— ~—

26. Qual a estratégia de canal de distribui¢ao utilizada pela empresa?
() Distribuicao exclusiva
() Distribuicdo intensiva
() Distribuigao seletiva

27.No caso de atacadistas e varejistas, com que frequéncia a empresa acompanha e controla o seu desempenho?
Itens Nunca As vezes Sempre
Se dio adequada exposi¢do ao produto () )
Se os vendedores conhecem o produto
Se os vendedores tém iniciativa de oferecer o produto
Se a margem de lucro dificulta a venda e o giro do produto
Se facilita e apoia no langamento de novos produtos
Se da sugestdes e informagdes sobre o desempenho do produto e das
vendas
Outros. Quais?

~ N N~~~
~ ~— O~ ~— ~— ~—

NN A AN N~
A~~~ N~~~
~ ~— O~ ~— ~— ~— ~—

~ ~— ~— ~— ~— ~—

28.Com que frequéncia a empresa realiza agdes de integragdo e cooperacdo com os intermediarios?
Agoes Nunca As vezes Sempre
Treinamento dos vendedores () () ()
Troca de informagdes () () ()



Visitas pessoais

Propaganda cooperativa

Promogao cooperativa

Aliangas e parcerias
Outros. Quais?

—_~ o~~~
~ ~— ~— ~—
~ ~— ~— ~—
—_~ o~~~
~ ~— ~— ~—

29.Com que frequéncia a empresa tem problemas para realizar as atividades de logistica de mercado?
Aspectos Nunca As vezes Sempre
Prazo médio de processamento e atendimento dos pedidos
Sistematica de estocagem e armazenamento dos produtos
Forma de transporte e movimentagdo dos produtos
Localizagdo da empresa perante o mercado consumidor
Situacdo de entrega dos produtos
Outros. Quais?

~ ~— ~— ~— ~—
~ ~

—_~ e~~~

~ ~— ~— ~— ~—

~

Quanto as praticas de comunicagao e vendas

30.Com que frequéncia a empresa se utiliza de propaganda para divulgar e promover os produtos/empresa?
Midias Nunca As vezes Sempre
Jornal ou revista ) ) )
Tevé, radio ou cinema
Embalagens ou sacos plasticos
Panfletos ou prospectos
Adesivos, brindes ou buttons
Paginas amarelas
Gravagoes de espera
Som volante

~

Homens-sanduiches

Displays ou cartazes

Painéis, faixas ou outdoors
Veiculos ou pontos de 6nibus
Toalhas ou guardanapos de mesa
Quadros de avisos

Comunicagdo boca a boca
Outros. Quais?

NN N AN AN A A A AN~~~
~— O~ — — — — — — — ~— — — ~—
AN N AAAAAS A AN N A
~ O~ — — — ~— — ~— — — — — ~—
NN A A A A A A A AN A A AN A~
~— O~ — — — — — — — ~— ~— — ~—

Qual o método que a empresa utiliza para determinar o montante de investimento em propaganda?

() Método da disponibilidade de recursos

() Método da paridade competitiva

() Método da porcentagem sobre as vendas. Qual a porcentagem?
() Método do objetivo-tarefa

() Outros. Quais?

32. Qual o método que a empresa utiliza para avaliar os resultados da propaganda? (Assinale quantas desejar)

() Indice de procura por informagdes

() Teste de lembranga/reconhecimento do anuncio
() Taxa de conversdo de novos clientes

() Teste de dilatacdo da pupila

() Célculo do impacto sobre o volume de vendas
() Outros. Quais?

33.Com que frequéncia sdo realizadas atividades de relagdes publicas, visando trabalhar a imagem da empresa
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perante os clientes, funcionarios, fornecedores, 6rgéos publicos, imprensa, instituigdes e comunidade em geral?
Atividades Nunca As vezes Sempre
Faz doag¢des e obras de caridade
Patrocina atividades da comunidade (jogos, shows)
Envia noticias ou artigos a imprensa
Participa de entrevistas na imprensa
Publica um informativo proprio
Faz apresentagdes em palestras ou seminarios
Envia cartdes de cumprimentos
Promove eventos
Desenvolve relagdes sociais com a comunidade
Utiliza a midia de identidade corporativa
Desenvolve a¢des de comunicagao e incentivo com os funcionarios
Outros. Quais?

~ ~ O~ ~— ~— — — — ~— ~— ~—
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34.Com que frequéncia a empresa realiza promogao de vendas para incrementar as vendas no curto prazo?
Instrumentos Nunca As vezes Sempre
Amostras gratis ) )
Cupons com descontos
Concursos, loterias e jogos
Recompensa por preferéncia
Prémios (brindes) de incentivo a compra
Pacotes de precos promocionais
Descontos
Demonstragdes
Feiras e exposi¢des
Promogao cruzada e/ou vinculada (entre marcas ou empresas)
Displays no ponto-de-venda
Outros. Quais?
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35. Com que frequéncia a empresa se utiliza de merchandising (apresentagdo do produto no ponto-de-venda)?
Itens Nunca As vezes Sempre
Seleciona o melhor local para o produto () ()

Faz limpeza, arrumagdo e exposi¢do adequada do produto
Usa material de venda para destacar o produto
Faz exposic¢do promocional

()
()
()
()

) (
) ()
) ()

Outros. Quais?

36. Com que frequéncia a empresa realiza as atividades de administragdo de vendas abaixo?
Atividades Nunca As vezes Sempre
Motiva e incentiva a equipe de vendas ) )

Faz treinamento ¢ integra¢éo da equipe de vendas

Faz previsdo de vendas

Defime objetivos e metas (cotas) de vendas

O proprietario-gerente age como "vendedor n°1" da empresa
Outros. Quais?
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37. Com que frequéncia a empresa tem problemas, com relagdo as atividades de administragdo de vendas abaixo?
Atividades Nunca As vezes Sempre
Zoneamento/territorios de vendas () ()

Sistematica de recrutamento e sele¢do de vendedores
Fungdes e responsabilidades da equipe de vendas
Me¢étodos e técnicas de vendas utilizados pelos vendedores
Outros. Quais?

()
()
()
()

—_~

) (
) ()
) ()

38. Qual a sistematica utilizada pela empresa para remuneragio da equipe de vendas?



() Salario fixo

() Por comissdo
() Sistema misto
() Outros. Quais?

39. Com que frequéncia a empresa acompanha e controla o desempenho das vendas?

Itens Semestral ~ Mensal
Vendas globais da empresa ( ()
Vendas em R$ () ()
Vendas em unidades () ()
Vendas por linha () ()
Vendas por produto () ()
Vendas por vendedor/ representante () ()
Vendas por regido () ()
Vendas por cliente () ()

Outros. Quais?

Semanal

(
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Nao avalia
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Outros
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39. Com que frequéncia a empresa se utiliza do marketing direto para se comunicar com os clientes, sem o envolvimento de

intermedidrios?
Ferramentas
Por telefone (Telemarketing)
Por mala-direta
Por catalogos
Por cartas pessoais ou comerciais
Por computador (shopping eletronico)
Por midia especializada (segmentada)
Outros. Quais?

~ — ~— ~— ~— ~—

As vezes

41. Qual o publico destinatario das agdes de marketing direto? (Assinale quantas desejar)

() Varejista
() Consumidor final
() Outros. Quais?

42. A empresa dispde de algum banco de dados com registro/informagdes sobre os clientes, que dé suporte as agdes de

marketing direto?

() Sim () Nao
() Outros. Quais?

Sobre a pratica de planejamento de marketing

43. A empresa dispde de algum plano mercadologico/comercial, com objetivos, plano de a¢do, cronograma e

or¢amento definidos?

() Sim () Nao
() Outros. Quais?

44. Em caso negativo, quais as razdes pelas quais a empresa ndo dispde de um plano mercadologico/comercial?

(Assinale quantas desejar).

() Falta de tempo

() Falta de dados e informagdes

() Ceticismo no planejamento

() Falta de conhecimento ou habilidade em planejamento

)

~ ~— ~— ~— ~—

Sempre
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~ — ~— ~— ~— ~—
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() Receio em compartilhar as informagdes de que dispde
() Outros. Quais?

Consideragodes gerais

45. A empresa esta satisfeita com o seu desempenho na area mercadoldgica e comercial?
() Sim () Nao
() Outros. Quais?

Comentarios:
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