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RESUMO

Este trabalho tem como proposta analisar a formacao das estratégias de vendas a
partir do alinhamento estratégico e mercadolégico por meio da identificacdo das
estratégias empresariais, das estratégias de marketing e das estratégias de vendas
utilizadas pela empresa Engrenagens Sao Francisco. Sob o ponto de vista
econbmico, esta pesquisa e o estudo de caso tornam-se relevantes, a medida que
se percebe a importancia do alinhamento entre as estratégias de vendas e as
estratégias de marketing, e as possibilidades de se alcancar resultados superiores
por meio da sinergia entre as atividades das duas areas e suas equipes. Para
produzir este trabalho, foi realizado um estudo que teve como base um referencial
tedrico, obtido por meio da pesquisa bibliografica, onde foram abordados os
conceitos sobre estratégias empresariais; estratégias de marketing; estratégias de
vendas. Os conceitos relacionados ao Planejamento Estratégico e o Planejamento
de Vendas também foram abordados, para possibilitar a analise dos resultados
considerados no caso estudado. A partir da pesquisa exploratéria, procedeu-se com
o estudo de caso utilizando-se a técnica de registros em arquivos eletrénicos e a
técnica de entrevista em profundidade a fim de responder aos objetivos desta
pesquisa. Ao final deste estudo de caso, pode-se dizer que o alinhamento entre as
estratégias empresariais, as estratégias de marketing e as estratégias de vendas
sao fundamentais para o alcance dos objetivos empresariais.

Palavras-chave: Estratégia. Marketing. Vendas.
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1 INTRODUCAO

1.1 CONTEXTUALIZACAO E DEFINICAO DO PROBLEMA

As areas de Marketing e Vendas geralmente sao apresentadas no
organograma empresarial em departamentos distintos. Inclusive ocupam espacos
fisicos distantes e, segundo Westwood (2007, p. 05) “mesmo nos dias de hoje, em
grandes empresas, as funcbes de vendas e de marketing sdo, com freqiiéncia,
completamente separadas, as vezes com diretores diferentes para “vendas” e

“marketing”™. Dessa forma percebe-se que realmente existe uma separacdo nao
somente fisica, mas inclusive nas atividades e gestdo das equipes nessas duas

areas, atuando de forma totalmente distinta.

Segundo o artigo “Marketeiros sdo de Marte, Vendedores sdo de Vénus” de
Sales and Market Management (2000) as areas de Marketing e Vendas deveriam
aliar seus esforgos, aproximando suas equipes umas das outras criando sinergia nas
suas acdes. O artigo aborda ainda a postura dos profissionais das duas areas que,
por ndo se comunicarem da mesma forma com o cliente, acabam fazendo com que

a empresa perca mercado e clientes para a concorréncia.

Obviamente que os gestores das areas de marketing e vendas que, em
muitas organizagdes ainda s&o vistas e se comportam como areas totalmente
independentes, ndo perceberam a importancia e a forca que teriam se trabalhassem
em sinergia, aprimorando seus processos e aperfeicoando e ajustando as suas
estratégias em busca de melhores resultados. Pois segundo Westwood (2007, p. 05)
“vender € um conceito direcionado, que envolve convencer um consumidor a
comprar determinado produto. No entanto, vender é apenas um aspecto do
processo de marketing’. Dessa forma, percebe-se a necessidade de entender como
0 processo de venda esta relacionado ao processo de marketing e de que forma o
alinhamento entre as estratégias empresariais e as estratégias de marketing
influenciam as estratégias de vendas no alcance dos objetivos de marketing. Assim,

emerge a seguinte questdo de pesquisa: como o alinhamento estratégico



mercadoldgico e comercial pode auxiliar uma organizacéo a alcancar seus objetivos

empresariais?

1.2 OBJETIVOS

1.2.1 Objetivo Geral

Analisar a formacdo das estratégias de vendas a partir do alinhamento

estratégico e mercadolégico.

1.2.2 Objetivos Especificos

a) Identificar como acontece o alinhamento estratégico entre Marketing e

Vendas;

b) Mapear as estratégias de vendas utilizadas pela empresa Engrenagens

Sao Francisco;

c) Identificar possiveis lacunas entre a bibliografia e as estratégias utilizadas
pela empresa Engrenagens Sao Francisco.

1.3 JUSTIFICATIVA

Esta pesquisa torna-se relevante a medida que se percebe a importancia do
alinhamento entre as estratégias de vendas e as estratégias de marketing, e as
possibilidades de se alcancar resultados superiores por meio da sinergia entre as
atividades das duas areas e suas equipes, pois segundo Las Casas (2010 p.15) “...]
a venda ndo é uma atividade isolada; ela depende de uma estratégia de marketing
bem elaborada, que inclui produtos, precos, sistemas de distribuicdo e outras

atividades promocionais”.
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Para responder a estas questées foi realizada uma pesquisa bibliografica
sobre as estratégias de marketing e vendas, pois segundo Westwood (2007, p. 05),

“As fungdes de vendas e de marketing precisam ser combinadas com as
metas da empresa ou, pelo menos, estar de acordo com elas. Deve haver
um continuo intercAmbio de informacado entre a funcdo de vendas e a
funcao de marketing, sob pena de se obter um efeito adverso sobre o plano
de marketing.”

A partir dessa afirmacgéo, pode-se dizer que o alinhamento entre as estratégias
de marketing e vendas é fundamental para o bom andamento do trabalho, evitando
perdas e desperdicio de tempo e investimento. A equipe de vendas precisa aprender
a fazer bom uso das informacbes que sdo de dominio da area de marketing,
traduzindo em estratégias de vendas alinhadas com as estratégias de marketing
especificas para cada segmento e publico-alvo.

Para atingir os objetivos gerais e especificos deste estudo de caso, buscou-se
desenvolver uma pesquisa exploratoria, qualitativa e comparativa a fim de identificar
as estratégias vendas que foram utilizadas pela empresa Engrenagens Sao
Francisco para atingir os objetivos de marketing propostos. As técnicas utilizadas
foram a pesquisa bibliografica, o estudo de caso e a pesquisa em profundidade com

0 objetivo de responder ao problema de pesquisa e aos objetivos propostos.

1.4 ESTRUTURA DO TRABALHO

No primeiro capitulo encontram-se a introducdo do trabalho, com a
contextualizacao do problema, os objetivos gerais e especificos e a justificativa.

O segundo capitulo apresentara o referencial teérico, abordando os temas
sobre o alinhamento estratégico, as estratégias de marketing e as estratégias de

vendas necessarias para a estruturacao do trabalho.

O terceiro capitulo apresentara a metodologia e as técnicas de pesquisa
utilizadas neste trabalho.

O quarto capitulo apresentara o estudo de caso e a anélise de dados.
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No quinto capitulo teremos as consideracdes finais e a conclusao do trabalho,

respondendo a questdo de pesquisa e ao objetivo geral e objetivos especificos.



2 FUNDAMENTACAO TEORICA

A fundamentagdo tedrica deste trabalho tem o objetivo de identificar os
conceitos relacionados as estratégias empresariais, estratégias de marketing e
estratégias de vendas procurando demonstrar a relacao existente entre elas e sua
influéncia no aumento de participacdo de mercado e na fidelizacao de clientes no
estudo de caso da empresa Engrenagens Sao Francisco.

2.1 ALINHAMENTO ESTRATEGICO

2.1.1 Estratégias Empresariais

As estratégias empresariais, segundo Westwood (2007, p. 117) “sdo os
métodos amplos escolhidos para atingir objetivos especificos. Descrevem os meios
para atingir os objetivos no prazo de tempo exigido”. Os autores Kotler e Keller
(2006, p. 54) complementam esse conceito ao afirmar que “as metas indicam aquilo
que a unidade de negocio deseja alcancar; estratégia é um plano de agao para

chegar la. Para atingir suas metas, todos os neg6cios devem preparar estratégias”.

Dessa forma, pode-se dizer que as estratégias empresariais compreendem 0s
meios que as empresas escolhem para atingir seus objetivos e metas dentro de um

prazo especifico, por meio da elaboracdo de um plano de agao.

Para Born et. al (2007, p. 200) “as estratégias empresariais dao conta dos
“‘caminhos” definidos pelo planejador e sua equipe para “mover” a empresa da
situacao atual aos objetivos estratégicos, através das oportunidades e ameacas
detectadas em seu plano”. Os autores afirmam que as estratégias definem o
caminho mas sao as acgdes estratégicas que definem como fazer, como implementar
as estratégias e quais projetos serdo necessarios para que se transformem em

realidade.

Born et. al (2007) apresentam ainda os modelos de Estratégia de Crescimento,
desenvolvida por Igor Ansoff, Estratégia Genérica, desenvolvida por Michael E.
Porter e Estratégia Competitiva desenvolvida por John Westwood como modelos
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tedricos que podem ser adotados de forma combinada resultando em um modelo
preconcebido de decisdo estratégica altamente estruturado e abrangente, podendo

ser utilizado pelas empresas na construcdo do seu plano estratégico.

Segundo os autores, a Estratégia de Crescimento tem como obijetivo identificar
qual é o caminho para que a empresa possa crescer nos proximos anos e é preciso
refletir sobre os mercados e produtos, sendo ambos novos ou atuais e sobre a
integracao para trds e para os lados ou para frente, conforme a Matriz de Ansoff
(1977) representada abaixo.

PRODUTOS

Atuais Novos

8 Penetracdo de Mercado BEERlolimente

a Atuais 5 de Produtos

<t

O .

& Novos Desenvolvimento Diversificacao

= de Mercados s N

INTEGRACAQO

Figura 1: Matriz de Ansoff.
Fonte: Born et. al (2007, p. 202)

Na visao de Born et. al. (2007) a estratégia de crescimento pode ter um ou
mais dos elementos da matriz modificados ou planejados ao longo dos anos, em
funcdo das possibilidades de movimentos estratégicos e das decisdes resultantes da
avaliagdo das potencialidades e fraquezas e das oportunidades e ameacas em
relacdo as estratégias e objetivos empresariais.

A Estratégia Genérica, desenvolvida por Porter (1986, 1989) surgiu a partir de
um sistema de andlise da tomada de decisdao, com o objetivo de criar valor e de
manter a vantagem competitiva por meio da oferta de diferenciais, identificando o
posicionamento que trara maior rentabilidade e a vantagem competitiva em um
determinado setor diante da concorréncia. Os autores apresentam trés estratégias
genéricas que podem ser adotadas nesse modelo:
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a) Lideranca em Custos: tem como objetivo buscar posicdo melhor no setor
com relagédo a concorréncia, praticando o menor preco e/ou aumentando as

margens de lucro.

b) Diferenciacdo: buscar a vantagem competitiva diante do esforco em
aproximar as atividades capazes de gerar diferenciacdo no produto,
servico, canais, pessoas ou na imagem da empresa, possibilitando a
cobranca de “preco-prémio” em funcao de custos superiores aos adotados

pela empresa lider em custos.

c) Enfoque: tem como objetivo especializar a empresa em apenas um tipo de
consumidor, utilizando-se de duas estratégias diferentes como o enfoque
em lideranca de custo atendendo uma parte do mercado utilizando
estrutura de custos baixos e o0 enfoque em diferenciacdo posicionando-se
como especialista oferecendo ao mercado um diferencial de

produto/servigo.

Os autores afirmam ainda que o enfoque em uma estratégia genérica nao
elimina a outra, inclusive elas devem ser utilizadas de forma combinada priorizando-

se uma delas.

A Estratégia Competitiva, desenvolvida por John Westwood (1991) tem como
base a analise da matriz PFOA (SWOT) a fim de atingir os objetivos estratégicos
empresariais. Segundo Born et. al. (2007), com base na teoria de Westwood (1991),
para se chegar aos objetivos estratégicos € preciso saber “de que forma crescer”,
“qual o posicionamento estratégico mais adequado” e qual a “postura competitiva” a
ser adotada com relagdo a concorréncia. Born et. al. (2007) afirmam que é a partir
da definicao dessas trés questdes que sera possivel elaborar as estratégias
empresariais que garantirdao o alinhamento das decisdes de acdes estratégicas e as
acles taticas e seus varios planos, garantindo-se assim o alinhamento estratégico.

Segundo os autores Born et. al. (2007), as estratégias competitivas podem ser
defensivas, de ataque e de desenvolvimento, conforme representadas na figura

abaixo:
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P F

Ataque Defesa
2005/2006
B o 2007
o) d

o i A

esenvolvimento / Defesa
2008/2009

Figura 2: Estratégia Competitiva de John Westwood.
Fonte: Born et. al (2007, p. 210)

As estratégias defensivas sao utilizadas por empresas que identificam uma
fraqueza ou ameaca que resulte na perda de clientes ou rentabilidade e devem
contemplar o periodo da defesa, o que sera defendido e prever a possibilidade de
ser atacado por um ou mais concorrentes. As estratégias de ataque sao utilizadas
por empresas altamente competitivas e que decidem utilizar suas potencialidades
para atacar seus concorrentes. As estratégias de desenvolvimento consideram as
oportunidades no ambiente externo adotando uma postura voltada para a
prospeccao e devem sempre contemplar no processo de definicdo da estratégia a
oportunidade identificada, o periodo e a potencialidade que tornara possivel o
sucesso da organizacdao. Born et. al (2007) ressaltam ainda a importancia e a
possibilidade de utilizar-se essas estratégias combinadas ou isoladamente, de
acordo com os objetivos empresariais, levando-se em conta 0os movimentos
estratégicos. Os autores Urdan e Urdan (2009, p. 27) relacionam as estratégias
competitivas a selecao de mercado-alvo e posicionamento adotado pelas empresas
ao afirmar que “sdo as grandes linhas de agdo que a empresa segue para atingir
seus objetivos. Desse modo, selecdo de alvo e posicionamento sdo estratégias

competitivas”.

Dessa forma, entende-se que existem linhas estratégicas que podem ser
adotadas pelas empresas de acordo com seus objetivos empresariais. Essas
estratégias podem ser elaboradas de forma combinada, potencializando aspectos

internos da organizagdo ou externos, com foco no crescimento em um determinado
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mercado, no posicionamento que sera adotado e na competitividade diante da

concorréncia.

Na visdo de Hooley, Saunders e Piercy (2006), a estratégia empresarial deve
primeiramente ser eficaz (fazer as coisas certas) e nao ser eficiente (fazer as coisas
da maneira certa) e para serem eficazes precisam estar de acordo com as
necessidades e exigéncias dos clientes e com o0s recursos e capacidades
disponiveis pelas empresas que pretendem implementa-las. Para exemplificar, os
autores apresentam o conceito de adequacao estratégica, representado na figura
abaixo:

Necessidades e condi¢des
de mercado

Recursos organizacionais
adequados aos mercados
em gue opera

Estratégia adaptada
as necessidades e
exigéncias do mercado

Recursos organizacionais necessarios para

Estratégia de Marketing g implementacio-da-estratégia—» Recursos Organizacionais

Figura 3: Adequagao estratégica.

Fonte: Hooley, Saunders e Piercy (2006, p. 25).

Na visado dos autores, se a empresa nao estiver focada em satisfazer ao cliente

e nao fizer bom uso dos recursos operacionais disponiveis e, ao mesmo tempo nao
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tiver ao seu alcance 0s recursos operacionais necessarios para a execucao da
estratégia, ndo sera possivel atingir um sucesso real. Dessa forma, percebe-se que
o alinhamento entre as necessidades e desejos do consumidor e 0S recursos
disponiveis pela empresa compreendem um fator chave no sucesso e alcance dos
objetivos empresariais, visto que esses objetivos estao relacionados as estratégias e

ao resultado financeiro da empresa.

A partir dos conceitos apresentados entende-se que as estratégias definem a
direcdo que a empresa vai seguir e 0s objetivos e metas que pretende alcancar,
inclusive sob o ponto de vista financeiro, pois segundo Westwood (2007, p. 18) “os
objetivos corporativos sao estabelecidos pela alta administracdo [...]. Esses,
normalmente, sdo expressos em termos financeiros e definem o que a empresa
pretende ser em determinado momento no futuro”. Para Westwood (2007) as
estratégias empresariais estdo inseridas nos planos estratégicos, que contem
objetivos de curto, médio e longo prazo. Esses objetivos corporativos dao origem as
estratégias corporativas que por conseqgiéncia originam os objetivos operacionais de
cada area da empresa, devendo todos estar alinhados com os objetivos estratégicos
para o alcance dos objetivos corporativos, conforme representado na figura abaixo:

PLANO CORPORATIVO
PLANO DE
PLANO DE PLANO DE PLANO DE PLANO PLANO DE PLANO DE
PRODUGAO COMPRAS RECURSOS T FINANCEIRO DISTRIBUIGAQ MARKETING
HUMANOS

Figura 4: A estrutura do plano corporativo de uma empresa.
Fonte: Westwood (2007, p. 3)

Esses objetivos, segundo Westwood (2007) sé podem ser atingidos por meio
de estratégias de marketing especificas para cada um dos elementos do mix de
marketing, e para cada uma dessas estratégias é necessario estabelecer objetivos

especificos que serao conferidos por meio da verificagao dos indices de participacao
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de mercado, giro de vendas e margens de lucro e assim sucessivamente, revendo
estratégias e objetivos constantemente. Westwood (2007, p. 20) afirma ainda que “é
importante ndo confundir objetivos com estratégias. Um objetivo é algo que vocé
quer alcancar; um a estratégia € a maneira de alcanca-lo”. Essas estratégias,
segundo Born et. al (2007), fazem parte de um processo de planejamento
estratégico que é divido nas etapas de formulacao e implementacao das estratégias,
onde o planejamento faz parte de um processo de retroalimentacao e o plano, sob o
formato de documento, apresenta o resultado formal desse planejamento.

2.1.2 Planejamento Estratégico

Para entender a origem do plano estratégico e de que forma as estratégias
empresariais estao inseridas nesse contexto, é necessario entender o processo do

planejamento estratégico, representado na figura abaixo.

[ Andlise da Situagdo Gorporativa |
[ Missdo, Metas e Objetivos da Corporagio |
[ Anlise da Situagdo da Unidade de Negcios |
Missdo, Metas e Objetivos da
Unidade de Negdcios
¢ ¢ —— Estratégia da Unidade de Negécios | ¢ ¢
Metas e Objetivos Metas e Objetivos Metas e Objetivos Metas e Objetivos de Outras Metas
de MT.HM de Pn;'luﬂn Financeiros Remrsnsml’iaumms Objetivos Funcio:ais
Estratégia de Estratégia de Estratégia de Outras Estratégias
mﬂ;ﬂm Produgio Financeira Recursos Humanos Funcionais
unuunrm =< Implementagdo [~ lmphrTmm T lmm;nm« =1 implementagao
Avaliagdo e e A e Avali
| | o oy e
Planos de Planos de Planos Planos de Outros Planos
Marketing Produgdo Financeiros Recursos Humanos Funcionais

Figura 5: O processo de Planejamento Estratégico.
Fonte: Ferrel e Hartline (2005, p. 26)

Ferrel e Hartline (2005) definem o processo de planejamento estratégico como
um funil. No alto encontram-se as decisGes corporativas importantes, relacionadas

aquisicao, fusao de unidades, a missao, visao, metas e recursos que serao alocados
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entre as unidades de neg6cio, com metas e objetivos especificos para cada mercado
e produto especifico. S&o nas unidades de negb6cio que as decisbes tomadas no
nivel corporativo dao origem as taticas que devem estar alinhadas com as

estratégias de marketing e planos de marketing.

Born et.al (2007) afirmam que em uma organizacao nada € igualmente mais
importante que as decisbes estratégicas do que os norteadores estratégicos, pois
indicam a direcdo que a empresa pretende seguir e servem para toda a organizagao.
Os autores apresentam os seguintes norteadores estratégicos:

a) Negocio: determina o escopo de atuacao, compreende o que a empresa se
propbe a fazer ao mesmo tempo em que exclui as atividades ou negécios

aos quais ela nao atuara.

b) Visao: determina onde a organizacao pretende chegar, excluindo-se aqui o
conceito de objetivo estratégico. A visdo é algo que a organizacao pretende
ser, sem uma perspectiva temporal, e deve ser perseguida por toda a

organizagao.

c) Valores: os valores sao critérios que determinam a conduta que deve ser
adotada por todos de uma organizacdo nas suas relacées com os publicos

internos e externos, formando a cultura organizacional.

d) Missdo: acontece ap6s a definicdo do negdcio, visdo e valores e define
qual é o papel da organizagdo em relacao aos publicos que se relaciona,
partindo da necessidade de realizar “algo” de uma determinada “forma”
para “alguém” como maneira de se chegar “onde” se deseja.

Os autores afirmam ainda que é fundamental a existéncia dos norteadores
estratégicos para que o planejamento aconteca de forma alinhada com o que a
empresa pretende. Dessa forma, percebe-se que em um planejamento estratégico
como definem Ferrel e Hartline (2005) encontram-se as decisdes corporativas que
envolvem os aspectos relacionados ao futuro da empresa, decisées importantes
sobre aquisicdes e fusdes e a alocacao de recursos para que essas estratégias e
decisdes se tornem viaveis. O planejamento de marketing da origem a objetivos e

metas para cada unidade de negédcio que cria taticas de acordo com o0 seu mercado
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e composto de marketing, alinhadas com os norteadores estratégicos, as estratégias
e decisdes corporativas.

Na visdo de Hooley, Saunders e Piercy (2006) “o planejamento estratégico e o
planejamento estratégico de marketing compartilham muitas atividades, embora o
planejamento estratégico seja mais amplo e cubra todas as atividades do negécio”.
Na visdo desses autores, é necessario que a orientacdo de marketing envolva todos
0s processos da organizacdo, administrando e fazendo a interface com todas as
areas e planos. Dessa forma é possivel preservar a estratégia corporativa, pois o
marketing tem um papel importante na elaboracao dessa estratégia tendo em vista a
natureza da sua atividade que compreende gerenciar a interface entre a empresa e
o ambiente de marketing. No mesmo sentido Ferrel e Hartline (2005) afirmam que as
estratégias encontradas no planejamento estratégico de marketing sao incorporadas
ao plano estratégico da organizacao e formardo um plano de marketing Unico que
devera ser seguido pela area de vendas, desenvolvimento de produtos e outras
areas da organizacdo. Westwood (2007) complementa a afirmacao de Ferrel e
Hartline (2005) ao fazer uma relacao entre o planejamento estratégico e o resultado
financeiro da empresa ao afirmar que os objetivos corporativos sdo expressos em
termos financeiros e tem como meta o que a empresa pretende ser no futuro,
incluindo nos seus objetivos corporativos o resultado de vendas, os lucros e o

retorno financeiro sobre o capital.

A partir desses conceitos, percebe-se que o resultado da area de vendas
exerce grande influéncia na elaboracado do plano corporativo € na elaboracao dos
planos das demais areas da empresa, pois segundo Westwood (2007) os pedidos e
os orcamentos de vendas, que fazem parte do plano de marketing, determinam o
resultado das demais areas da empresa, como area de producao e area de
compras, influenciando diretamente os niveis e o giro do estoque. Para Westwood
(2007, p. 202) “ao preparar o plano global de marketing da empresa, é necessario
preparar o orcamento de vendas, que consiste na receita projetada de vendas e nas
despesas estimadas de vendas, que serdo inseridas no orcamento global a ser
incluido no plano de negécios”. No mesmo sentido Ferrel e Hartline (2005, p. 34)

afirmam que “no contexto do processo geral de planejamento estratégico, cada
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estratégia funcional deve ser avaliada para determinar seu efeito sobre as vendas,

custos, imagem e lucratividade”.

Dessa forma, entende-se que para elaborar um planejamento estratégico é
preciso primeiramente identificar as forcas e fraquezas da empresa e as estratégias
que a organizagdo vem utilizando por meio da andlise do ambiente. E preciso
também identificar as oportunidades e ameacas entendendo o ambiente em que a
empresa esta inserida e a partir de entao definir estratégias que serdao adotadas com
base na analise de investimento, tendo como critério a andlise de custo versus
beneficio. Percebe-se também a importancia dos dados da area de vendas para a
elaboracdo do planejamento estratégico, definicdo de estratégias, metas e objetivos
corporativos e especificos de cada area da empresa, servindo também como
indicador do alcance dos objetivos corporativos, participacdo de mercado e
lucratividade. A partir desses conceitos, percebe-se que a andlise de ambiente de
marketing € uma ferramenta de extrema importadncia para a elaboracdo do
planejamento estratégico. Ela influencia diretamente na tomada de decisbes e
definicao de estratégias que vao ser implementadas em toda a organizacédo, com a
definicdo dos norteadores estratégicos, objetivos e metas que dardo origem aos
planos especificos para cada uma das areas ou departamentos a fim de atingir os

objetivos corporativos propostos.

2.1.3 Anélise de Ambiente

Para elaborar um planejamento estratégico, Ferrel e Hartline (2005) afirmam
que € necessario realizar uma andlise que compreende os ambientes internos e
externos da organizacao, para que a empresa possa estabelecer a sua misséao, os
seus objetivos, a sua estratégia e seus planos funcionais.

A figura abaixo, segundo Kotler e Keller (2006) representa de forma clara os

fatores que precisam ser analisados em um ambiente de marketing:
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Ambiente
natural/
tecnoldgico

Ambiente
economico/
demografico

Intermediarios
de marketing

Fornece-
dores

Concorrentes

Ambiente
sociocultural

Ambiente
politico-legal

Figura 6: Fatores que influenciam as estratégias de marketing da
empresa

Fonte: Kotler; Keller, 2006, p. 24.

Segundo Kotler e Keller (2006) o ambiente de marketing compreende o
ambiente de tarefa e o ambiente geral. No ambiente de tarefa, encontram-se os
participantes imediatos envolvidos nos processos de producdo, distribuicdo e
promocdo da oferta. E neste ambiente que se encontram os participantes principais
que sdo a empresa, os fornecedores, os distribuidores, os revendedores e 0s
clientes-alvo. No ambiente geral, encontram-se os ambientes demogréfico, o
econbmico, o natural, o tecnoldgico, o politico-geral e o ambiente sécio-cultural e é
nesse ambiente que podem ser produzidas forcas impactantes ao ambiente de

tarefa.

Segundo Kotler e Keller (2006) a empresa precisa monitorar 0 ambiente de
marketing, avaliando as forcas internas e externas por meio da analise SWOT (dos
termos em inglés strenghts, weaknesses, opportunities, threats). Para os autores, 0
ambiente interno contempla as oportunidades e ameacas e nele se encontram as
forcas macroambientais (econémicas, demogréficas, tecnoldgicas, politico-legais e
socioculturais) e os agentes microambientais (clientes, concorrentes, distribuidores e
fornecedores) que precisam ser monitorados a fim de evitar que afetem a
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capacidade da empresa em obter lucros. No mesmo sentido Ferrel e Hartline (2005,
p.39) afirmam que as “forcas e fraquezas sao questdes internas proprias da empresa
que conduz a andlise”. A partir da andlise SWOT, segundo Kotler e Keller (2006, p.
52) “a empresa pode estabelecer metas especificas para o periodo de
planejamento”. Estas metas e objetivos, segundo Ferrel e Hartline (2005) sé podem
ser definidas apds a realizagdo da analise da situagéo por meio da analise SWOT e
sao vitais para medir o sucesso das estratégias de marketing, que devem estar de
acordo com as metas e objetivos da organizacdo e das unidades de negécio,
quando for o caso.

No mesmo sentido Hooley, Saunders e Piercy (2006) afirmam que a analise
SWOT tem propdsito duplo, pois procura identificar fatores significativos do ponto de
vista interno e externo de uma empresa e, ao identifica-los, realiza o cruzamento
entre os pontos fortes e fracos e as oportunidades e ameacgas ajudando na
elaboracdo das estratégias empresariais. Esse conceito é representado pelos
autores nas figuras abaixo:

Interno Externo
Pontos fortes Oportunidades
Aspectos positivos a;'lg;i:::gg gﬁis Quais mudangias estdo C_m;ndo ;
novas opges para ngs’
concorrentes?
Pontos fracos Ameagas
Aspectos perigosos Em que somos fracos Quais mm :
em comparagao com 0S| devemos evitar ou combater? |
concorrentes? ! |

Figura 7: Analise SWOT.
Fonte: Hooley, Saunders e Piercy (2006, p. 32)
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Oportunidades Ameacas
Explorar os pontos fortes Usar pontos fortes
Forgas existentes nas areas existentes para combater
de oportunidade. as ameagas.
Eﬂﬂf;ﬂ:lr no:os : : Construir novos pontos
Fraquezas ~ POIOS TOFTES PAMETO. | fortes para combater |
para poder aproveitar -
as oportunidades. —

Figura 8: Implicagdes estratégicas da SWOT.
Fonte: Hooley, Saunders e Piercy (2006, p. 32)

Os autores afirmam ainda que, ao utilizar as matrizes apresentadas é possivel
estabelecer os fatores chaves de sucesso empresarial que representam muitas
vezes onde € possivel obter maior alavancagem em consequéncia de um
determinado nivel de esforco, estabelecendo-se uma estratégia central para a
empresa, com o papel de cada uma das atividades empresariais no seu portfélio

global de negécios.

Segundo Westwood (2007, p. 06), para atingir um equilibrio no mercado as
empresas precisam ser flexiveis no ambiente de marketing, pois “ha uma série de
fatores importantes que afetam o ambiente de marketing e a maneira como 0
equilibrio de marketing € atingido na pratica”. Na visdo de Ambrésio (1999, p. 58) “o
objetivo da analise de equilibrio € ajudar o processo decisério, tornando-o mais
claro, o que permitira o inicio da agéo, oferecendo as pessoas envolvidas na deciséo
uma abordagem qualitativa”. Segundo o autor, a analise de equilibrio divide-se em
pontos fortes e pontos fracos relacionados a empresa e as variaveis controlaveis e
em oportunidades e ameagas relacionados ao mercado e as variaveis nao-
controlaveis. Para Westwood (2007, p. 20) em uma analise SWOT “os pontos fortes
e fracos relacionam-se a empresa, suas estratégias e como ela se compara com a
concorréncia. As oportunidades e as ameacas sao apresentadas pelo ambiente de
marketing e concorréncia”. No mesmo sentido, Ferrel e Hartline (2005) afirmam que
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a analise SWOT deve levar em conta as necessidades de mercado e a concorréncia,
identificando o que a empresa faz bem e o que precisa melhorar. Westwood (2007,
p. 20) afirma que “a andlise SWOT leva em consideracdo a organizagdo da
empresa, o desempenho da empresa, 0s produtos principais € o0s mercados
estratégicos”.

A partir desses conceitos, percebe-se que para uma empresa atingir o ponto de
equilibrio em um determinado mercado precisa entender o mercado onde esta
inserida. Precisa conhecer as variaveis controlaveis e nao-controlaveis, monitorar a
concorréncia e entender o que seus consumidores desejam por meio da analise do
ambiente de marketing, pois segundo Ferrel e Hartline (2005, p. 39) “oportunidades
e ameacas sao questdes externas que existem independentemente da empresa que
conduz a analise” Nesse ambiente, encontra-se uma série de fatores que precisam
ser confrontados com a realidade da empresa, identificando as forgcas e fraquezas,
oportunidades e ameacas para, a partir de entdo, elaborar o plano estratégico para
que as demais areas da empresa possam elaborar seus planos individuais,
alinhados com as estratégias e objetivos corporativos. Essas estratégias devem ser
elaboradas, como vimos anteriormente, a partir da analise de segmentos de
mercado e diferencas entre clientes identificando suas caracteristicas,
comportamentos e necessidades, pois segundo Hooley, Saunders e Piercy (2006) a
segmentacdo de mercado é uma das areas mais importantes para que se possam

desenvolver fortes estratégias de marketing.

2.1.4 Segmentagéo de Mercado e Posicionamento

Segundo Ferrel e Hartline (2005) “as informagdes usadas para tomar
decisbes de segmentacdo devem vir da andlise da situacdo, especialmente com
relagdo a andlise do ambiente do consumidor’. Na visdo dos autores, a
segmentacdo de mercado consiste na divisdo de um mercado em Qrupos
homogéneos onde o0s integrantes tenham gostos, necessidades, desejos ou
preferéncias semelhantes, de acordo com um determinado produto ou categoria de
produtos e ainda assim sejam dessemelhantes entre si. No mesmo sentido, Kotler e
Keller (2006) definem o processo de segmentacdo e posicionamento como uma
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divisdo do mercado em segmentos, levando-se em consideragdo fatores como
diferencas demograficas, psicograficas e comportamentais entre os compradores
que podem resultar em varios mixes diferentes de produtos ou servigos. A partir de
entdo, os profissionais de marketing selecionam em quais segmentos existem
maiores oportunidades e definem seus mercados-alvo, desenvolvendo, para cada
um deles, uma oferta de mercado posicionada de forma a ser percebida como algo
que fornece um ou mais beneficios ao consumidor. No mesmo sentido, porém com
uma abordagem mais estratégica, Westwood (2007, p. 61) afirma que *“a
segmentacao de mercado permite que vocé pense nos mercados onde esta de fato
e nos mercados onde sua empresa deveria estar”. Na visdo do autor, € preciso
identificar as diferengas entre os segmentos de clientes oferecendo os produtos que
satisfacam as necessidades especificas desses clientes, para cada um desses

segmentos.

Segundo Ferrel e Hartline (2005) existem cinco critérios que devem ser

utilizados no processo de segmentacdo de mercado:

a) Identificavel e Mensuravel: as caracteristicas dos segmentos e seus
membros devem ser identificaveis a fim de permitir a empresa medir essas
caracteristicas e, mensuraveis, para que seja possivel avaliar o tamanho do

segmento e seu poder aquisitivo.

b) Substancial: o segmento deve ser grande e lucrativo e seu potencial de
lucro deve ser maior que 0s custos da criagdo de um novo composto de
marketing para atender esse segmento.

c) Acessivel: em termos de comunicagao e distribuicdo o segmento deve ser

acessivel.

d) Responsivo: o segmento deve reagir de forma diferente dos outros
segmentos aos esforcos de marketing da empresa, acompanhando as
mudancas no seu composto de marketing.

e) Viavel: o segmento deve estar disposto a realizar o processo de troca com a
empresa, tornando possivel desenvolver com eficacia estratégias de

marketing especificas que atendam as necessidades deste segmento.
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Dessa forma, entende-se que a segmentacao de mercado é realizada a partir
da analise de ambiente e da identificagdo de caracteristicas, necessidades e
semelhangas acerca dos consumidores em um determinado mercado. Percebe-se
que no processo de segmentacao existem critérios a serem utilizados que auxiliam a
empresa na avaliacao e sele¢cdo de mercados-alvo rentaveis, acessiveis e dispostos
a adquirir produtos e servicos especificos desenvolvidos para cada mercado e que
atendam as suas necessidades.

Segundo Westwood (2007) pode-se utilizar duas estratégias de segmentagao
de mercado, que sdo divididas em bens e servicos de consumo e bens e servigos de
producdo. A segmentacdo com foco em bens e servicos de consumo, segundo
Westwood (2007, p. 61) acontece a partir da classificacdo dos consumidores
utilizando-se os seguintes critérios de segmentacao:

a) Classe social - média alta, média, média baixa, etc;
b) Classificacdo demografica — sexo, idade, educacéo, estado civil, etc;
c) Area geografica — norte, sudeste, sudoeste, etc;

d) Categoria geodemografica — agricola, imoveis subsidiados pelo poder

publico, regides multiétnicas, moradia suburbana, areas retiradas, etc; e

e) Categoria psicografica baseada em tracos de personalidade ou estilo de

vida — estudante, garota moderna, jovem executivo etc.

A segmentacao com foco em bens e servicos de producgao é utilizada quando o
mercado consumidor € outra empresa ou o governo e segundo Westwood (2007,
p.62) os critérios de segmentagéo séo:

a) area geografica;

b) industria ou subsetor industrial;

Cc) produto;

d) aplicacao;

e) tamanho do usuario final;

f) canal de distribuicdo — distribuidor, fabricante de equipamentos, etc.

g) tamanho do pedido;
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h) freqiéncia dos pedidos; e
i) tipo de pessoa responsavel pelas decisées.

No mesmo sentido, segundo Hooley, Saunders e Piercy (2006) a segmentacao
de mercado deve ser construida a partir de uma base de variaveis para se ter uma
idéia clara do mercado, sendo que a correta selecdo das bases quando realizada de
forma criativa pode ajudar na obtencdo de novas percepcdoes com relagdo as
estruturas mais tradicionais. Segundo os autores, a selecao das bases precisa ser
descrita com o maior nimero de detalhes possivel a partir das suas caracteristicas
comuns, para que a estratégia de marketing possa ser elaborada de forma mais
efetiva a partir da analise dessas informacdes. Os autores apresentam as principais
bases utilizadas nos mercados de consumo, como 0 mercado industrial e 0 mercado

de business-to-business.

Segundo Hooley, Saunders e Piercy (2006), no mercado de consumo as
variaveis utilizadas no processo de segmentacdo podem ser agrupadas em trés

categorias principais:

a) Caracteristicas basicas dos clientes: sdo as variaveis chamadas de
classificatérias e compreendem duas dimensdes. A primeira dimensao é a
origem das variaveis, pois ndao tem relacdo direta com a atividade de
marketing, mas acredita-se que influenciam as suas atividades, tais como
as caracteristicas demograficas e socioeconémicas. A segunda dimenséao é
a maneira como as variaveis sao mensuradas, pois fatores como idade e
sexo sdo mensurados de forma diferente de fatores subjetivos como
personalidade e estilo de vida. Nessa classe encontram-se as seguintes
variaveis: caracteristicas demograficas, caracteristicas socioeconémicas e
ciclo de vida do cliente, com base nos dados do censo populacional,
caracteristicas de personalidade e caracteristicas de estilo de vida.

b) Atitudes dos clientes: compreende as atitudes dos clientes quanto as suas
caracteristicas e seu comportamento de compra relacionada a uma marca
ou produto, tragando um elo causal entre elas para que seja possivel
segmentar o mercado. Nessa classe encontram-se as segmentacées com
base nos beneficios procurados pelo consumidor e nas percepgdes e

preferéncias sobre determinados produtos ou servicos.
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Comportamento dos clientes: compreende a segmentacao por
comportamento do consumidor em um determinado mercado. Nessa classe
encontra-se a segmentacao em relagdo ao comportamento de compra,
comportamento de consumo, comportamento de comunicagdo, resposta
aos elementos do composto de marketing e caracteristicas baseadas na
busca por relacionamentos dividida em grupos de clientes que querem
relacionamento, os exploradores de relacionamento, os compradores fiéis e

os clientes que nao buscam nenhum relacionamento.

A segmentacdo do mercado industrial, segundo Hooley, Saunders e Piercy

(2006) utiliza-se de diversos fatores como no mercado de consumo e que podem ser

alocadas inclusive nas mesmas categorias:

a)

Caracteristicas basicas da empresa: sdao as abordagens mais comuns
utilizadas nesse mercado e os fatores utilizados sdo os demograficos — tipo
de setor, tamanho e localizagdo, e as variaveis relacionadas a operacao
como tecnologia, capacidades do cliente, organizacdo de compras,
estruturas de poder, politicas de compras e fatores incluindo a aplicagéo do

produto.

Caracteristicas atitudinais: tem como base a segmentagcdo por beneficios
visados pelos compradores, com foco nas necessidades dos clientes a
partir das diferentes motivacées de compra e aplicacées de produto no
setor industrial.

Caracteristicas comportamentais: tem como base as caracteristicas
pessoais dos compradores que utilizam os aspectos de similaridade entre
comprador e vendedor, motivacdo do comprador e percepcdes sobre 0 risco
do comprador para segmentar seus mercados e o status e as quantidades
do produto/marca.

Magalhdes e Sampaio (2007) apresentam outro conceito de segmentacao ao

afirmar que ela pode ser vertical ou horizontal. Na segmentacéo vertical, os atributos

de valor e qualidade sao relacionados ao poder de compra dos consumidores, com

0s mais populares na base e os mais caros no topo. Na segmentacao horizontal sdo

levados em consideracdo um conjunto de fatores relacionados as marcas, com

relacdo aos atributos de posicionamento, embalagem, propaganda e caracteristicas
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especificas de produtos ou familias de produtos. Os autores apresentam ainda
quatro estratégias basicas de segmentacao:

a) A estratégia de foco em um publico-alvo especifico;

b) A estratégia de auto-selecdo onde os consumidores sdo atraidos por um

determinado conjunto de caracteristicas e beneficios que Ihes sdo comuns;

c) A estratégia de modelagem onde o0 mix é composto de acordo com conjunto
de fatores comportamentais e de necessidade dos consumidores;

d) A estratégia de objetivo duplo, que utiliza caracteristicas especificas e o0 seu
marketing mix para atrair mais de um grupo de consumidores ao mesmo

tempo.

A partir dos conceitos apresentados, percebe-se a existéncia de critérios e
estratégias de segmentacdo relacionadas aos bens e servigos de consumo, ou
consumidor final e aos bens e servicos de producdo, ou setor industrial. Essas
estratégias contemplam variaveis aplicaveis que auxiliam no processo de
identificacdo do perfil de potenciais consumidores, do seu poder de compra, do seu
comportamento, das necessidades e desejos especificos, agrupando-os de acordo
com os critérios de segmentacao auxiliando a empresa no processo de selecédo de

mercados-alvo potenciais.

Ferrel e Hartline (2005) apresentam as estratégias tradicionais de abordagem e
segmentacdo de mercado utilizadas pelas empresas, representadas nas figuras
abaixo:



Estratégia de Marketing de Massa

i

Composto de Todos os Consumidores
Marketing Unico do Mercado

Estratégia Multissegmento

0 04

Mais de Um Mais de Um
Composto de Marketing Segmento de Mercado

Figura 9: Abordagens Tradicionais de Segmentacao.
Fonte: Ferrel e Hartline (2005, p. 154)

Estratégia de Concentragéo de Mercado
‘ Distribuigio —_— Segmento A
‘
Composto de Focado num Unico
Marketing Unico Segmento de Mercado
Estratégia de Marketing de Nicho
l Segmento
Al
Promagio
Composto de Focado num Pequeno Segmento
Marketing Unitério de Nicho de Mercado

Figura 10: Abordagens Tradicionais de Segmentagao.
Fonte: Ferrel e Hartline (2005, p. 155)
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Os autores apresentam os seguintes conceitos para estas estratégias:

a) estratégias de segmentacdo de marketing de massa: compreende o
direcionamento de campanhas de marketing de um determinado produto
para todo o mercado, sem diferenca na sua abordagem partindo do
principio de que as necessidades desse mercado sao semelhantes;

b) estratégias de marketing de multissegmento e marketing de
concentracdo de mercado: contemplam uma abordagem diferenciada de
mercado, tendo como base a identificacdo de necessidades e particulares
em cada segmento de mercado criando compostos de marketing que
atendam esses segmentos. Nesse contexto a estratégia de multissegmento
procura atrair o maior nimero de consumidores de diferentes segmentos de
mercado com a oferta de um composto de marketing que atraia esses
consumidores, podendo chegar a um bom resultado de vendas. Ja a
estratégia de concentracdo de mercado contempla um Unico segmento e
sua principal vantagem €& a possibilidade de especializar-se em um
determinado segmento. Ao mesmo tempo, essa vantagem pode
transformar-se em desvantagem a medida que mudancas econfmicas e

alteracoes demogréficas podem tornar a empresa vulneravel,

c) estratégia de marketing de nicho: restringem ainda mais o mercado de
atuacdo, tendo como foco segmentos de mercado pequenos com
necessidades especificas. Esse mercado, segundo Ferrel e Hartline (2005)
paga mais caro por produtos e servicos que atendam as suas
necessidades, e por este motivo € preciso que as empresas entendam e
atendam a essas necessidades de forma que o segmento se torne

lucrativo.

A partir desses conceitos, pode-se dizer que a segmentacdo de mercado €
realizada com base na analise do perfil dos consumidores e na identificagdo das
suas necessidades, segmentando-os por semelhancas ou tipo de produto/servico.
ApGs essa analise define-se qual mercado-alvo € mais promissor e rentavel para a
organizacao, elaborando-se uma oferta atraente para este publico-alvo. Nesse
processo de segmentacdo, percebe-se a existéncia de critérios e estratégias de

segmentacao e abordagem de mercado especificas para o0 mercado consumidor e
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para o mercado industrial. As estratégias de segmentacao auxiliam as empresas no
processo de selecdo do mercado-alvo, auxiliando-as na elaboragédo de estratégias e
composicao do mix de marketing especificos para cada um desses segmentos,
abordados por meio de estratégias alinhadas com o perfil de publico-alvo e o

mercado ou segmento selecionado.

Segundo Hooley, Saunders e Piercy (2006, p. 224) “a abordagem de
segmentacdo que mais se adapta a aplicacdo total do conceito de marketing é a
segmentacao por uso/beneficio — sugerida ha cerca de 30 anos atras por Haley
(1968)". Os autores afirmam que a compreensdo dos beneficios que derivam das
compras ou consumo de produtos e servicos € fundamental para a elaboracao de
estratégias integradas de marketing. A figura abaixo, segundo os autores,
representa a analise entre as forcas da organizacao e a atratividade do segmento de

mercado:

Forga interna da organizagao

Alta Baixa
Melhores perspectivas Desenvolver as forgas antes
2 Segmentos atrativos que se de atender ao segmento
= Alta  encaixam bem nos recursos Mercados atrativos, mas com
S = organizacionais | encaixe fraco nos recursos
% E organizacionais
£ 5 == B
S < Perspectivas fracas As piores perspectivas
<E  Baxa Segmentos ndo atrativos que | Segmentos ndo atrativos com
w

se encaixam bem nos recursos encaixe fraco nos recursos
organizacionais organizacionais

Figura 11: Atratividade do segmento de mercado e a forga interna da
organizagao.

Fonte: Hooley, Saunders e Piercy (2006, p. 224)

Dessa forma, entende-se que quanto mais altas forem as forcas internas e
maior for a atratividade de um segmento do mercado melhores serdo as
perspectivas de sucesso. Porém, se para atender a esse mesmo mercado altamente
atrativo as forcas internas forem baixas, é preciso desenvolvé-las. Os segmentos

que nao forem atrativos, mas que se encaixarem bem nos recursos organizacionais
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disponiveis pela organizagdo tem baixas chances de sucesso e segmentos néo
atrativos aliados a falta de recursos organizacionais nao devem ser selecionados.
Segundo Hooley, Saunders e Piercy (2006) as caracteristicas organizacionais que
causam impacto nas estratégias baseadas na segmentagcdo devem ser avaliadas
para testar a compatibilidade existente entre os segmentos-alvo e a estrutura interna
e custos provenientes de mudancas organizacionais resultantes das estratégias de
marketing elaboradas a partir da segmentacao.

Hooley, Saunders e Piercy (2006) afirmam ainda que a segmentacdo e o
posicionamento competitivo sdo duas areas de diferenciagdo importantes em uma
empresa e conceituam o0 posicionamento como a maneira como 0s clientes
percebem as ofertas existentes em um determinado mercado em relagao a outras.
Para os autores, a segmentacdo de mercado e o posicionamento competitivo
possuem uma relacao direta tendo como fator comum as necessidades dos clientes.
Segundo Hooley, Saunders e Piercy (2006) a segmentacdo precisa focar nos
beneficios mais importantes para cada tipo de cliente e o posicionamento
competitivo mais forte & aquele capaz de fazer os clientes perceberem e escolherem
a empresa ou produto por meio da identificacdo de atributos e beneficios que
atendem as suas necessidades.

Segundo Hooley, Saunders e Piercy (2006) o processo de segmentacao e

posicionamento estao interligados, conforme representado na figura abaixo:

—>  Segmentagdo do mercado I —

l

—>  Selecdo de mercados-alvo [<‘

L— Posicionamento competitivo ———

e et 1 i s

Figura 12: Estagios no processo de segmentacao e posicionamento.

Fonte: Hooley, Saunders e Piercy (2006, p. 198)
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Os autores Hooley, Saunders e Piercy (2006, p. 198) apresentam um raciocinio

gue sugere uma sequencia para o processo de planejamento que compreende:

a)

Segmentacao do mercado: tem o objetivo de identificar e dividir o mercado
em bases produtivas, identificando clientes de diferentes segmentos,

descrevendo 0os mesmos;

Selecdo de mercados-alvo: tem o objetivo de avaliar o nivel de atratividade
dos diferentes segmentos, dos nichos ou grupos escolhendo entre eles qual
sera o alvo das atividades de marketing;

Posicionamento competitivo: tem o objetivo de identificar no mercado, nos
segmentos e nichos tidos como alvo o posicionamento dos concorrentes a

fim de elaborar a estratégia de posicionamento da empresa;

Interacdo: tem como foco compreender o posicionamento adotado pelos
concorrentes e conhecer as possiveis estratégias de posicionamento
existentes para a empresa. Devem ser utilizados de forma a estimular o
raciocinio sobre os seguintes fatores: atratividade de diferentes segmentos
e a selecdo de mercados-alvo. Esse raciocinio pode modificar a maneira
utilizada para segmentar um mercado, estimulando a revisdo dos alvos

escolhidos e as abordagens de posicionamento utilizadas.

Hooley, Saunders e Piercy (2006, p. 199) apresentam ainda os critérios que

devem ser utilizados na elaboracao de estratégias de diferenciacao:

a)

Importancia: uma diferenca precisa ser percebida como um beneficio
extremamente valorizado dentro de um mercado por um numero

significativo de clientes;

Unico e dificil de ser igualado: a concorréncia ndo pode imitar ou criar uma

diferenca com desempenho superior;

Superior: a diferenga deve proporcionar aos clientes uma maneira superior

de se obter um beneficio;

Comunicavel: deve existir a possibilidade de comunicar essa diferenca aos

clientes e essa deve ser compreendida por eles;
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e) Financeiramente acessivel: essa diferenca deve ter valor adequado ao
poder aquisitivo dos clientes-alvo;

f) Rentavel: o preco dessa diferenga deve ser rentavel para a empresa.

A partir dessas consideracoes, percebe-se a existéncia de uma relagao entre o
processo de segmentacdo e posicionamento, pois a base de selecdo de um
mercado-alvo é a mesma base que fara com que esse mercado perceba uma
determinada oferta, por meio de um posicionamento desenvolvido para atender as
necessidades e diferencas existentes nesses mercados-alvo. Percebe-se ainda a
necessidade de utilizar-se de critérios especificos para que a elaboragdo de
estratégias de diferenciacdo seja eficaz, buscando um posicionamento Unico no
mercado por meio de um diferencial que seja dificil de ser copiado ou superado pela
concorréncia, que seja ao mesmo tempo acessivel ao consumidor, rentavel e atenda

as necessidades dos mercados ou segmentos-alvo.
2.2 ESTRATEGIAS DE MARKETING
2.1 As Estratégias de Marketing

Segundo Kotler e Keller (2006, p. 304) “toda estratégia de marketing é
construida de acordo com o trinbmio SMP — segmentagdo, mercado-alvo e
posicionamento”. Na visdo dos autores, apds a empresa identificar necessidades e
grupos diferentes em um determinado mercado, precisa selecionar o publico-alvo
que € capaz de atender, desenvolvendo um posicionamento e uma imagem que a
diferencie da concorréncia no mercado. No mesmo sentido Westwood (2007, p. 09)
traz o conceito de planejamento de marketing, ao afirmar que “é utilizado para
segmentar mercados, identificar o posicionamento no mercado, prever o tamanho do
mercado e planejar uma viavel participacao de mercado dentro de cada segmento”.
Para Westwood (2007) as estratégias de marketing compreendem os produtos,
precos, propaganda, promocdo e distribuicio e também estdo relacionadas as
vendas que sao incluidas na promocdo. Segundo Westwood (2007, p. 21) “para
cada objetivo, é necessario desenvolver estratégias relativas a cada um desses
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elementos. Depois, a exequibilidade do objetivo e de suas estratégias é conferida
novamente em termos da participacdo de mercado, giro de vendas, margens de
lucro, etc.”. Na visao de Kotler e Keller (2006, p. 54) “as metas indicam aquilo que a
unidade de negécios deseja alcancar; estratégia € um plano de acédo para chegar
la”. Para Westwood (2007, p. 20) “um objetivo de marketing diz respeito ao equilibrio
entre produtos e seus mercados. Refere-se a quais produtos vender em quais
mercados”. O autor afirma ainda que o preco, a promocao e a distribuicdo sdo os
meios utilizados para alcancar esses objetivos de marketing, conhecidos como
estratégias de marketing. No mesmo sentido, para Ferrel e Hartline (2005) uma
estratégia de marketing pode conter mais de um programa e cada um desses
programas tem como elementos um mercado-alvo e 0 composto de mercado que é
conhecido como produto, preco, praca e promocao. Na visdo de Ferrel e Hartline
(2005, p. 15) “para desenvolver uma estratégia de marketing, uma organizagao deve
escolher a combinacgao certa entre mercado(s)-alvo(s) e composto(s) de marketing a

fim de criar vantagens competitivas distintas sobre seus rivais”.

Estas estratégias de marketing, segundo Westwood (2007) podem ser
classificadas como estratégias “defensivas”, estratégias de “desenvolvimento” ou
estratégias “de ataque”, podendo ser de apenas um tipo ou uma combinacao entre

elas.

As estratégias defensivas tém o objetivo de evitar a perda de clientes
existentes, tendo por base a analise de pontos fracos da empresa ou de um produto
e segundo Westwood (2007, p.118) compreendem:

a) Melhorar a imagem da empresa;

b) Melhorar a qualidade e confiabilidade de um produto ou servico;
c) Melhorar a confianca das promessas de entrega;

d) Modificar a embalagem de um produto ou servico;

e) Melhorar o desempenho de um produto;

f) Aumentar a durabilidade de um produto; e

g) Superar as falhas do produto.
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As estratégias de desenvolvimento, segundo Westwood (2007) tém o objetivo
de oferecer aos clientes atuais produtos e servicos novos ou com uma quantidade
maior de opcdes e configuracdes, de acordo com as necessidades dos clientes em
um mercado ativo, tendo com base a andlise de ambiente e a identificacdo de
oportunidades nesse mercado. As estratégias de desenvolvimento utilizadas,
segundo Westwood (2007, p.119) compreendem:

a) Aumentar a variedade de tamanhos/cores/materiais oferecidos;

b) Aumentar a variedade de servigos oferecidos;

c) Aumentar a variedade de caracteristicas/op¢des extras oferecidas;
d) Encontrar novas utilidades para o produto;

e) Desenvolver um novo produto; e

f)  Tornar o produto menos agressivo ao meio ambiente.

As estratégias de ataque, segundo Westwood (2007), tém o objetivo de
desenvolver o negdcio com a aquisicdo de novos clientes em seus mercados atuais
ou em novos mercados, podendo ser encontrados em outros segmentos geograficos
ou setor industrial. As estratégias de ataque utilizadas, segundo Westwood (2007,
p.119) compreendem:

a) Mudar a politica de precos;

b) Utilizar novos canais de venda;

c) Encontrar novos distribuidores;

d) Entrar em novos mercados geograficos; e
e) Entrar em novos setores industriais.

Dessa forma, percebe-se que as estratégias de marketing estao relacionadas
aos objetivos e metas de marketing e sao conceituadas pelos autores como o meio
para utilizado para atingir esses objetivos, buscando atender as necessidades de um
determinado mercado por meio da diferenciacdo e de um posicionamento Unico
nesse mercado. Segundo os autores, o composto de marketing compreende as
decisbes relacionadas ao produto, preco, praca e promocado e as estratégias
apresentadas sao classificadas de acordo com as oportunidades e ameacas, forcas
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e fraquezas identificadas a partir da andlise do mercado. Essa andlise contribui com
a elaboracao de estratégias especificas para cada um dos elementos do composto
de marketing, desenvolvidas de acordo com os objetivos organizacionais.

Urdan e Urdan (2009) apresentam uma visdo mais ampla sobre o composto de
marketing conceituando o alinhamento entre as estratégias de marketing e as

estratégias empresariais, representados na figura abaixo:
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Figura 13: Os componentes principais do processo de marketing.
Fonte: Urdan e Urdan (2009, p.22)

Segundo os autores, as diretrizes estratégias tém sua origem na andlise
ambiental, que resulta no processo de segmentacédo, selecdo de mercado-alvo e
posicionamento, elaborando-se entao as estratégias competitivas. Estas estratégias
vao dar origem as estratégias especificas para o produto, prego, praca e promocgao
qgue por sua vez vao originar decisées e agdes no nivel tatico. Essas acdes vao dar
origem as atividades operacionais que estardo presentes no dia-a-dia com
procedimentos e rotinas menos complexas e mais estaveis que devem ser seguidos

por todos na organizacdo. Segundo os autores, para atingir a consisténcia vertical, o
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marketing mix precisa ser desenvolvido a partir das caracteristicas de determinado
mercado-alvo, das estratégias competitivas e de posicionamento. Urdan e Urdan
(2009) também consideram importante manter a consisténcia horizontal, obtida por
meio da coeréncia entre 0s objetivos e acdes relacionadas ao produto, praca, preco

€ promogao.

Segundo Westwood (2007, p. 113) “antes de estabelecer seus objetivos de
marketing, é importante compreender sua posicdo atual em relacdo a produtos e
mercados. E necessario examinar seu portfélio de produtos em relagéo aos ciclos de
vida dos produtos e a geracao de fluxo de caixa”. Na visdo do autor, os objetivos de
marketing devem ser definidos e quantificaveis para que o desempenho real possa
ser comparado com o0s objetivos quando o plano de marketing for implementado.
Para Westwood (2007) os objetivos devem ser claros e expressos em valores ou
participacdo de mercado e devem estar estabelecidos nos planos de marketing
contemplando os seguintes aspectos:

a) O movimento das vendas por produto e segmento de mercado para o

periodo do plano;
b) A participacdo de mercado produto e segmento de mercado;
c) O lucro sobre as vendas realizadas nesse periodo.

Na visdo de Westwood (2007) a participacdo de mercado de uma empresa e
de um produto em relacdo aos seus concorrentes indica a capacidade da empresa
em gerar dinheiro por isso é necessario aumentar as vendas e a participacao de
mercado. Uma participacdo de mercado, segundo Westwood (2007) compreende a
razdo da participacdo de mercado de uma empresa pela participacao de mercado do
maior concorrente. Para Westwood (2007, p. 113) “ainda que todas as previsdes se
baseiem em uma andlise das vendas passadas, devem levar em conta o potencial
total do mercado, a participacdo de mercado existente e o ciclo de vida do produto”.
O autor afirma ainda que os objetivos de marketing precisam ser subdivididos em
objetivos para produtos, mercados estratégicos e principais areas de venda,
elaborando a partir de entdo subplanos para os elementos do composto de
marketing — produtos, precos, promocao e distribuicéo.
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Apds essas consideragoes, percebe-se a necessidade do alinhamento entre os
objetivos de marketing e os objetivos corporativos elaborados a medida que o
processo de planejamento de marketing vai sendo concluido. Esses objetivos
precisam estar claros no plano de marketing e ser quantificaveis para que possam
ser comparados com 0s objetivos corporativos e resultados de venda passados e, da
mesma forma, os objetivos e estratégias de marketing relacionados ao produto,
preco, praca e promocao precisam estar alinhados. A partir das afirmacdes de
Westwood (2007), pode-se dizer que as metas e objetivos de marketing estao
diretamente relacionadas a participacdo de mercado e ao resultado de vendas de
determinado produto ou linha de produtos e sdo os principais objetivos de marketing
de uma empresa. Deve-se levar em consideracao também, segundo Westwood
(2007) o ciclo de vida do produto, a participacdo desse produto no mercado e a
posicao da empresa com relacdo a concorréncia para que os objetivos de marketing
sejam atingidos.

2.2.3 As Estratégias de Produto

Segundo Ferrel e Hartline (2005) o produto e as decisdes acerca dele séao
alguns dos aspectos mais importantes da estratégia de marketing. Para os autores
os produtos compreendem uma combinacdo de bens, servicos, idéias, conceitos e
até pessoas. Kotler e Keller (2006) definem o produto como tudo que pode ser
oferecido a um mercado com o objetivo de satisfazer necessidades ou desejos €, no
mesmo sentido de Ferrel e Hartline (2005), classificam esses produtos como bens
fisicos, servicos, experiéncias, eventos, pessoas, lugares, propriedades,
organizacoes, informacdes e idéias. Na visdo de Ferrel e Hartline (2005), ao se
pensar em estratégia de produto é preciso pensar em produtos como pacotes de
atributos fisicos e tangiveis, pacotes de servigco intangiveis e pacotes simbdlicos e
perceptuais com o objetivo de satisfazer as necessidades e desejos dos

consumidores, tendo como foco todos os elementos do pacote do produto.

Kotler e Keller (2006) apresentam o conceito de hierarquia de valor para o

cliente, afirmando que ao planejar uma oferta de mercado é preciso pensar em cada
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um dos cinco niveis, pois cada um atribui mais valor para o cliente, conforme

representado na figura abaixo:

produto pofeng,,,

Figura 14: Os cinco niveis de produto.
Fonte: Kotler e Keller (2006, p.367)

Segundo Kotler e Keller (2006) no primeiro nivel encontra-se o beneficio central
que compreende 0 servigo ou beneficio fundamental que o cliente esta comprando.
No segundo nivel encontra-se o produto basico que compreende a transformacgéo do
beneficio central em um produto que traduza esse beneficio ao comprador. No
terceiro nivel encontra-se o produto esperado que compreende 0 que o comprador
realmente espera de um produto ou servico. No quarto nivel, encontra-se o produto
ampliado que compreende caracteristicas e beneficios que excedem as expectativas
dos consumidores. Nesse nivel surge a busca pela diferenciagcéo, que faz com que o
profissional de marketing procure entender o sistema de consumo, ou seja, a forma
como o consumidor usa um produto. Por fim, no quinto nivel encontra-se o produto
potencial, que compreende todas as ampliacées e transformacdes futuras de um
produto com o objetivo de identificar novas maneiras de satisfazer os clientes e
diferenciar as ofertas da concorréncia. Dessa forma, percebe-se que os produtos
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tém a funcédo de atender as necessidades dos consumidores e compreendem uma
combinacao de fatores que tem o objetivo de gerar mais valor para o cliente por
meio da percepgdo e uso de um produto, buscando diferenciar-se das demais
ofertas existentes no mercado tendo em vista as possibilidades de desenvolvimento
de novos produtos.

Segundo Kotler e Keller (2006) os produtos sao classificados pelas empresas
de acordo com suas caracteristicas de durabilidade, tangibilidade, uso de consumo e
uso industrial e, cada um desses tipos de produto precisa ter estratégias que
contemplem todas as variaveis do mix de marketing. No mesmo sentido, Ferrel e
Hartline (2005) afirmam que a estratégia de produto precisa estar completamente

integrada as estratégias de preco, distribuicdo e promocao.

Segundo Kotler e Keller (2006) de acordo com as suas caracteristicas de
durabilidade e tangibilidade os produtos séo classificados em trés grupos:

a) Bens nao-duraveis: sdo os bens consumidos ou usados apenas uma vez ou
poucas vezes, sao tangiveis, consumidos rapidamente e comprados com
freqiéncia. A estratégia utilizada nesse grupo compreende tornar esses
bens acessiveis em muitos locais, praticando uma margem de lucro
pequena no varejo, anunciando de forma macica com objetivo de estimular

a experimentacao ganhando a preferéncia do consumidor.

b) Bens duraveis: sdo bens usados por um determinado periodo, sdo tangiveis
e exigem a venda pessoal e a agregacao de servicos, pois possuem uma
margem de lucro mais alta e necessitam de maiores garantias por parte do

fabricante.

c) Servigos: sdo produtos inseparaveis e intangiveis, variaveis e pereciveis,
pois necessitam de um maior controle de qualidade e credibilidade por parte
do fornecedor.

Para Kotler e Keller (2006) de acordo com as suas caracteristicas os produtos
classificados como bens de consumo e sdo agrupados de acordo com seus habitos
de compra. No mesmo sentido, Ferrel e Hartline (2005) classificam os produtos em
duas categorias, afirmando que essa distincdo é importante pois pode influenciar o

preco, a distribuicdo ou promocdo assim como o0 numero de categorias e a
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diversidade das mesmas. Os autores classificam os produtos em “produtos para o

consumidor” e “produtos empresariais”.

A classificacdo de produtos para o consumidor esta relacionada ao modo como

0 consumidor se comporta ao adquirir um produto e compreende quatro categorias:

a)

Produtos de conveniéncia: produtos baratos de compra rotineira que exige
pouco esforco para adquiri-los. A estratégia de disponibilidade é utilizada

nessa categoria.

Produtos de compra comparada: para esses produtos, o consumidor
procura informagdes no mercado como preco, recursos e condicoes antes
de decidir pelo produto, dedicando tempo e esforco consideraveis. Estes
produtos geralmente sdo mais caros portanto a adicdo de garantia e
produtos suplementares ou atributos simbdlicos podem auxiliar na decisao
de compra.

Produtos de especialidade: sao produtos peculiares e de alto valor,
comprados com menos freqiéncia, porém demandam dos consumidores
tempo e esforgco consideraveis. Como a oferta é pequena, basta fazer

anuncios para atrair os consumidores.

Produtos n&o-procurados: divide-se em dois grupos — produtos
desconhecidos (todos produtos novos e que nao tem usuarios) e produtos
que 0s consumidores ndo pensam em adquirir até que surja uma
necessidade (produtos como servigcos funerarios e seguros). Para vender
produtos desconhecidos é preciso fazer propaganda agressiva, venda
pessoal e atividades de distribuicdio com o objetivo de estimular a
experimentacao. Para vender produtos que os consumidores s6 adquirem
por necessidade é preciso dar a solucao de forma rapida para o consumidor
e 0 gerenciamento de marca pode auxiliar na escolha das alternativas.

A classificacdo de produtos empresariais esta relacionada as funcobes, as

metas e objetivos empresariais e compreende sete categorias:

a) Matéria-prima: produtos naturais basicos nao acabados.

b) Componentes: produtos acabados que fazem parte de um produto maior.
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Materiais para processamento: sao produtos que nao podem ser
identificados ap6s serem misturados aos produtos acabados.

Suprimentos MRO: suprimentos para manutencgao e reparos utilizados para
facilitar a producédo, mas néo se tornam parte do produto acabado.

Equipamentos auxiliares: ajudam a facilitar a producao de bens acabados.
Instalagbes: prédios de escritorios e equipamentos fixos de grande porte.

Servicos empresariais: produtos intangiveis que ocorrem por meio da

terceirizacao.

A partir dessas consideracdes, pode-se dizer que ao elaborar estratégias para

o mix de marketing € preciso considerar as categorias, as caracteristicas especificas

de cada produto e as variaveis existentes em cada uma dessas categorias. Também

€ preciso considerar 0 uso desses produtos por parte dos consumidores e empresas

e as variaveis que influenciam o comportamento do consumidor de acordo com as

suas motivacées de compra e resultados esperados, elaborando-se estratégias de

marketing alinhadas com os demais elementos do mix de marketing.

Segundo Kotler e Keller (2006) os produtos precisam ter uma identidade de

marca e para isso é necessario buscarem a diferenciacdo no mercado, por meio de

alguns parametros que compreendem:

a)

b)

Forma: compreende o tamanho, formato e estrutura fisica.

Caracteristicas: compreende a oferta de produtos com caracteristicas
variaveis que completam a sua fungao basica. Também é possivel avaliar a
possibilidade de oferecer pacotes de caracteristicas personalizadas, que
podem ser escolhidos pelo consumidor.

Qualidade e desempenho: existem quatro niveis de desempenho que
podem ser oferecidos aos consumidores — baixos, médios, altos ou
superiores. A qualidade de desempenho compreende o nivel no qual as
caracteristicas basicas de um produto operam e, segundo Kotler e Keller
(2006), as empresas devem oferecer o nivel de desempenho que seja mais
adequado ao mercado-alvo levando em conta 0s niveis praticados pela

concorréncia, gerenciando constantemente esta variavel. Segundo os
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autores, a melhoria continua traz maiores retornos e amplia a participacao

no mercado.

Qualidade de conformidade: os produtos aos olhos do consumidor sao

idénticos a atendem as mesmas especificagdes prometidas.

Durabilidade: compreende uma idéia de mensurag¢do da vida operacional
de um determinado produto, levando-se em consideracdo a reputacao de
alta durabilidade pagando-se mais caro em fungdo de ser um atributo

valioso para o consumidor.

Confiabilidade: compreende a probabilidade de um produto ndo quebrar ou
estragar por um determinado periodo de uso, pagando-se um preco

premium por esses produtos.

Facilidade de reparo: compreende a facilidade de consertar um produto

que venha a funcionar mal ou deixar de funcionar.

Estilo: compreende o visual do produto e sua estética, o status relacionado
a uma determinada marca em funcdo da sensacao que o produto passa ao
consumidor, sendo que estes pagam mais caro por esses produtos.
Segundo os autores, o estilo € uma variavel que tem a vantagem de criar
um diferencial dificil de ser copiado mas que nao garante um desempenho

superior.

Kotler e Keller (2006) conceituam o design como um fator capaz de oferecer
uma vantagem competitiva constante, pois compreendem o0 conjunto de
caracteristicas que afetam a aparéncia e a performance de um produto relacionados
as exigéncias dos clientes. Na visdo dos autores, o design compreende todas as

qualidades de diferenciagdo de um produto abordadas anteriormente.

Ampliando esses conceitos, Kotler e Keller (2006) apresentam algumas
variaveis relacionadas aos servicos, afirmando que as mesmas devem ser utilizadas

quando os produtos ndo puderem ser facilmente diferenciados:

Facilidade de pedido: compreende a facilidade encontrada pelo cliente ao

fazer um pedido de compra para a empresa.
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b) Entrega: compreende a velocidade, precisdo e preocupacdo com O
processo de entrega ao cliente, resultando na qualidade em que o produto

ou servico é entregue.

c) Instalacdo: compreende o trabalho feito para que o produto se torne
operacional no local desejado pelo cliente, sendo a facilidade de instalacao
um ponto importante no aspecto da venda.

d) Treinamento do cliente: compreende a oferta de treinamento a cerca de
determinados produtos com o objetivo de capacitar os usuarios a utilizarem

esses produtos.

e) Orientagcdo ao cliente: compreendem todos os dados, sistemas de

informacéao e servicos que a empresa oferece ao comprador.

Dessa forma, percebe-se a existéncia de varios fatores relacionados a produtos
e servicos que devem ser avaliados na elaboracao de estratégias de marketing para
gue seja possivel atingir certo nivel de diferenciagdo no mercado capaz de atrair os
consumidores ao mesmo tempo em que atenda as suas necessidades. Kotler e
Keller (2006) conceituam o gerenciamento de marca e o design como fatores que
criam uma identidade de marca para os produtos e servicos ao mesmo tempo em
que criam uma vantagem competitiva diante da concorréncia, por meio da

diferenciacao e adicao de valor aos seus produtos e servigos.

Segundo Ferrel e Hartline (2005, p. 188) “a maioria das empresas vende uma
variedade de produtos para atender a uma variedade de diferentes necessidades”.
Esses produtos, na visdo dos autores, podem ser classificados como linhas de
produtos e compostos de produtos. As linhas de produtos abrangem um grupo de
itens intimamente relacionados e os autores afirmam que uma decisdo importante
com relacdo a produtos compreende a definicdo do numero de linhas de produtos
que serao oferecidos. Os compostos de produtos, segundo Ferrel e Hartline (2005)
compreendem o grupo total de produtos oferecidos pela empresa e tem sua origem
a partir das decisdes relacionadas as linhas de produtos oferecidas ao mercado.
Segundo os autores, uma oferta ampla, variada e sortida de produtos pode trazer os
beneficios de economia em escala de producdo com a compra em grandes
quantidades e a geracao de promog¢des. Ao mesmo tempo, segundo os autores, a

uniformidade na embalagem de uma linha de produtos facilita a sua localizacédo por
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parte do consumidor e faz com que a coordenacgao e integragdo entre promocgao e
distribuicdo sejam mais faceis. A padronizacdo das linhas de produto reduz os
custos de fabricacdo e manipulacdo de estoque e a eficiéncia de vendas e
distribuicao ficam mais faceis diante das opcdes de escolha oferecidas aos clientes e
aos distribuidores quando a empresa dispée de muitas linhas de produtos. Segundo
Ferrel e Hartline (2005) os consumidores acreditam que quando uma empresa
oferece linhas de produtos bem conhecidas e respeitadas, todos os demais produtos

sejam iguais em qualidade e desempenho.

Na visdo de Kotler e Keller (2006) existem quatro classificacées diferentes para
os produtos de uma empresa, capazes de produzirem margens brutas diferentes de

acordo com o volume de vendas e as promog¢des de vendas realizadas:

a) Produto central: produtos vistos como commodities, sem diferencial de
mercado, com margem baixa, mas com altos volumes de vendas em

funcédo de grandes promocdes.

b) Produtos basicos: produtos com maior qualidade, mas baixos volumes de

vendas e nenhuma promocao, com margens de lucro um pouco maiores.

c) Especialidades: produtos com a possibilidade de gerar renda por meio da
venda de servicos, com menor volume de vendas, mas capacidade de

absorver promogoes.

d) Itens de conveniéncia: itens complementares, com alto volume de vendas e
que sao adquiridos por conveniéncia no momento de uma compra de
produto de maior valor. Podem gerar margens de lucro maiores com altos

volumes de vendas, mas permitem menos promogoes.

Segundo Kotler e Keller (2006) é importante perceber que esses produtos
possuem potencial diferente a ponto de praticarem precos maiores ou receberem
maiores investimentos em publicidade com o objetivo de aumentar as suas margens
ou volume de vendas, pois toda empresa possui na sua linha de produtos itens com

diferentes margens de lucro.

Para Ferrel e Hartline (2005) uma decisao importante com relacao a estratégia
de produto esta relacionada ao desenvolvimento de novos produtos. Urdan e Urdan
(2009) apresentam duas alternativas quando se pensa em estratégias de
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desenvolvimento de novos produtos. A estratégia de inovacao puxada pelo mercado
diz respeito as necessidades e desejos dos consumidores e a inovagao empurrada
pela tecnologia esta relacionada a utilizacdo de novas descobertas cientificas na
concepcao de novos produtos. Segundo Urdan e Urdan (2009) a estratégia de
desenvolvimento interno, utiliza-se de recursos préprios da organizacao
diferentemente do uso da estratégia de recursos externos, onde a empresa pode
adquirir esses recursos por meio de aliancas ou aquisicao de terceiros. Os autores
afirmam ainda que as duas estratégias combinadas podem melhorar o desempenho
de novos produtos.

Ferrel e Hartline (2005) apresentam seis estratégias relacionadas a inovacao

de produtos:

a) Produtos inéditos para o mundo (inovacdes descontinuas): esses produtos
levam a criagdo de um mercado novo e sdo resultados de inventores ou
empreendedores individuais, demandando um grande esfor¢o por parte da

empresa.

b) Novas Linhas de produtos: compreendem novos produtos lancados em
mercados existentes, permitindo que a emprese se diversifique em

categorias de produtos intimamente relacionadas.

c) Extensbes de linhas de produtos: compreendem produtos que
complementam uma linha ja existente oferecendo novos estilos, modelos,
recursos e sabores permitindo a empresa manter seus produtos atraentes

com baixos custos de desenvolvimento e risco de fracasso.

d) Melhorias ou revisdes de produtos existentes: compreende produtos com
desempenho melhorado ou modificacées capazes de gerar um maior valor

percebido.

e) Reposicionamento: compreende direcionar produtos existentes a novos

mercados, reposicionando-os.

f) Reducbdes de custo: compreende a modificagdo em produtos de forma a
reduzir seus custos de fabricacao tornando possivel realizar uma oferta
mais atrativa por meio da reducao de precos.
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As estratégias de produtos ao longo do ciclo de vida, segundo Ferrel e Hartline
(2005) é uma das ferramentas de planejamento de marketing mais conhecidas pelas
empresas e acompanham os estagios de desenvolvimento, introducao, crescimento,

maturidade e declinio dos produtos, conforme representados na figura abaixo:

Estagio de Estagio de Estégio de Estagio de Estégio de
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Figura 15: Estagios do ciclo de vida do produto.
Fonte: Ferrel e Hartline (2005, p.193)

No estagio de desenvolvimento, segundo Ferrel e Hartline (2005) a empresa
nao possui receita de vendas e geralmente comega com um conceito de produto que
abrange os seguintes componentes:

a) A compreensdo dos usos e beneficios que os consumidores procuram em
um produto novo;

b) A descricao do produto incluindo usos e beneficios principais;

c) O potencial desse produto para criar uma linha completa que possa gerar

sinergia entre vendas, distribuicdo e promocéo;

d) A andlise de exequibilidade do conceito atribuido ao produto, incluindo
vendas antecipadas, retorno financeiro, tempo de introducdo desse produto

no mercado e tempo necessario para recuperacao dos investimentos.

Nessa fase, segundo Ferrel e Hartline (2005), deve ser realizado um

planejamento tendo como base a correta identificacdo das necessidades dos
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consumidores de forma que as estratégias de marketing desenvolvidas nas proximas
fases sejam elaboradas a partir de dados precisos. Na visdo dos autores, novos
produtos que correspondam corretamente as necessidades dos consumidores em
um determinado mercado tém vantagens superiores e chances maiores de serem

comercializados na fase de introdugao.

Segundo Ferrel e Hartline (2005, p. 195) “o estagio de introducdo comeca
quando se conclui o desenvolvimento e termina quando as vendas indicam que o
produto é amplamente aceito pelos consumidores-alvos”. Na visdo dos autores, a
estratégia de marketing utilizada e implantada nesse estagio deve ser desenvolvida
durante o estagio de desenvolvimento de produto, estando totalmente integrada de
forma a tirar o maximo de proveito durante a sua elaboracdo das questdes
identificadas na anadlise da situacdo e na analise SWOT. Para Ferrel e Hartline
(2005) as metas de estratégia de marketing mais comuns neste estagio sao:

a) Atrair consumidores por meio da propaganda, relacées publicas e esforcos
de publicidade com o objetivo de aumentar a percepgdao com relacdo ao
produto ressaltando seu recursos e beneficios;

b) Induzir a experimentagdo e o consumo por meio da utilizagdo de diferentes

ferramentas de vendas e atividades de precificagao;

c) Envolver-se em atividades que ensinem os membros de um determinado

mercado a usar o produto de forma se convengam a compra-lo;

d) Procurar tornar o produto acessivel aos consumidores-alvo por meio do
fortalecimento e expansao do relacionamento com os canais de venda e as

cadeias de suprimentos;

e) Utilizar-se de atividades de promog¢ao de vendas como propaganda
cooperada e treinamentos de vendas para construir formas de tornar o

produto disponivel e visivel;

f) Estabelecer objetivos de precificacdo com o objetivo de recuperar o
investimento realizado pela empresa de acordo com as realidades
competitivas do mercado.

Para Ferrel e Hartline (2005) a empresa deve monitorar a sua participagdo no
mercado, a receita, a colocagdo do produto em lojas, o suporte oferecido pelos
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canais, 0s custos e as taxas de uso do produto, com o objetivo de avaliar se o
investimento realizado esta sendo compensatério. Na visdo dos autores, é
fundamental monitorar essas informacdes para que o novo produto tenha sucesso e
a curva de vendas continue em elevagdao entrando no lucrativo estagio de

crescimento.

No estagio de crescimento, Ferrel e Hartline (2005) afirmam que a empresa
precisa estar preparada, pois as vendas podem subir rapidamente e
consequentemente aumentarem os lucros e em seguida podem declinar ao final
deste estagio. Na visdo dos autores, a empresa precisa ter duas prioridades neste
estagio que compreendem um posicionamento forte e defensavel de mercado e o
alcance de objetivos financeiros consideraveis que compensem o investimento e
gerem lucro suficiente para que a empresa continue investindo nesse produto. Para
Ferrel e Hartline (2005) a partir dessas prioridades as metas pertinentes com relacéao

a estratégia de marketing sao:

a) Procurar alavancar as vantagens e diferenciais percebidos com relacdo ao
produto como a qualidade, preco e valor com o objetivo de assegurar uma

forte posi¢cdo no mercado;

b) Utilizar-se de campanhas promocionais coordenadas e dirigidas com foco
nos consumidores e comerciantes, estabelecendo uma imagem clara de

produto e de marca;

c) Utilizar-se da propaganda para criar um posicionamento peculiar
enfatizando aos consumidores-alvo os recursos e beneficios desse produto

em comparacao a outros produtos disponiveis;
d) Controlar a qualidade do produto para garantir a satisfacdo do consumidor;

e) Aumentar a disponibilidade do produto por meio do aumento das atividades

de promocgao e distribuicdo que tornem o produto mais popular;

f) Manter ou aumentar a capacidade de gerar lucro para os parceiros mais
importantes da cadeia de suprimentos e canais de venda que controlam a

€exposicao e o0s espacos ocupados pelos produtos no varejo;
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Encontrar o equilibrio entre preco e demanda a medida que o produto
avanca ao estagio de maturidade e a elasticidade do preco torna-se

importante;

Sempre monitorar a concorréncia.

Para Ferrel e Hartline (2005) o estagio de crescimento € 0 mais caro para o

marketing, pois nesse momento €& necessario preparar-se para 0 estagio de

amadurecimento do produto investindo em relacionamentos de longo prazo com

consumidores e parceiros e em acdes de retengcdo e estimulacdo a experimentacéo

do produto buscando a fidelidade.

O estagio da maturidade, segundo Ferrel e Hartline (2005), € o mais longo e

relativamente estavel do ciclo de vida do produto. Nesse estagio as oportunidades

de diferenciacdo e aumento da participacdo do mercado ocorrem por meio de

variagdes de produto, de acdes promocionais e da redugdo de precos, subtraindo

essa participacdo de mercado de empresas concorrentes. Ferrel e Hartline (2005)

apresentam quatro metas que uma empresa pode seguir nesse estagio:

a)

Gerar fluxo de caixa: nesse estagio o produto deve estar gerando um fluxo
de caixa positivo e esse fator deve ser levando em conta para recuperar o
investimento inicial e gerar caixa para o desenvolvimento de novos

produtos;

Sustentar a participacdo no mercado: a estratégia de marketing deve focar
na sustentacdo da participagcdo da empresa em um determinado mercado,

mantendo-as entre as marcas dominantes;

Roubar a participacdo no mercado: esta estratégia compreende a criacao

de incentivos que encorajem ao consumidor trocar de marca;

Aumentar a participagcdo do consumidor: compreende aumentar a
participacdo do consumidor por meio da criagdo de novos recursos que
agreguem valor e atendam as suas necessidades.

Segundo os autores, para atingir essas metas existem quatro estratégias gerais

que podem ser selecionadas:

a)

Desenvolver uma nova imagem de produto
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b) Procurar e atrair novos usuarios para o produto
c) Descobrir novas aplicacdes e usos para o produto
d) Aplicar nova tecnologia ao produto

Para Ferrel e Hartline (2005) nesse estagio as empresas podem utilizar-se da
estratégia de abordagem em mercados externos com o objetivo de expandir seus
produtos. A criacdo de incentivos para atrair consumidores, a sustentacdo da
participacdo em um determinado mercado e o aumento da participagdo do
consumidor necessitam de altos investimentos de marketing com relacdao a
promogao e somente empresas com forte posicoes devem tentar a estratégia de

sustentacgao.

No estagio de declinio do ciclo de vida de um produto, na visdo de Ferrel e
Hartline (2005), termina juntamente com o produto e uma empresa tem apenas duas

opgoes:

a) Tentar adiar o declinio, por meio de um reposicionamento apresentando

NOVOS recursos ou usos para o produto ou aplicagao de nova tecnologia;

b) Aceitar o seu fim, caso a empresa nao tenha recursos e nem a
oportunidade de se reposicionar, utilizando-se da estratégia de colheita
recebendo os lucros e cortando investimentos podendo abandonar o
produto ou vendé-lo para outra empresa.

Segundo os autores, antes da empresa optar por uma estratégia de marketing

no estagio de declinio deve avaliar os seguintes fatores:

a) Potencial do segmento de mercado: se o potencial do mercado ativo for
viavel e lucrativo a empresa pode adiar o declinio ou colher o produto

lentamente;

b) Posicao de mercado do produto: se o produto for lider de mercado e tiver
uma imagem sélida ele pode atrair uma parcela de consumidores de

produtos abandonados pela concorréncia, tornando-se lucrativos;

c) Preco e estrutura de custos da empresa: a empresa podera manter o
produto no mercado se o seu custo de producao e a estrutura de custos for
baixa e dessa forma for possivel manter o preco de venda;



55

d) Taxa de deterioracao de mercado: quanto maior for a taxa mais rapido deve

ocorrer a suspensao de investimentos no produto.

Ferrel e Hartline (2005) enfatizam a necessidade da empresa se manter focada
nas mudancas de mercado, afirmando que os produtos tém um ciclo de vida
justamente pelas mudangas que ocorrem nos mercados e nas necessidades dos
consumidores e para as empresas continuarem atendendo as essas necessidades
precisam se ajustar a essas mudancas desenvolvendo produtos novos e de
qualidade. Dessa forma, percebe-se que as estratégias relacionadas ao ciclo de vida
dos produtos precisam ser desenvolvidas de acordo com as varidveis e metas
relacionadas a cada uma das fases. Os ciclos de vida de um produto compreendem
objetivos e metas especificos e compreendem uma variedade de acbes e fatores
que devem ser avaliados na tomada de decisdo, procurando manter o produto bem
posicionado no mercado obtendo maior participacao e lucratividade.

Segundo Ferrel e Hartline (2005) uma das decisbes mais importantes que
devem ser tomadas pelos profissionais de marketing com relagdo ao produto esta
relacionada ao gerenciamento de marca, pois ela contempla o nome e o simbolo
pelo qual o produto sera identificado pelo consumidor e diferenciado dos seus
concorrentes. Segundo os autores, as decisdes de gerenciamento de marca sdo 0s
elementos mais importantes para se desenvolver uma estratégia de marketing.
Ferrel e Hartline (2005) apresentam alguns fatores chave para o desenvolvimento e
gerenciamento das estratégias de produto:

a) Fidelidade a marca: compreende uma atitude favoravel com relacdo a
determinada marca fazendo com que os consumidores tenham preferéncia
por ela diante das demais marcas concorrentes. A fidelidade pela marca
apresenta trés graus de fidelidade. O reconhecimento da marca
compreende apenas a consciéncia que 0 consumidor tem e nao
propriamente o desejo de compra-la. A preferéncia pela marca consiste na
preferéncia em adquiri-la por parte do consumidor diante de outras marcas
disponiveis. A insisténcia na marca consiste na procura por parte do

consumidor a tal ponto de ndo adquirir outra marca de produto similar.

b) Patriménio de marca: também chamado de valor de marca compreende o

valor de marketing e o valor financeiro relacionados a posicdo ocupada por



56

ela no mercado, sendo que a percepcdo do nome da marca, a fidelidade a
marca e a qualidade percebida pela marca esta associada a organizacao

que ela pertence.

c) Alianga entre as marcas: compreendem as parcerias entre duas ou mais
marcas com o objetivo de criar novos produtos e diferencia-los de forma
distinta no mercado, aumentando a qualidade e familiaridade diante dos

consumidores.

Ferrel e Hartline (2005) inserem a embalagem e a rotulagem como fatores
importantes no gerenciamento de marca, pois as duas fazem parte do processo de
desenvolvimento de produtos, demonstrando seus beneficios, diferenciacdo e
imagem. Segundo os autores a embalagem tem importantes funcées na estratégia
de marketing como protecao, armazenamento, uso, descarte e conveniéncia sendo
que seus rotulos ajudam na identificacdo e promocédo do produto contendo ainda
informacgdes regulamentadas que auxiliam no processo de decisao de compra.

A partir dessas consideragdes, percebe-se que o gerenciamento de marca e a
imagem de marca sao fatores importantes na estratégia de produto, pois é por meio
da marca, da imagem que ela tem no mercado e do posicionamento adotado
perante as demais marcas que o consumidor a identifica e acaba ficando fiel a ela. A
busca da diferenciagdo no mercado também pode ser obtida, segundo Ferrel e
Hartline (2005) por meio da alianca entre as marcas, criando-se novos produtos ou
aumentando a percepg¢ao de qualidade dos mesmos por parte dos consumidores.
Segundo os autores, a embalagem e a rotulagem desempenham um papel
estratégico pois € o meio pelo qual o consumidor identifica os produtos e a empresa

pode diferenciar-se no mercado, atraindo os consumidores.

Para Ferrel e Hartline (2005, p. 206) “produtos também podem ser servigos e
idéias tangiveis” e também utilizam estratégias para satisfazer as necessidades dos
seus consumidores. Na visdo dos autores € dificil avaliar um servico antes de
experimenta-lo em decorréncia da sua intangibilidade, do baixo grau de confianca no
prestador de servico, na falta de padronizacdo e nas diferentes percepcdes do
consumidor com relagdo a sua qualidade. Por outro lado os autores afirmam que a
falta de padronizacdo cria uma vantagem para as empresas prestadoras de servico,

pois 0s servicos podem ser customizados para atender necessidades especificas.
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Porém, para atender a essas necessidades Ferrel e Hartline (2005) afirmam que é
preciso definir a necessidade, explicar ao consumidor por que ele necessita desse
servico para a partir de entdo oferecer seu produto como uma solucdo que atende
as suas necessidades.

A precificacao, segundo Ferrel e Hartline (2005) € fundamental no composto de
marketing de servicos ao mesmo tempo em que pode tornar-se critica ao ser
utilizada para avaliar a qualidade do servico antes efetivamente da compra por parte
do consumidor. Para os autores, taticas de precificacdo podem ser utilizadas para
ajudar uma empresa a enfrentar momentos de pico e de baixa de demanda de
servicos no mercado. Outra questdo abordada por Ferrel e Hartline (2005) é a
dificuldade em comunicar aos consumidores os beneficios com relagdo a prestacao
de servigcos. Segundo os autores a propaganda e a promocgao sao eficazes, mas
compreendem parte desse processo, pois 0s profissionais de marketing precisam
gerenciar as promessas e expectativas dos consumidores encontrando o ponto de
equilibrio exato entre as expectativas, as promessas e a entrega. Para Ferrel e
Hartline (2005) a distribuicdo de servigcos eficaz necessita de multiplos pontos para
aumentar a conveniéncia ao consumidor, podendo ainda criar uma representacao

tangivel do servico.

A partir dessas consideracdes, pode-se dizer que as estratégias de marketing
de servico compreendem fatores como a correta formatagcdo de produto, de preco,
comunicacao e distribuicdo. Dessa forma, as estratégias de marketing precisam
enfatizar a qualidade e a garantia de entrega, para que a escolha por parte de um
consumidor ndo aconteca levando-se em conta apenas o valor cobrado por um
determinado servigo, visto que a experimentacdo nesse caso acontece somente

depois de efetivada a compra.

2.2.4 As Estratégias de Preco

Segundo Ferrel e Hartline (2005) a variavel preco é a mais facil de ser alterada
no mix de marketing, sendo uma opc¢ao de baixo custo ja que o0s Unicos caminhos
para a empresa aumentar a sua receita € por meio da variagdo do preco e da
consequente variacdo do volume de vendas. De acordo com Ferrel e Hartline (2005)
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esta variavel torna possivel antecipar as movimentacbes da concorréncia com
relacdo a precificacdo sendo vista como um fator fundamental para manter a

competitividade no mercado.

Na visdo de Kotler e Keller (2006, p. 429) “para planejar e implementar
estratégias de determinacdo de preco com eficacia, € preciso entender
profundamente a psicologia de definicdo de precos do consumidor e adotar uma
abordagem sistematica de estabelecimento, adaptacdo e mudanca de precos”.

Segundo Kotler e Keller (2006) o preco determina a participacdo que uma
empresa tera no mercado e a sua lucratividade. Na visdo dos autores, os
consumidores percebem os precos de acordo com suas experiéncias anteriores,
aceitando-os conforme a percepcao do que consideram ser um preco atual. Kotler e
Keller (2006) apresentam alguns critérios que devem ser considerados pelos
profissionais de marketing para entender de que forma os consumidores constroem

as suas percepgoes de preco:

a) Precos de referéncia: sao precgos utilizados pelos consumidores de acordo
com referéncias internas construidas por meio de informagdes anteriores
ou referéncias externas que compreendem os precos praticados no varejo.
Os precos de referéncia podem ser manipulados com o objetivo de fazer
com que um produto seja percebido de acordo com o seu preco, porém se
a percepcao estimulada for diferente do preco praticado pode impactar na
probabilidade de compra.

b) Inferéncias prego-qualidade: os precos podem ser utilizados pelos
consumidores como indicadores de qualidade de acordo com a imagem e
apelos relacionados a vaidade das pessoas. Porém, quando existem
informacdes relacionadas aos produtos com relacdo a qualidade o preco
perde a posi¢do de indicador principal. A estratégia de escassez também
pode ser utilizada para indicar qualidade e justificar precos altos.

c) Precos finais: compreendem as estratégias de determinacao de preco que
posicionam um produto em uma determinada faixa de valor, percebido pelo
consumidor pela utilizacdo de numeros quebrados, pois a memorizacao
acontece da esquerda para a direita sem arredondamento de valores.

Segundo os autores, precos terminados em ‘9 expressam a idéia de
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desconto e precos terminados em ‘0’ e ‘5’ sdo memorizados com mais

facilidade.

Ferrel e Hartline (2005) afirmam que a perspectiva do vendedor e do

comprador com relacdo ao prego e a relagdo entre precificagdo e receita séao

consideracgdes importantes na elaboracao de estratégias e precificacdo. Segundo os

autores a perspectiva do vendedor esta relacionada a alta de precos para que seus

ganhos sejam superiores nas relacées de troca com os consumidores, e citam

quatro fatores que precisam ser levados com consideracdo na elaboracdo de

estratégias de precificacéo:

a)

Custo: compreende os custos diretos (bens acabados/componentes,
materiais, suprimentos, comissdées de vendas) e o0s custos indiretos
(despesas administrativas, tarifas, aluguéis) e a empresa precisa cobri-los
para que possa ter lucro. Esse lucro é obtido por meio da margem de lucro
ou volume de vendas e mesmo que a margem seja pequena ela é vital
para a sobrevivéncia da empresa. Segundo os autores, a margem de lucro-
alvo e a disponibilidade por meio da analise de oportunidades e custos
devem ser levadas em consideragdo na elaboracdo da estratégia de

marketing.

Demanda: as empresas precisam saber quanto os consumidores estao
dispostos a pagar por um produto, de acordo com a demanda de mercado
conhecendo a elasticidade de preco dos produtos.

Valor do consumidor: entender o valor que o produto tem para o
consumidor e quanto esta disposto a pagar por ele.

Precos dos concorrentes: as empresas devem conhecer 0s precos
praticados pelos concorrentes em produtos semelhantes ou comparaveis,
mas evitar se igualar ou cobrar menos que 0s concorrentes, a nao ser que

0 seu posicionamento seja de ter o menor preco do mercado.

Segundo Ferrel e Hartline (2005) a perspectiva do comprador esta relacionada

aos precos praticados no mercado e as caracteristicas de determinado produto ou

servico com o objetivo de adquirir o produto desejado pelo menor preco possivel. Na
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visdo dos autores, a empresa deve levar em consideracao dois fatores importantes

na perspectiva do comprador ao elaborarem suas estratégias de precificacao:

a) Valor percebido: o valor percebido pelo cliente compreende a qualidade do
produto central, a qualidade do produto suplementar, a qualidade
experimental, custos monetarios e custos ndo-monetarios e a relacao entre
esses componentes e 0 preco praticado resulta na percepcao de valor para
o consumidor. Segundo os autores, o valor ainda pode estar relacionado a
disponibilidade do produto, com a conveniéncia e as percepg¢oes acerca dos
demais elementos do composto de marketing.

b) Sensibilidade ao preco: é preciso saber quanto os compradores pagariam
por um produto e conhecer o seu comportamento de compra em
determinadas situacdes para identificar possiveis situacoes de sensibilidade
ao prego.

Segundo Ferrel e Hartline (2005, p. 221) “a relacdo entre preco e receita é
entendida da seguinte forma por todos os profissionais de marketing: quanto mais
alto o preco, maior a receita e maior o lucro obtido em cada venda”. Na visdo dos
autores qualquer reducdo de preco para ser compensatoria deve contemplar um
aumento nas vendas que alcance o mesmo nivel de receita anteriormente obtido. Os
autores afirmam que é mais vantajoso para a empresa estimular as vendas por meio
da geracdo de valor que justifique os precos praticados do que reduzir 0s precos
buscando geracao de receita com base no volume de vendas.

Na visao de Westwood (2007) as estratégias de marketing relacionam-se as
politicas de precos em determinados segmentos de mercado ocasionando uma
mudanca de precos, prazos e condi¢des para determinados produtos, influenciando
politicas de desnatamento, penetracao e politica de descontos. Para Kotler e Keller
(2006) ao estabelecer uma politica de determinacado de preco, é preciso levar em
consideracao os seguintes fatores:

a) Selecao do objetivo da determinacdo de pregos: compreende a
determinacdo de preg¢o a partir do posicionamento adotado no mercado,
tendo como objetivos principais a sobrevivéncia, a maximizacdo do lucro
atual, a maximizacao da participacdo de mercado, o desnatamento maximo

do mercado ou a lideranga em qualidade.
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b) Determinacdo da demanda: compreende a variacdo da demanda por um
produto de acordo com o preco desse produto, sendo fatores inversamente

proporcionais, pois quanto maior o preco menor a demanda.

c) Estimativa de custos: compreendem os custos fixos que ndo variam de
acordo com a producao e a receita, os custos varidveis que acompanham a
producdo da empresa e 0s custos totais que resultam da soma dos dois em
qualquer nivel de producdo. A estratégia de preco deve levar em
consideracao os custos de acordo com os niveis de producao e descobrir

qual nivel de producéo é mais rentavel.

d) Analise de custos, precos e ofertas dos concorrentes: compreende a
analise de dados da concorréncia levando em consideragdo a faixa de
preco possivel de ser praticada a partir da demanda de mercado e da
analise e custos da empresa, auxiliando a empresa na determinacao de

preco.

e) Selecdo de um método de determinacao de precos: a selecdo do método
deve levar em consideracdo os custos que estabelecem um piso para o
preco, os precos dos concorrentes e precos dos produtos substitutos que
orientam o patamar de precos praticados, e a avaliacao de caracteristicas
que permitem estabelecer um teto para a definicdo de preco. Apds essas
consideracdes, a empresa pode escolher um desses métodos para
determinar o preco: preco de markup, preco de retorno-alvo, preco de valor

percebido, preco de valor, preco de mercado ou prec¢o por leilao.

f) Selecao do prego final: recebe influencia de acordo com o método utilizado
para determinacao de precos e precisa levar em consideracao a influencia
dos outros elementos do mix de marketing, suas politicas de preco, o

compartilhamento de ganhos e riscos e o impacto sobre terceiros.

Kotler e Keller (2006) afirmam que varias estratégias de adequacao de preco
sao possiveis de serem utilizadas pelas empresas, classificando-as da seguinte
forma: preco geografico, preco com descontos e concessdes, preco promocional e

preco discriminatorio.
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Segundo Kotler e Keller (2006) o preco geografico compreende estabelecer
precos de acordo com cada local e cada cliente desse local ou pais. Essa estratégia
compreende também a definicdo da forma como o preco de um determinado produto
ou servico sera pago e, devido aos compradores nao disporem de dinheiro suficiente
algumas alternativas como a permuta acaba sendo aceita. A permuta compreende

as seguintes categorias:

a) Escambo: troca direta de mercadorias, sem moeda ou envolvimento de

terceiros na transagéo.

b) Acordo de remuneracéo: pagamento de uma parte em mercadorias e outra

parte em dinheiro sem ser exatamente na mesma proporgao.

c) Acordo de recompra: venda de um produto que sera utilizado como parte
do pagamento de uma transacao comercial.

d) Reciprocidade: recebimento em dinheiro pela venda de um produto ou
servico com o compromisso de investir uma determinada quantia em um

pais durante um prazo determinado.

Segundo Kotler e Keller (2006) o preco com desconto ou concessdes é
praticado para compras antecipadas ou em grandes volumes e até mesmo fora de
temporada. Porém, se os descontos virarem rotina podem destruir uma categoria de
produtos e até prejudicarem a imagem da empresa. A concessao de descontos
também pode ser (til se utilizada em concessbes de troca, envolvendo contratos
longos, mudangas de canais de venda reduzindo custos fixos ou comprar em

grandes quantidades.

Kotler e Keller (2006) afirmam que a estratégia de preco promocional tem a
finalidade de gerar compras antecipadas, mas costumam nao ter efeito ou perdem a
eficacia por serem facilmente copiadas. Os autores apresentam as seguintes

técnicas de preco promocional:

a) Preco “isca”: compreende a reducao de preco de determinados produtos
com o objetivo de atrair maior numero de consumidores para as lojas,
prejudicando a imagem de marca desses produtos e gerando conflito com
outros varejistas que aplicam o preco de tabela.
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b) Preco de ocasido: compreende a pratica de precos especiais em
determinadas épocas do ano, aproveitando datas especiais.

c) Abatimentos em dinheiro: compreendem descontos concedidos em
dinheiro dentro de um determinado periodo de tempo com o objetivo de
estimular a compra de produtos, reduzindo o estoque sem reduzir o preco.

d) Financiamento a juros baixos: consiste na oferta de financiamento e juros

baixos ao invés de reduzir os pregos.

e) Prazos de pagamentos mais longos: compreendem empréstimos
realizados pelas empresas com prazos mais longos reduzindo as parcelas

mensais a fim de oferecer aos clientes melhores condi¢des de pagamento.

f) Garantias e contratos de servico: compreende a promog¢ao de vendas por
meio da oferta de garantias ou contratos de servicos sem custo adicional

para o consumidor.

g) Descontos psicologicos: compreende a oferta de um preco alto e, em
seguida, descontos consideraveis sobre um determinado produto ou

servigo.

O preco discriminatério ou diferenciado, segundo Kotler e Keller (2006), é
praticado quando a empresa vende o mesmo produto com uma variagdao de dois ou
mais precos, nao resultando em uma diferenga proporcional de custos. Os autores
atribuem trés niveis para o preco discriminatério: no primeiro nivel o preco varia de
acordo com o grau de exigéncia do cliente, no segundo nivel o preco varia de acordo
com o volume de compras e no terceiro nivel o preco varia de acordo com a classe
social dos compradores. Segundo os autores, o terceiro nivel do preco

discriminatério ou diferenciado compreende os seguintes casos:

a) Preco por segmento do cliente: precos diferentes praticados para grupos

diferentes de clientes para um mesmo produto.

b) Preco pela versdao do produto: compreende a cobranca de precos
diferentes de acordo com a versao dos produtos sem levar em conta a
proporcionalidade dos custos.



c)

64

Preco de imagem: compreende o nivel de pre¢co cobrado de acordo com a
imagem de cada produto.

Por canal de distribuicdo: o preco varia de acordo com o canal que onde o
produto € vendido.

Preco por localizacao: o preco varia de acordo com o local onde o produto

€ vendido, mesmo que seus custos para torna-lo disponivel ndo variem.

Preco por periodo: compreende a variagdo de pregco de acordo com a
temporada, dia ou hora.

No mesmo sentido, porém com uma abordagem mais simples, Magalhaes e

Sampaio (2007) apresentam o0s processos de formatacdo, valorizacao,

disponibilizacdo e comunicacao acerca das decisées de marketing sobre preco:

a)

A formatacdo compreende a definicdo da forma com que as transacdes
serao pagas, como a definicdo das moedas que serdo aceitas e a forma de
remuneracao dos servicos da rede de distribuidores.

A valorizacao compreende a definicdo do valor que sera praticado levando-
se em consideracdo a moeda de troca somada ao tempo e esforgo fisico,

aliado a compensacao psicolégica perceptivel pelo consumidor.

A disponibilizacdo compreende a definicdo do aumento e a variedade das
moedas de troca aceitas nas transacées e 0s meios e prazos de

pagamentos.

A comunicacdo compreende a definicdo do que deve ser comunicado com
relacao as condicdes de ofertas e valores financeiros e de valor propostos.
A comunicacao de preco pode ser explicita, utilizando-se de canais como
propaganda, embalagem ou merchandising de forma direta pelo fabricante
ou indireta pela comunicacdo de lojas e revendedores. A comunicacao
ainda pode ser implicita, utilizando-se de diversos canais criando uma forma
de apontar os padrdes de preco praticados. Neste processo também
encontram-se as decisdes acerca das promocdes levando-se em
consideracdo a sazonalidade, aspectos de venda, acbes contra a
concorréncia e taticas relacionadas aos canais de comercializacdo e

calendario promocional.



65

2.2.5 As Estratégias de Promocao

Segundo Ferrel e Hartline (2005) as atividades relacionadas a promocéao e
comunicacao de marketing sado as que mais aparecem nas estratégias empresariais,
e sao responsaveis pela comunicacao da empresa com o0 mercado-alvo acerca dos
recursos e beneficios oferecidos por seus produtos e servicos. Ampliando esse
conceito, Ferrel e Hartline (2005, p. 272) apresentam a comunicagao integrada de
marketing como o0 “uso estratégico, coordenado, de elementos promocionais para
garantir o maximo de impacto persuasivo sobre os consumidores atuais e potenciais
da empresa”. Segundo os autores a comunicacdo integrada de marketing tem o
objetivo de levar uma mensagem coerente e uniforme aos consumidores por meio
dos elementos do composto de promogdo, que compreendem a propaganda,
relacdes publicas, venda pessoal e promocéao de vendas.

Ferrel e Hartline (2005) afirmam que os objetivos e metas de uma campanha
promocional estdo relacionados aquisicao dos produtos e servicos da empresa pelo
mercado-alvo e apresentam o modelo AINDA, utilizado para demonstrar as metas

promocionais, com os seguintes objetivos:
a) Atencao: atrair a atencdo do consumidor;
b) Interesse: estimular o interesse do consumidor;
c) Desejo: estimular o desejo do consumidor;
d) Acao: convencer o consumidor a comprar o produto por meio da promocao.

Segundo Kotler e Keller (2006, p. 566) a propaganda compreende “qualquer
forma paga de apresentagcdo nao pessoal e promocional de idéias, bens ou servigcos
por um patrocinador identificado”. Para os autores os objetivos da propaganda tem
sua origem nas decisdes acerca do mercado-alvo, do posicionamento e do programa
de marketing. Na visao de Kotler e Keller (2006) os objetivos de propaganda podem
ser classificados de acordo com a finalidade de informar, persuadir, lembrar ou
reforcar. Ferrel e Hartline (2005) afirmam que a propaganda promove os produtos,
bens, servicos, idéias, questdes, pessoas e qualquer outro objeto que precise ser

comunicado ao publico-alvo e a classificam em dois tipos:
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a) Institucional: tem o objetivo de promover um produto, uma imagem, idéias e

a cultura da empresa criando uma imagem corporativa geral.

b) De produto: promove a imagem, recursos, usos, beneficios e atributos de
um produto. Pode ser classificada como pioneira quando promove uma
categoria de produto, competitiva quando estimula a demanda por uma
marca, propaganda de lembranga quando avisa da disponibilidade de um
produto e de reforco quando afirma aos consumidores que fizeram a

escolha certa.

O orcamento de propaganda, segundo Ferrel e Hartline (2005) deve ter como
base o nivel mais baixo de despesas capaz de gerar os resultados esperados em
vendas, participacdo de mercado e lucros estando diretamente relacionado aos

resultados.

Para Kotler e Keller (2006, p. 583) existem objetivos diferentes entre a
propaganda e a promog¢ao de vendas, pois “enquanto a propaganda oferece uma
razdo para comprar, a promogao de vendas oferece um incentivo”. Na visdo dos

autores, a promoc¢ao de vendas utiliza-se das seguintes ferramentas:

a) Promocao de consumo: amostras, cupons, reembolso, descontos, brindes,
prémios, recompensas, testes gratuitos, garantias, promocdes combinadas,

promocdes cruzadas, displays de ponto-de-venda e demonstracoes;

b) Promogcdo de comércio: descontos, concessdées de propaganda,
bonificacées por exposicao e amostras gratis;

c) Promocdo setorial e para equipe de vendas: feiras comerciais e

convencgdes, concursos para vendedores e propaganda dirigida.

No mesmo sentido Westwood (2007, p. 159) difere a propaganda da promocéo
de vendas ao firmar que as promocdes de venda “sdo ofertas especiais para os
clientes ou para os vendedores, a fim de ajudar a promover as vendas de um
produto especifico”. Kotler e Keller (2006) afirmam que as principais decisdes

estratégicas da promocao de vendas compreendem:
a) Os obijetivos;

b) A selecao de ferramentas de promocéao para o consumidor;
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c) A selecao de ferramentas de promog¢ao para o varejo;

d) A selecao de ferramentas de promocao para a forga de vendas;

e) O desenvolvimento do programa de promogao;

f)

O pré-teste, a implementacao, o controle e a avaliacao.

Ferrel e Hartline (2005) conceituam a promogéao de vendas como o elemento

mais amplo entre os elementos promocionais, pois compreende a totalidade das

atividades de comunicacao sendo a responsavel pela experimentacdo e compra de

um produto.

Na visao de Westwood (2007) as estratégias de marketing relacionam-se as

politicas de promoc¢ao da seguinte forma:

a)
b)

c)

Mudando o departamento e a equipe de vendas;
Mudando a politica de relacdes publicas; e

Aumentando ou diminuindo a participagdo da empresa em feiras e

exposicoes.

Magalhdes e Sampaio (2007) apresentam os processos de formatacao,

valorizacdo, disponibilizacdo e comunicacdo como decisdes estratégicas da

promocéao de vendas:

a)

Formatar a promocdao de vendas compreende decidir sobre o
posicionamento de comunicacdo que sera utilizado para o produto, de
forma a diferencia-lo e posiciona-lo no mercado com a finalidade de ser
percebido pelo consumidor, construindo-se uma imagem Unica no
mercado. A estratégia deve ser elaborada a partir da construcdo de um
composto de comunicacdo adequado a cada produto e seu mercado-alvo.

Valorizar a promocédo compreende decidir de que forma a comunicacao
pode aumentar a percepcao de valor de um produto ou servico entre seus

consumidores.

Disponibilizar a promocdo compreende a decisdao sobre a estratégia de
midia que sera utilizada, a definicao de quais veiculos, planos, mensagens
e campanhas publicitarias e promocionais serdo utilizados, definir sobre a

criacdo de relacionamento com prospects e consumidores € 0s meios
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utilizados e definir as necessidades relacionadas pré-venda, venda, pés-
venda e atendimento permanente ou via SAC.

d) Comunicar a promocao compreende decidir sobre a estratégia de
comunicacdo que sera utilizada, o que comunicar, como e quando

comunicar utilizando-se das decisdes com relacdo ao produto e a marca.

Segundo Ferrel e Hartline (2005) as relagcées publicas tém o objetivo de
identificar questdes que possam evocar preocupacao publica, criando programas de
relacionamento entre a empresa e seus publicos a fim de criar uma imagem positiva,
manter um relacionamento com esses publicos e se comunicar, melhorando a
percepcao com relacdo a empresa. Segundo os autores, as ferramentas utilizadas
na atividade de relagdes publicas sao as publicacdes, os eventos, os patrocinios, as
noticias, as apresentacoes, atividades de prestacado de servigo de interesse publico
e identidade de midia.

Para Kotler e Keller (2006) as decisdes com relacdo a atividade de relagdes

publicas compreendem:
a) Estabelecimento dos objetivos;
b) Escolha das mensagens e veiculos; e
c) Implementacéo do plano e avaliagdo de resultados.

A venda pessoal segundo Ferrel e Hartline (2005, p. 286) “é a forma mais
precisa de comunicacao porque assegura as companhias que elas estdo em contato
direto com excelente consumidor potencial (prospect)”. Na visdo dos autores a
venda pessoal tem alto custo, mas desempenha um papel importante na
comunicacao integrada de marketing e na estratégia de marketing. Ferrel e Hartline

(2005) destacam as metas que um profissional de venda pessoal precisa seguir:
a) Procurar possiveis clientes;
b) Informa-los
c) Persuadi-los a comprar;
d) Manté-los satisfeitos durante o servico de acompanhamento e pds-venda.

Ferrel e Hartline (2005) atribuem aos vendedores em funcdo da sua

proximidade com o0s consumidores e maior numero de oportunidades de
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comunicacado a atividade de servico de atendimento ao cliente e a pesquisa de
mercado. Na visdo dos autores a cada contato com o cliente aumentam as chances
de saber mais sobre suas necessidades e oferecer um servigo ou produto melhor.
Ao mesmo tempo as oportunidades de saber mais sobre a concorréncia e conhecer
a reacgao do cliente sobre os produtos concorrentes € uma vantagem competitiva que
contribui com a elaboragao das estratégias de marketing e constituem um dos ativos
mais importantes das empresas. Ferrel e Hartline (2005) afirmam que a forca de
vendas por ter uma relagdo direta com a receita de vendas da empresa e com a
satisfacdo do consumidor, precisa de um processo de gerenciamento da sua
atividade para ela seja eficaz. Para os autores a implementacdo estratégica do

gerenciamento de vendas eficaz necessita das seguintes atividades:

a) Desenvolvimento de objetivos da forga de vendas deve estar integrado aos
objetivos e atividades dos demais elementos promocionais e envolvem as

metas de vendas em valor, quantidade ou participacao de mercado;

b) Determinagédo do tamanho da for¢a de vendas deve levar em consideragao
o tipo de vendedor, os objetivos especificos de vendas e a importancia
atribuida a essa atividade no programa geral de comunicagao para atingir
as metas de vendas;

c) Recrutamento de vendedores deve estar associado as estratégias de
venda pessoal e de comunicacao integrada de marketing, buscando-se o

perfil do profissional de acordo com essas estratégias;

d) Treinamento da forca de vendas deve ter como foco a informacéao sobre
novos produtos, mudancas com relacdo a competitividade e estratégias de

marketing empresarial.

e) Controle e avaliacdo da forca de vendas compreendem a avaliacao entre
0s objetivos de vendas e o seu desempenho por meio de critérios de
desempenho relacionados a remuneragcdo que geralmente compreende

salarios, comissdes ou uma combinacao de ambos.
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2.2.6 As Estratégias de Praca ou Distribuicéao

Segundo Westwood (2007) a promocao tem a funcado de fazer a mensagem
chegar ao consumidor-alvo mas € preciso antes planejar a propaganda e a
promocéao de vendas, escolhendo os canais de marketing corretos para o produto e
0 negocio elaborando-se um plano de distribuicdo. Para Westwood (2007, p. 137)
“os canais de marketing sao 0os meios que uma empresa pode escolher para entrar
em contato com seus clientes potenciais. Se eles ndo conhecerem o produto, ndo o
comprarao”. Kotler e Keller (2006) definem os canais de marketing ou canais de
distribuicdo como um conjunto de intermediarios independentes envolvidos no
processo de disponibilizacdo de um produto ou servico de uso comum, para que ele
chegue ao alcance do consumidor final.

Para Kotler e Keller (2006) a escolha dos canais afeta todas as demais
decisdes de marketing inclusive com relacdo ao preco cobrado pois depende da
decisdo de utilizar as redes de varejo ou lojas especializadas para realizar a
distribuicdo do produto. A propaganda e a forca de vendas, segundo os autores,
também sofrem influéncia pois dependem do grau de investimentos em treinamento
e motivacado direcionados a equipe de vendas. Os autores apresentam ainda as

seguintes estratégias de canal com relacdo ao gerenciamento de intermediarios:

a) Estratégia Push (pressao): utiliza-se quando o grau de fidelidade a marca é
baixo, existe pouco envolvimento na categoria, quando o produto é
comprado por impulso e a decisdo de compra acontece na loja. Dessa
forma, realizam-se promoc¢des dirigidas ao revendedor com o objetivo de

estimular a exposicao do produto para os usuarios finais.

b) Estratégia Pull (atracdo): utiliza-se quando o grau de fidelidade a marca é
alto, existe grande envolvimento na categoria, quando existe a percepcao
de diferengas entre as marcas e a escolha do produto acontece antes de ir
a loja. Dessa forma, utiliza-se da propaganda e promo¢ao ao consumidor
com o objetivo de leva-lo até a loja para adquirir o produto, forcando os
intermediarios a adquirirem esses produtos para atender esses

consumidores.
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Kotler e Keller (2006) afirmam que o desenvolvimento de canais tem um papel
importante no processo de distribuicdo de produtos, pois uma empresa pode utilizar
diferentes tipos de canais para cada mercado, considerando as oportunidades e
condicoes locais, sendo que o desafio no caso de empresas iniciantes & convencer
os intermediarios a vender seus produtos. Outro aspecto importante segundo Kotler
e Keller (2006) esta relacionado a forma como os consumidores realizam as suas
compras, podendo utilizar-se de canais diferentes para conhecer, testar e comprar
um produto em decorréncia dos seus habitos de compra ou tipo de produto que
pretendem adquirir.

Kotler e Keller (2006) afirmam que alguns fabricantes delegam uma parte do
trabalho de vendas aos intermediarios por obterem algumas vantagens em funcao
de situagdes como:

a) A indisponibilidade de recursos financeiros para comercializacdo de seus

produtos;

b) A possibilidade de obter maior retorno financeiro investindo no proéprio
negécio;
c) A inviabilidade de comercializar seus produtos em funcéo da sua natureza.

Para Kotler e Keller (2006) a funcdo do canal compreende a transferéncia das
mercadorias do fabricante para o consumidor, absorvendo um fluxo de atividades da
empresa para com o consumidor, como movimentacdo de produtos e promocao, e
atividades de contrafluxo do consumidor para a empresa, como pedidos e
pagamentos. Esses fluxos de atividades ao serem terceirizados reduzem os custos
do fabricante mas acrescentam os custos do intermediario ao produto. Se o nivel de
eficiéncia do intermediario for maior que o do fabricante os precos dos produtos para
o consumidor serdo mais baixos que os precos do fabricante. De acordo com Kotler
e Keller (2006) os niveis de intermediarios existentes em um canal representam a
sua extensdo, sendo que no canal de nivel zero ou canal de marketing direto
acontece a venda direta do fabricante ao consumidor final. Os demais intermediarios
representam um ou mais canais, de acordo com 0 numero de intermediarios
envolvidos. Os canais do setor de servicos, segundo Kotler e Keller (2006) tem a
mesma fungdo dos demais canais, com seu objetivo relacionado a disponibilidade

dos servicos oferecidos ao publico-alvo.
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As decisdes de projeto de canal, segundo Kotler e Keller (2006) devem ser
tomadas tendo como base a analise das necessidades dos clientes, estabelecendo-
se objetivos de acordo com as alternativas disponiveis em cada canal. A analise dos
niveis de producao de servicos desejados pelos clientes-alvo, na visao dos autores,

compreende o0s seguintes niveis:

a) Tamanho do lote com relacédo as unidades que o canal permite que sejam

compradas em ocasides diferentes;

b) Tempo de espera por parte dos clientes para receber as mercadorias por
meio de cada canal;

c) Conveniéncia espacial com relacdo a facilidade com que o canal de

marketing torna mais facil ao cliente encontrar e comprar o produto;

d) Variedade do produto no canal, oferecendo mais op¢des para que o cliente

encontre o que procura;
e) Apoio de servico com a oferta de servigcos adicionais por meio do canal.

Para Kotler e Keller (2006) o estabelecimento de objetivos do canal deve ser
estipulado de acordo com o seu nivel de producdo e com as caracteristicas do
produto ou servigo, levando em conta os pontos fortes e fracos dos diferentes tipos
de intermediarios considerando os canais utilizados pelos concorrentes. Segundo os
autores, os canais utilizados pelas empresas podem ser compostos pela forca de
vendas, por representantes, distribuidores, revendedores, mala direta, telemarketing
e Internet e devem ser avaliados seus pontos fortes e fracos a fim de compor um mix
de canais que atenda os seus objetivos. Na visdo de Kotler e Keller (2006) existem
trés elementos que devem ser considerados na escolha do canal: tipos de
intermediario, nimero de intermediarios e os direitos e responsabilidades dos

membros do canal.

Na visdo de Ferrel e Hartline (2005) é preciso considerar que 0s canais
tradicionais de marketing tem como objetivo o lucro e a sua participacdo no mercado
e a cadeia de suprimentos tem como objetivo medir e aumentar a sua contribuicao
na participacdo de mercado alcancada por uma marca ou produto. Segundo
Westwood (2007) o plano de distribuicdo compreende a escolha dos canais de
marketing e a distribuicao fisica dos produtos e servico ao cliente. Na visao de Ferrel
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e Hartline (2005) existem trés aspectos estratégicos a se considerar em uma cadeia
de suprimentos e cada um deles pode contribuir de forma combinada no avango de
um tradicional canal de marketing para uma cadeia de suprimentos integrada: a
estrutura do canal de marketing, a integracéo do canal e os meios para criar valor na

cadeia de suprimentos.

De acordo com Ferrel e Hartline (2005) a estrutura do canal de marketing tem
como objetivo a cobertura de um mercado e o nivel de exclusividade entre o

fornecedor e o varejista e compreende as seguintes estratégias:

a) Distribuigcdo exclusiva: utiliza-se quando o segmento de mercado é bem
definido, utilizando-se de um unico revendedor que comercializa produtos

de alto valor, exclusivos.

b) Distribuicao seletiva: utiliza-se de varios revendedores ou canais em uma
regido na comercializagdo de produtos que precisam ser comparados pelos

consumidores que utilizam-se do servico de pds-venda.

c) Distribuicdo intensiva: utiliza-se do maximo de revendedores ou canais que
puder para disponibilizar um produto em um determinado mercado com o
objetivo de expb-lo ao maximo em busca de oportunidades, sendo utilizada

para bens de conveniéncia em mercados de massa.

Segundo Ferrel e Hartline (2005) a integracao do canal é classificada como um
elemento de unido na gestdo de uma cadeia de suprimentos tendo como meta criar
uma rede continua e ampliada de fornecedores, distribuidores, compradores e
consumidores com o objetivo de gerenciar o fluxo de informacdes nos dois sentidos
da cadeira. No mesmo sentido Kotler e Keller (2006) apresentam o conceito de
redes de valor, formada por parcerias estabelecidas com o objetivo de produzir,
aumentar e entregar suas ofertas ao mercado, com um valor superior ao consumidor

final.

Para Ferrel e Hartline (2005), os meios para criar valor na cadeia de
suprimentos, ao combinarem suas forcas e integrarem suas capacidades, podem
potencializar a comunicacao, as vendas, serem mais eficientes na entrega, melhorar
0 po6s-venda e oferecer solugcbes combinadas que aumentem a percepcao de valor
para o consumidor final tirando o foco do preco isolado dos produtos.
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Segundo Kotler e Keller (2006) os canais de distribuicdo compreendem
sistemas de marketing verticais, horizontais e multicanal. Os sistemas verticais sdo
sistemas de administracdo do canal, formados pelo fabricante, pelo atacadista e
pelos varejistas e todos atuam em conjunto, porém o membro que tiver maior poder
sera o responsavel pelo canal. Os sistemas horizontais de marketing sao formados
por duas ou mais empresas, que nao tem relagdo uma com a outra, se unem para
explorar uma nova oportunidade no mercado. O sistema multicanal utiliza-se de dois
ou mais canais de marketing para atingir os segmentos de clientes-alvo,
aumentando a cobertura de mercado, reduzindo o custo do canal e oferecendo uma
venda personalizada. Segundo Kotler e Keller (2006) esses canais podem concorrer
entre si e ser mais independentes dificultando a realizacdo de a¢des cooperadas. Na
visdo de Kotler e Keller (2006) o conflito entre canais pode ser de origem vertical,

horizontal ou multicanal.

a) Conflito vertical: acontece quando existe conflito entre os diferentes niveis

do mesmo canal;

b) Conflito horizontal: acontece quando existe conflito entre os membros do

mesmo nivel de um canal;

c) Conflito multicanal acontece quando o fabricante vende para o mesmo
mercado por meio de dois ou mais canais, com intensificagdo desse
conflito quando os membros conseguem preco menor ou utilizam margem

de lucro menor.

Segundo Kotler e Keller (2006) o conflito entre canais pode acontecer em
funcdo da incompatibilidade de metas entre o fabricante e os revendedores e com
relagdo aos limites territoriais e crédito pelas vendas. Outro fator que pode gerar
conflito é a diferente percepcao do fabricante e dos revendedores quanto a demanda
de mercado de um determinado produto ou servico, as decisbes com relacdo a
propaganda e a dependéncia dos intermediarios com relacdo aos fabricantes. Os
revendedores exclusivos também sao afetados pelas decisdes dos fabricantes com
relacdo ao produto e aos precos. Esses conflitos, segundo Kotler e Keller (2006)
precisam ser gerenciados, pois empresas que usam mais de um canal ao mesmo
tempo com o objetivo de aumentar as vendas podem aumentar os conflitos entre os

canais. Na visdo dos autores, esses conflitos podem ser construtivos, mas é preciso
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eliminar ou lidar melhor com eles por meio de mecanismos como a adoc¢ao de metas
superordenadas, a troca de pessoas entre dois ou mais niveis em um mesmo canal
para que entendam os diferentes pontos de vista e a cooptagcdo, mediante a
formacao de conselhos consultivos de lideres.

Kotler e Keller (2006) afirmam que as questdes legais e éticas impedem que as
empresas se utilizem de taticas de exclusédo a fim de impedir que os concorrentes
utilizem um canal. Segundo Kotler e Keller (2006) quando o vendedor permite seus
produtos sejam comercializados em apenas alguns pontos-de-venda acontece a
distribuicdo exclusiva. Ja quando o vendedor exige que nenhuma outra marca ou
produtos concorrentes sejam comercializados pelo ponto-de-venda acontece o
direito a exclusividade. O direito de exclusividade, segundo os autores, inclui
acordos territoriais de exclusividade, limitando a area de vendas de um produto por
parte do vendedor e do revendedor. Outro fator abordado sdo os acordos
vinculados, que compreendem o compromisso de compra de outras linhas de

produtos do fabricante por parte do revendedor.
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2.3 ESTRATEGIAS DE VENDAS

2.3.1 As Estratégias de Vendas

Segundo Ingram et.al (2009, p. 4) “o desenvolvimento e a integracdo de
estratégias corporativas de negécios, de marketing e de vendas estabelecem a
orientacao estratégica basica para atividades de venda pessoal e gerenciamento de
vendas”. Kotler e Keller (2006) afirmam que a maioria das empresas possui uma
forca de vendas profissional ou contratam representantes para realizar a venda
direta, identificando clientes potenciais com o objetivo de torna-los clientes ativos
expandido o negécio das empresas. Segundo os autores, a atividade de venda
direta tem seis posi¢des de vendas e cada uma delas atua como ponto de contato

entre a empresa e os clientes:
a) Entregador: vendedor que tem como fungéo entregar um produto.

b) Tomador de pedidos: vendedor que tem como funcédo anotar os pedidos de

venda, atuando internamente ou externamente.
c) Técnico: vendedor com conhecimento técnico que atua como um consultor.

d) Gerador de demanda: vendedor de produtos tangiveis ou intangiveis que

precisa desenvolver métodos criativos para realizar a venda.

e) Vendedor de solucdes: vendedor especialista nos produtos ou servigos da

empresa que tem como funcao resolver os problemas dos clientes.

Segundo Kotler e Keller (2006) os vendedores sdo o ponto de contato entre a
empresa e os clientes tém a facilidade de trazer informacdes para as empresas. Na
visdo dos autores, o desenvolvimento de objetivos e a estratégia da forca de vendas,
a estrutura da for¢a de vendas, o tamanho e a forma de remuneragéo precisam ser

considerados pelas empresas ao formar uma equipe de vendas.

Na visdo de Las Casas (2010) o departamento de vendas € um ponto de
contato importante entre a empresa e 0 mercado e esta relacionado a promog¢ao de
vendas, que faz parte do composto de marketing conforme representado no quadro
abaixo:
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| ] ] v
Produto Preco Distribuicao Promocao

Teste e Politica de precos Canais de Propaganda

desenvolvimento distribuicao

do produto Métodos para Publicidade
determinagdo Transportes

. ’

Qualidade Promogdo de vendas
Descontos por Armazenagem

Diferenciacao quantidades Vendas .
especiais Centro de

Embalagem distribuigao

Condigdes de Relagbes publicas
pagamento

Marca nominal .
Marca nominal

Marca registrada Marca registrada

Servigos Embalagem

Assisténcia técnica Merchandising

Garantia

Figura 16: Composto de Marketing.
Fonte: Las Casas (2010, p.17)

Segundo Las Casas (2010) o grau de importancia das ferramentas de
marketing esta relacionado ao tipo de produto e as estratégias utilizadas no
composto de marketing, sendo que as vendas podem assumir um papel mais ou
menos importante de acordo com essas variaveis. Na visdao do autor, se a empresa
optar por fazer uso da propaganda e da promocao de vendas para um produto e
mercado de massa atribuirda menor importancia para a venda pessoal, mas se o
produto necessitar de conhecimento técnico a venda pessoal passa a ser a

ferramenta mais importante na estratégia de promogao.

Na visdo de Las Casas (2010) as maiores contribuicdes da atividade de vendas
para a sociedade compreendem a sua importancia para a economia, a geracao de
um padrao de vida melhor para os consumidores, o aperfeicoamento dos produtos, a
manutencdo da atividade empresarial por meio da geracdo de receita e o
desenvolvimento de profissionais polivalentes e de alto nivel. Las Casas (2010)
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afirma que o grau de eficiéncia das atividades de vendas sofre influéncias internas e

externas. As Influéncias internas compreendem os seguintes fatores:

a)

Composto de marketing: fatores como um produto complexo pode exigir
vendedores bem preparados. Produtos com precos elevados podem exigir
vendedores especialistas e uma distribuicdo de produto de alto consumo
aliada a uma campanha de propaganda pode exigir contratacdo de

vendedores para “tirar pedidos”, aumentando a equipe de vendas.

Recursos da companhia: recursos financeiros ou a capacidade produtiva

podem aumentar ou diminuir a equipe de vendas.

Atitude da administracdo: o grau de importancia atribuido a area de vendas

pelos diretores e gerentes da empresa.

Localizagcdo do departamento de vendas no organograma: varia de acordo
com o grau de importancia atribuida a ela, podendo estar no topo das
atividades da empresa ou abaixo da atividade de marketing.

As influéncias externas, segundo Las Casas (2010) compreendem todas as

influéncias existentes no ambiente de marketing, pois a concorréncia pode

determinar o nivel da equipe de vendas e a prestacdo de servigcos que antes nao

faziam parte do portfolio da empresa. O autor afirma ainda que a area de vendas

precisa acompanhar as funcbes da empresa tendo sua estrutura determinada a

partir dessas funcdes, podendo ser organizado da seguinte forma:

a)

Por territério: compreende a divisdo da area de vendas, geréncia e equipes
por meio da divisdo geografica, sendo recomendada para clientes

concentrados de forma homogénea por territério.

Por clientes: compreende o atendimento a diferentes tipos de clientes por
diferentes tipos de vendedores, de acordo com as suas necessidades
especificas podendo classificar-se por tamanho, tipo de industria ou tipo de

intermediario.

Por produtos: compreende a divisdo das equipes de administracdo e seus
vendedores por linhas e por produtos, de acordo com as suas
especificidades técnicas em funcdo da necessidade de conhecimentos

técnicos e especificos necessarios.
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Segundo Las Casas (2010) as formas de organizacédo de vendas apresentadas
podem ser utilizadas de forma combinada, potencializando a forca de vendas de
acordo com as funcdes da empresa e especificidades do produto, necessidades dos

clientes e objetivos empresariais.

Na visao de Kotler e Keller (2006, p. 619) “para manter o foco no mercado, os
profissionais de vendas devem saber como analisar dados de vendas, medir o
potencial do mercado, reunir inteligéncia de mercado e desenvolver estratégias e
planos de marketing”. Segundo os autores a empresa pode utilizar a forca de vendas
direta ou a forca de vendas contratada, utilizando-se de estratégias com relacao a
estrutura da forca de vendas, o tamanho da for¢ca de vendas e a remuneracao da
forca de vendas para atingir os seus objetivos. De acordo com Kotler e Keller (2006)
a estrutura utilizada para a formagcdo da forca de vendas esta relacionada a
estratégia de produto e distribuicdo podendo ser organizada por territdrio, produto
ou mercado. O tamanho da forca de vendas deve ser estipulado a partir da
estratégia e estrutura da forca de vendas, tendo como balizador a quantidade de
clientes desejada. Segundo os autores, para identificar a carga de trabalho e definir
o tamanho da forca de vendas é preciso agrupar os clientes por tamanho de acordo
com volume anual de vendas, estabelecer um numero anual de visitas por conta e
classe, multiplicar o numero de cada conta por grupo pelo numero de visitas
planejadas obtendo-se a carga de trabalho total. A partir de entdo é determinada a
capacidade de visitas anual que cada vendedor pode fazer, dividindo-se em seguida
o0 numero total de visitas ano pela capacidade de visitas anuais estimada para cada
vendedor chegando-se ao tamanho da for¢a de vendas.

Ap6s definir o tamanho da forca de vendas, segundo Kotler e Keller (2006) é
preciso definir a remuneracao da forga de vendas, que na visdo dos autores precisa
ser atraente para que se tenham vendedores de alta qualidade.

Ingram et. al (2009) conceituam as estratégias de vendas como parte das

estratégias organizacionais, conforme representado na figura abaixo:
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Principais Areas Principais Tomadores
Nivel Estrategico de Decisao de Decisdes
Estrategia corporativa Missdo corporativa Gerenciamento corborativo

Definicdo da unidade estratégica de negdcios
Objetivos da unidade estratégica de negécios

Estrategia do negocio Tipos de estratégias Gerenciamento da unidade
Execugao da estratégia de negdcios
Estratégia de marketing Sele¢do do mercado-alvo Gerenciamento de
marketing

Desenvolvimento do composto de marketing
Comunicagdes integradas de marketing

Estratégia de vendas Estratégia de contas-alvo Gerenciamento de vendas
Estratégia de relacionamento
v Estratégia de Vendas

Estratégia do canal de vendas

Figura 17: Niveis de Estratégia Organizacional.
Fonte: Ingram et. al (2009, p. 54)

Para Ingram et. al (2009) a estratégia corporativa tem impacto direto nas
operacdes e negoécios e cada elemento afeta a funcao de vendas. Na visdo do autor
a declaracdo de missao corporativa direciona todo o desenvolvimento e execucao
das estratégias da empresa, que compreende as estratégias de negdcio, estratégia
de marketing e estratégias de vendas, sendo que 0s gerentes de vendas e 0s
vendedores devem agir de acordo com as diretrizes apresentadas na declaracao de
missdo da empresa. Os autores afirmam ainda que as estratégias corporativas tém
impacto direto e indireto na venda pessoal e no gerenciamento de vendas, pois a
vantagem competitiva compreende a forma como a empresa decide como cada
unidade de negécio vai competir no mercado levando em conta a concorréncia, seus

produtos e diferenciais.

Segundo Ingram et. al (2009) as estratégias de marketing das unidades de
negécios sao elaboradas a partir da selegcdo de mercados-alvo e das estratégias do
composto de marketing com relacdo ao produto ou servigco, preco, distribuicao e
comunicacao de marketing utilizada para cada um dos seus publicos, devendo estar
alinhadas com a estratégia do nego6cio. Na visdo do autor, as estratégias de
comunicacao de marketing compreendem a promog¢ao de vendas, a propaganda, a
venda pessoal e a publicidade, e uma estratégia fundamental é decidir quando a

comunicacao de marketing sera orientada pela venda pessoal ou pela propaganda,
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considerando as vantagens de cada uma delas com relacdo aos seus mercados-alvo

e seus compostos de marketing, conforme representado na figura abaixo:

Estrat@gia de Marketing

Selegdo do Mercado-alvo -

I‘I

Desenvolvimento do
Composto de Marketing

—

e EStratégia de Produto re————=

|
Estratégia de Prego Estratégia de Distribuigao
A

Estratégia de Comunicacdes
de Marketing

I‘

l

Estratégia de Propaganda ~

Y
Estratégia de Publicidade

= Estratégia de Venda Pessoal

Estratégia de Promocao
de Vendas

)

Estratégia de Vendas

||

Figura 18: Estratégia de Marketing e Venda Pessoal.
Fonte: Ingram et. al (2009, p. 59)

As estratégias de vendas, segundo Ingram et. al (2009) tem como principal
objetivo desenvolver uma abordagem especifica de vendas para contas individuais
no mercado-alvo da empresa, devendo ter como base para a sua estratégia o
comportamento do comprador organizacional, conforme representado na figura
abaixo:
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Figura 19: Estrutura de Estratégia de Vendas.
Fonte: Ingram et. al (2009, p. 65)

Segundo Ingram et. al (2009, p. 65) “a interacdo do vendedor com as contas é
orientada por uma estratégia de vendas. Esta, que define como as contas
especificas devem ser administradas e abordadas [...]” e na visdo do autor as
estratégias de vendas sao constituidas pelas estratégias de contas-alvo, estratégia
de relacionamento, estratégia de canal de vendas e estratégia de vendas.

Uma estratégia de contas-alvo, segundo Ingram et.al (2009) compreende
classificar as contas de acordo com seu mercado, em categorias, com o propésito de
desenvolver estratégias de vendas especificas para cada uma dessas contas ou
grupos de contas afirmando ainda que essas estratégias sdo a base para as

estratégias de relacionamento, de venda e canais para esses grupos.

A estratégia de relacionamento, segundo Ingram et.al (2009) compreende o
tipo de relacionamento a ser desenvolvido com cada conta ou grupo de contas, de
acordo com a estratégia de contas-alvo da organizagdo de vendas exigindo uma
abordagem de venda diferente para cada conta. Na visdo do autor, podem existir
quaisquer quantidades de estratégias de relacionamento, porém a estratégia de
conta-alvo define de trés a cinco grupos, que podem ter estratégias de

relacionamento especificas, que podem ser classificados em:
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a) Relacionamento de transacao: acontece por meio da venda de produtos
padronizados;

b) Relacionamento de solucbes: acontece por meio da satisfacdo dos
problemas dos clientes;

c) Relacionamento de parceria: acontece por meio da conquista da posi¢ao
de fornecedor preferido pelos consumidores;

d) Relacionamento colaborativo: acontece por meio do trabalho conjunto entre
compradores e vendedores para a realizacdo da venda.

O autor afirma ainda que € preciso considerar os custos que envolvem uma
estratégia de relacionamento, pois a medida que ela evolui da estratégia de
transacao para a estratégia de relacionamento colaborativo, os custos aumentam e é

preciso equilibrar esses custos.

A estratégia de venda, segundo Ingram et.al (2009) compreende o
planejamento da abordagem que serd realizada para cada estratégia de
relacionamento, a partir de cinco abordagens basicas que podem ser utilizadas na
elaboracao das estratégias de vendas, classificadas como:

a) Venda por resposta ao estimulo: compreende a técnica de perguntas e
respostas que tem como objetivo fazer o cliente responder sim a todas as
questodes, até que aconteca a venda.

b) Venda em estados mentais: compreende a técnica que conduz o0s
compradores pelas etapas do processo de compra baseada na teoria de
estados mentais conhecida como AIDA, que tem como objetivo despertar a
atencao, interesse, desejo e acao no comprador por meio da mensagem e
na passagem de um estado mental para outro até a realizacdo da compra

no estagio de acgao.

c) Venda para satisfagdo das necessidades: compreende a utilizacao da
tatica questionadora para descobrir as necessidades do consumidor.

d) Venda para a solugdo de problemas: compreende uma extensao da venda
que tem como objetivo atender a uma necessidade que vai alem da
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identificacao delas, desenvolvendo-se solucdes e alternativas para atendé-
las que sao avaliadas até a escolha de uma delas.

e) Venda consultiva: compreende o processo que tem como objetivo ajudar o
cliente a atingir suas metas estratégicas. O vendedor assume os papéis de
orquestrador estratégico envolvendo outros individuos por meio da
organizacao dos recursos da organizagdo de vendas do cliente, o papel de
consultor de negécios avaliando fatores capazes de torna-lo especialista no
negocio do cliente oferecendo seus produtos de forma mais adequada e

apoiador de longo prazo, mesmo nao esperando uma venda imediata.

Segundo Ingram et.al (2009) a abordagem de resposta ao estimulo e de
estados mentais combinam com a estratégia de relacionamento de transagdes. A
estratégia de satisfacdo das necessidades e solucao de problemas combina com a
estratégia de relacionamento de solugdes. A abordagem consultiva combina com a
estratégia de parceria e estratégia colaborativa, sendo que na estratégia
colaborativa pode ser necessario desenvolver uma estratégia personalizada para
atender a uma situacao especifica. As estratégias de vendas, na visdao do autor,
devem ser elaboradas a partir da combinacédo entre as estratégias de vendas e as

estratégias de relacionamento.

As estratégias do canal de vendas, segundo Ingram et.al (2009, p. 69) tem o
objetivo de “garantir que as contas sejam cobertas por esforcos de vendas de modo
eficiente [...]” afirmando que é um componente necessario nessa estratégia. A
estratégia de canal utiliza-se de métodos como a forca de vendas da empresa, a
Internet, distribuidores industriais, representantes independentes, venda em equipe,
telemarketing e feiras comerciais como canais de distribuicdo diretos e indiretos
podendo ser utilizados de forma combinada, potencializando os resultados de

venda.
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2.3.3 O Processo de Vendas

Segundo Ingram et.al (2009, p. 31) o processo de vendas compreende “uma
série de etapas inter-relacionadas, comegando com a localizacdo de clientes
potenciais qualificados”. As proximas etapas compreendem planejar a apresentacao
de vendas, visitar o cliente, efetivar a venda e realizar as atividades de p6s-venda.

Na visao de Ingram et. al (2009) o processo de vendas esta se transformando
em um processo de relacionamento com clientes onde a base de relacionamentos

continuos é a confianca estabelecida por parte do cliente no vendedor.

Segundo Kotler e Keller (2006, p. 619) a funcao do vendedor atual compreende
diagnosticar o problema do cliente propondo uma solucéo a ele ao mesmo tempo em
que precisam ter objetivos especificos e metas a atingir. Segundo os autores, a
atividade de venda compreende as tarefas de:

a) Prospeccao: busca de clientes potenciais e indicacoes;

b) DefinicAdo de alvo: decisdo de como alocar o tempo entre clientes
potenciais e atuais;

c) Comunicacéao: transmissao de informacdes sobre os produtos e servicos da

empresa;

d) Venda: aproximacdo do cliente, apresentacdo, resposta a objecdes e
fechamento da venda;

e) Atendimento: oferta de varios servicos aos clientes — consultores,
assisténcia técnica, intermediacdo em financiamentos, agilizacao de

entregas;

f) Coleta de informacdes: condugao de pesquisas de mercado e trabalho de
inteligéncia;

g) Alocacéo: decisdo sobre quais clientes ndo poderéo ficar sem produtos nos

periodos de escassez.

Na visao de Las Casas (2010) o processo de vendas compreende a procura e
avaliacao de clientes, a abordagem, a apresentagdo, o tratamento de objecdes, o
fechamento e o pdés-venda. Segundo o autor, a procura e a avaliacao de clientes tem
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como objetivo selecionar clientes que tragam maior retorno financeiro de acordo com

os objetivos de venda. O autor afirma ainda que existem métodos utilizados para

obter os melhores nomes de clientes para depois selecionar os mais rentaveis:

a)

Corrente continua: este método compreende a solicitacdo de indicacao
para futuros contatos.

Centro de influéncias: este método compreende a busca de relacionamento
com pessoas ou grupos de pessoas que se proponham a indicar clientes
com ou sem participacao nos resultados.

Observacao pessoal: este método compreende a observacao e obtencao
de informagbes por diversos meios a fim de identificar as necessidades e
intencoes de compra de possiveis clientes.

Assistente de vendas: este método compreende a contratacdo de um
vendedor junior para visitar o0s provaveis compradores que, ao
manifestarem interesse em comprar serao atendidos por um vendedor mais

experiente para fechar o negécio.

Novas contas: este método compreende a visita a varios clientes, sem
marcar hora, com o objetivo de obter nomes e indicagdes para possiveis

contatos.

Outras fontes: este método compreende a abordagem a clientes antigos,
visitas em feiras, participacdo em concursos, busca em classificados e lista

telefénica, indicacao e outras fontes a fim de formar clientela.

Segundo Las Casas (2010) a abordagem de clientes pela primeira vez deve

acontecer com hora marcada, para evitar custos desnecessarios, sendo essencial

despertar o interesse dos compradores no momento da entrevista, utilizando-se os

seguintes métodos:

a)

b)

Apresentacado: compreende a apresentacao pessoal e a apresentagdo da
empresa, que resulta no interesse se a empresa tiver um bom nome e o

produto for de interesse do comprador.

Abordagem do produto: compreende a abordagem por meio da
apresentacao ou demonstracao do produto.
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c) Método de fazer perguntas: compreende a abordagem por meio do
questionamento sobre questdes que despertem a atencao dos clientes.

d) Abordagem do elogio: compreende a abordagem por meio de um elogio da
parte do vendedor ao comprador, no momento da entrevista de vendas.

Segundo Las Casas (2010) a apresentacdo de vendas compreende a
apresentacao de forma atraente de um produto ou servico com o objetivo de
despertar o interesse no comprador. O tratamento de objecbes compreende o
entendimento por parte do vendedor das objecdes apresentadas pelo comprador no
momento da entrevista, podendo ser verdadeiras ou falsas. O autor afirma que é
necessario que o vendedor tenha as respostas planejadas para as possiveis

objecdes que possam surgir de forma a convencer o comprador e fechar a venda.

O fechamento, segundo Las Casas (2010) compreende a efetivacdo da venda
utilizando-se os métodos de fechamento direto, encerrando a negociagdo por meio
de solicitagdo direta ao cliente, a formacdo de barreiras induzindo o cliente a
responder sim a todas as perguntas de forma a fechar a venda e as ofertas
especiais que motivam a compra na hora da negociacao.

O servico de p6s-venda, na visdo de Las Casas (2010) compreende o suporte
realizado pelo vendedor ao cliente, ap6s a realizacdo da venda, para assegurar-se
de que o cliente esta satisfeito e bem atendido.

Kotler e Keller (2006) incluem a etapa de negociagdo no processo de vendas
como um ponto importante para a efetivagdo da venda, pois em uma negociacao o
preco € sempre o elemento central. Na visdo dos autores é preciso levar em
consideracao a data de término de um contrato, a qualidade dos bens e servigos
ofertados, o volume de compra e a responsabilidade pelo financiamento, pelo risco e
pela promocao assim como a seguranca com relagdo ao produto planejando de

forma eficaz a negociacéo.
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2.3.4 O Plano de Vendas

Segundo Las Casas (2010) o planejamento de vendas, a partir dos objetivos
empresariais, compreende a andlise de situacdes e a elaboracdo de uma previsao
de acbes que deverdo ser executadas e controladas a fim de atingir os objetivos
propostos. Segundo os autores, as etapas de um planejamento de vendas
compreendem a compilacdo de dados realizando-se uma analise ambiental com o
objetivo de realizar-se a comparacéao entre os dados compilados e a os recursos da
empresa, resultando na percepcao e estudos de fatores que possam reduzir a
eficiéncia e o crescimento futuro da empresa. A formulacdo das suposicbes €
realizada a partir da analise de dados e recursos empresariais, determinando-se 0s
objetivos e metas para um determinado periodo, servindo como instrumentos de
controle e determinando as atividades que precisam ser exercidas para alcancgar os
objetivos, por meio da elaboracao de um cronograma para essas atividades.

Na visdao de Las Casas (2010) o plano de vendas compreende 0s principais
tépicos de um planejamento de vendas e serve para direcionar as atividades da
equipe. Segundo os autores, os itens que devem ser contemplados na elaboracao
de um plano de vendas sao os seguintes:

a) Potencial de mercado e potencial de vendas: compreende a identificacao
do potencial de mercado para a partir de entdo definir os objetivos da
empresa, favorecendo também a divisdo de territérios e a definicdo de
quotas diante da capacidade maxima de um mercado em adquirir
determinado produto.

b) Previsdo de vendas: compreende a previsdo de vendas para um
determinado mercado, por periodos mensais, anuais ou mais longos, a
partir da andlise da empresa, da concorréncia, as condi¢cdes gerais do
negécio, do ramo, do produto e do mercado levando-se em consideracéo o
esforco mercadoldgico realizado pela empresa. Na visdo de Las Casas
(2010) para a elaboragdo de uma previsdo € necessario determinar os
objetivos de cada previsdo, dividir os produtos a serem estudados em
grupos, determinar os fatores que influenciam as vendas desses produtos,

escolher métodos de previsdo adequados, reunir e analisar todas as
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informacdes verificando os resultados da andlise e comparando-os entre si.
A partir de entdo € possivel estabelecer premissas sobre os efeitos de
fatores que ndo podem ser calculados, convertendo essas deducdes em
previsdes especificas para o mercado e regides especificas aplicando-as
as operacgdes da empresa, analisando o desempenho das vendas revendo

as previsdes periodicamente.

c) Plano de acdo de vendas: complementa o plano de vendas e especifica as
atividades, os objetivos, as taticas e métodos de vendas que o vendedor

deve seguir.

d) Territérios e rotas: compreende a divisdo de unidades geograficas em
regides ou territérios designados para um individuo que sera responsavel
pelo atendimento e prospeccdo de clientes potenciais. Essa divisdo é
realizada por meio da sele¢do das unidades e dimensionamento do numero
de visitas de acordo com o potencial de mercado, definicdo do plano de
visitas e atividades necessarias e estabelecimento de um roteiro de
visitacao.

e) Orgcamento de vendas: é elaborado a partir do plano de vendas e das
previsées de vendas, assumindo a forma de orcamento de vendas quando
€ elaborado por meio da comparacdo entre os volumes de receita e
unidades estimadas de vendas de varios produtos, representando os
custos estimados. O orcamento de despesas de vendas quando é
elaborado por meio da estimativa dos gastos com salarios, comissoes,
custos da atividade de vendas pessoais e despesas da for¢a de vendas. O
orcamento de propaganda quando define apenas os valores investidos em
propaganda e o orgamento administrativo quando é elaborado a partir das
despesas de operacdo, escritério, aluguel e demais despesas

administrativas.

f) Quotas: estao relacionadas a remuneracao e motivacao dos vendedores e

servem como parametro para andlise da atividade de vendas.

A remuneracdo da equipe de vendas, segundo Kotler e Keller (2006), é
composta por um salario fixo para que o profissional se sinta estabilizado, uma

quantia variavel sob forma de comissdes, bonificagdes ou lucros e uma ajuda de
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custo para as despesas adicionais. Os planos de remuneracao, segundo Kotler e
Keller (2006) podem ser elaborados de acordo com as estratégias da empresa,
podendo ser compostos de salario fixo, somente comissdao e salario fixo mais

comisséo.

Na visdo de Las Casas (2010) a remuneracao da forca de vendas precisa estar
de acordo com os objetivos do plano de marketing com relagdo aos produtos que
precisam ser vendidos oferecendo-se um plano de incentivos para a forga de vendas
nao desviar o foco vendendo produtos de mais facil colocacao no mercado. Na visao
do autor, para estabelecer um plano de remuneracao € preciso estudar e analisar 0s
fatores internos e externos levando em consideracdo a descricdo do cargo de
vendas de acordo com a complexidade do produto a ser comercializado,
estabelecendo-se os requisitos e qualificacbes necessarias.

Segundo Las Casas (2010) os objetivos de remuneragao ajudam na escolha do
método a ser aplicado na escolha da forma de remuneracdo e compreendem 0s

seqguintes fatores:
a) Vendas;
b) Venda de determinados produtos;
c) Venda de determinados clientes;
d) Prestacao de servicos, além de vendas;
e) Obtencao de novos clientes;
f) Atracao de certo nivel de vendedor;
g) Reducao de custos.

O método de remuneragao, segundo Las Casas (2010) compreende a forma
como o pagamento sera realizado e compreende a remuneracao com base em
saléario fixo, com base em comissao e com base em salario fixo e incentivo. Na visao
do autor, a remuneragdo com base em salario fixo estd desassociada ao resultado
das vendas, fazendo com que os vendedores executem outras atividades além da
venda propriamente dita. O plano de remuneragdo com base em comissdes esta
relacionado ao seu desempenho podendo utilizar-se de taxas de comissao variaveis

e a remuneragdo com base em salario fixo mais incentivo pode ser utilizada
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aplicando-se a forma de pagamento de salario mais comissao, salario mais abono,

comissao mais abono, sistema de pontos, ajuda de custo e salarios indiretos.

A partir dos conceitos apresentados acima, pode-se dizer que na remuneracao
de vendas esta relacionada ao desempenho dos vendedores e as atividades que
serao desempenhadas de acordo com os produtos e estratégias de preco e canais
de distribuicdo, estabelecidos no plano de vendas. O plano de vendas tem sua
origem no planejamento de vendas que tem como objetivo atender aos objetivos de
marketing da empresa, estabelecidos no planejamento de marketing elaborado a
partir das estratégias empresariais.
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3 METODO

3.1 DELINEAMENTO DA PESQUISA

Para atingir os objetivos propostos nesta monografia, foram utilizadas as
técnicas de pesquisa bibliografica, estudo de caso e entrevista em profundidade,
com o objetivo de obter os dados necessarios para responder ao objetivo geral e
especifico deste estudo.

Segundo Duarte e Barros (2008, p. 51),

“A pesquisa bibliografica, num sentido amplo, é o planejamento global inicial
de qualquer trabalho de pesquisa que vai desde a identificagcéo, localizagéo
e obtencao da bibliografia pertinente sobre o assunto, até a apresentacéo
de um texto sistematizado, onde é apresentada toda a literatura que o aluno
examinou, de forma a evidenciar o entendimento do pensamento dos
autores, acrescido de suas préprias idéias e opinides”.

Na visdo de Yin (2005) a técnica de estudo de caso € muito utilizada,
destacando-se a técnica de pesquisa em profundidade como uma das técnicas
utilizadas quando se procura responder as questées do tipo “como” ou “porque”
sobre um evento em que se tem pouco controle sobre os fatos. No mesmo sentido,
porém ampliando esse conceito, Duarte e Barros, (2008 apud BRUYNE; HERMAN;
SCHOUTHEETE, 1991, p. 224-225) afirmam que um estudo de caso € uma técnica
que permite reunir informagdes numerosas e detalhadas com o objetivo de entender
uma situagado na sua totalidade.

Segundo Yin (2005) a utilizacao da pesquisa bibliografica e o desenvolvimento
de uma teoria sobre determinado tema favorecem a coleta de dados tornando
possivel a avaliacao de forma generalizada dos resultados do caso analisado.
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3.2 TECNICA EXPLORATORIA QUALITATIVA E COMPARATIVA

Para analisar este estudo de caso foram utilizadas as técnicas de pesquisa
exploratéria qualitativa e comparativa. A pesquisa exploratéria qualitativa teve como
funcao identificar as estratégias empresariais, de marketing e de vendas utilizadas
pela empresa Engrenagens Sao Francisco de acordo com os objetivos estabelecidos
no planejamento estratégico corporativo. A pesquisa exploratéria comparativa teve
como fungao analisar as estratégias utilizadas pela empresa, procurando identificar
um alinhamento entre essas estratégias de forma a alcancar os objetivos

corporativos empresariais.

3.2 DEFINICAO DE CASO

A unidade de analise compreende as estratégias de marketing e vendas
utilizadas pela empresa Engrenagens S&o Francisco e o seu alinhamento na busca

dos objetivos empresariais.

3.3. TECNICA DE COLETA DE DADOS

Para a coleta de dados, foram utilizados registros em arquivos eletrénicos e
entrevista em profundidade com o gerente de vendas da empresa Engrenagens Sao
Francisco, pois segundo Yin (2005, p. 126) “o uso de varias fontes de evidéncias nos
estudos de caso permite que o pesquisador dedique-se a uma ampla diversidade de
questdes histéricas, comportamentais e de atitude”. Os dados obtidos por meio de
arquivos eletrénicos foram pesquisados no site da empresa, com o0 objetivo de
encontrar dados sobre o histérico da empresa e informacdées complementares, como
canais de venda e localizacdo. A entrevista em profundidade teve como objetivo
identificar as estratégias empresariais, as estratégias de marketing e as estratégias
de vendas utilizadas pela empresa atualmente, assim como a existéncia de
planejamentos de marketing e planejamento de vendas e a forma como essas

atividades sdo conduzidas, verificando-se a existéncia do alinhamento dessas
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estratégias no alcance dos seus objetivos. A empresa nao possui registros e
relatérios que possam ser analisados, sendo a entrevista em profundidade a uUnica

fonte capaz de fornecer os dados necessarios para a analise desse estudo de caso.

A primeira unidade de analise foi realizada a partir dos conceitos identificados
no referencial tedrico obtido na pesquisa bibliografica e dos dados obtidos na
pesquisa em arquivos eletrdnicos e na entrevista em profundidade, identificando-se
as estratégias empresariais, de marketing e de vendas utilizadas pela empresa
Engrenagem Sao Francisco.

Na segunda unidade de analise foram comparadas as estratégias utilizadas
pela empresa analisada, com base nas estratégias empresariais, estratégias de
marketing e estratégias de vendas apresentadas no referencial teérico na busca do
alinhamento entre essas estratégias com o objetivo de identificar a sua contribuicao

ao alcance dos objetivos empresariais.
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4 ESTUDO DE CASO

4.1 EMPRESA ENGRENAGENS SAO FRANCISCO

Fundada em 1965, a empresa Engrenagens Sao Francisco iniciou suas
atividades realizando a recuperacado de engrenagens e a reforma de tratores. Em
1980, passou a oferecer servicos de mao-de-obra para terceiros e a usinagem de
pecas em geral. No ano de 2001, redirecionou seu foco de atuacédo, comecando a
produzir e comercializar seu préprio produto, pecas de reposicdo para maquinas

rodoviarias com foco em pecas para tratores de esteiras e moto-niveladoras.

A empresa esta localizada no distrito industrial de Cachoeirinha, na grande
Porto Alegre no estado do Rio Grande do Sul e hoje possui trinta funcionarios. A sua
equipe de vendas é composta por duas pessoas, um gerente comercial que também
tem a fungdo de vendedor e um vendedor que responde ao gerente comercial. A
empresa nao possui area de marketing e as estratégias de marketing e vendas sao
definidas pelo diretor em conjunto com a equipe de vendas.

A empresa atua ha 40 anos no mercado e atende todo territério nacional com
alguns clientes no mercosul. Hoje a empresa tem aproximadamente oitocentos
clientes em carteira, sendo cinco por cento no estado do Rio Grande do Sul e

noventa e cinco por cento no Brasil e Mercosul.

As pecas fabricadas pela empresa tém caracteristicas mecanicas e dimensoées
semelhantes as marcas das pecas originais dos tratores de esteiras e moto-
niveladoras dos fabricantes existentes no mercado, e a sua distribuicdo esta

direcionada aos lojistas e varejistas que vendem ao consumidor final.

4.2 CENARIO

A empresa vive em um mercado competitivo, com concorrentes nacionais que
compreendem os fabricantes das pecas originais e os concorrentes locais que

fabricam pecas semelhantes as originais, tendo de competir também com empresas
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chinesas, que estdo comercializando pecas sem marca nenhuma a precos menores
no Brasil, porém com qualidade inferior e baixa credibilidade por parte dos lojistas e
varejistas. Os precos baixos das pecas chinesas influenciam na negociacdo com
foco no preco por parte dos compradores, forcando a empresa a baixar sua margem
de lucro para realizar vendas a determinados lojistas que utilizam a técnica de

barganha na negociacao.

Os concorrentes nacionais fabricantes das pecgas originais sdo as empresas
Caterpillar, Komatsu, Fiatallis e Hyunday. Os concorrentes regionais da empresa,
que também fabricam produtos semelhantes aos produtos originais, classificados
como concorrentes diretos, sdo as empresas Enroleixos e Mottini de Porto Alegre e
PKF de Caxias do Sul.

A empresa Engrenagens Sao Francisco fabrica pecas semelhantes as originais
e tem baixo indice de devolucdo de pecas, comprovando a qualidade das suas
pecas em funcdo da utilizacdo de matéria-prima de qualidade e processo de
fabricacdo bem planejado. A empresa nao possui area de marketing, sendo que a
area de vendas responde diretamente para a direcado geral da empresa. Os
vendedores sao responsaveis pela pesquisa de mercado com relacdo aos seus
produtos e aos produtos da concorréncia, fornecendo informagdes que contribuem
com o processo de producdo, definicdo de portfélio de produtos, formacao de preco,
distribuicéo e atividades de vendas da empresa. Acumulam também a atividade de
compra de matéria-prima e expedi¢ao de pecas por meio de transporte terceirizado.

4.2.1 ESTRATEGIA EMPRESARIAL

A empresa Engrenagens Sao Francisco ndo possui um planejamento
corporativo, mas tem definido como objetivo empresarial 0 aumento da participagédo
de mercado e o incremento no seu faturamento por meio da insercdo de novos
produtos no seu portfélio, similares aos produtos dos fabricantes originais buscando
diferenciar-se da concorréncia direta regional. Outro fator importante é a declaracao
da Visao da empresa é de conhecimento de todos na organizacdo e consiste em
“ser um referencial na industrializacao de pecas no nosso segmento” . O mesmo

vale para a declaracdo da Missdo que compreende “desenvolver uma relagcao
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comercial de longo prazo com nossos clientes e fornecedores, superando

expectativas e gerando beneficios as empresas”.

4.2.2 OBJETIVOS E METAS

Seus objetivos e metas estdo direcionados para os resultados de vendas e
captacao de recursos financeiros provenientes do aumento do capital com a venda
dos produtos existentes, possibilitando a aquisicdo de maquinas, obtencao de pecas

originais e conseqientemente o alcance do objetivo empresarial.

4.2.3 PLANEJAMENTO DE MARKETING E VENDAS

Embora utilize algumas estratégias com relagdo ao seu composto de
marketing, a empresa nao tem um planejamento de marketing formal e o seu
planejamento de vendas acontece por meio de reunides semanais que levam em
consideracao as informacdes obtidas por meio do contato da area de vendas com o
mercado e seus clientes. Esses dados sdo obtidos durante o processo de
negociagcdo com relacdo a concorréncia e seus produtos, precos praticados,
qualidade e prazos de entrega das pecas, porém a empresa nao armazena nem
analisa esses dados, apenas sao discutidos em reuniées semanais com a diretoria e

servem de base para a definicdo de estratégias de preco e promocao.

4.2.4 ESTRATEGIAS DE MARKETING

As estratégias de marketing utilizadas pela empresa, com relacdo ao produto
compreendem o desenvolvimento de novos produtos e a ampliagdo das linhas
existentes. Com relacdo ao preco, a empresa utiliza a estratégia de reducao de
precos e promocao de vendas, destinando um valor mensal a ser utilizado como
desconto para o fechamento de vendas dos seus processos de negociacdo. As
estratégias de propaganda compreendem a participagdo em feiras do setor,
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anuncios em revistas e investimento em material publicitario, levando-se em
consideracao a classificagcdo da atividade de visita de vendas como uma acgéao de
propaganda empresarial. A empresa nao comercializa seus produtos para o
consumidor final, pois utiliza a estratégia de distribuicdo por meio de lojistas e
varejistas, utilizando-se de terceiros para realizar o transporte com custos mais
baratos em fungéo do volume e relacionamento. Os canais de venda utilizados s&o a
venda por telefone, visita pessoal e contato por meio do site da empresa e segundo
o gerente de vendas, a empresa ndo tem uma estratégia de marketing definida, pois

pode mudar de acordo com o movimento da concorréncia no mercado.

4.2.5 ESTRATEGIAS E METAS DE VENDAS

As estratégias de vendas sao definidas a partir dos dados obtidos no mercado
e da forma de atuacdo da concorréncia, utilizando-se da estratégia de
relacionamento realizando visitas ao cliente e a venda pessoal seja por telefone ou
nas visitas comerciais. Pelo fato da empresa ndo planejar a sua estratégia de
vendas, as metas sdo definidas a partir de valores mensais em vendas e séo
revistas semanalmente nas reunides com a diretoria, que avalia as informacdes
sobre o mercado e as negociacoes repassadas pela equipe de vendas e ajusta as
estratégias para o alcance da meta. A equipe de vendas & composta de duas
pessoas que além de realizar a atividade de vendas, negociam a compra de matéria-
prima para a producdo das pecas, emitem notas fiscais de venda e cuidam da
distribuicdo dos produtos ao mercado.

4.2.5 O PLANEJAMENTO DE VENDAS

O planejamento de vendas acontece aproximadamente dois meses antes de
ser executado, de acordo com a necessidade e o alcance ou nao da meta mensal e
o acumulado do ano, com visitas aos clientes potenciais no Brasil por um periodo de
quinze dias. Nao existe um planejamento especifico para a prospeccao de novos
clientes quando a equipe viaja, tendo que pesquisar novos clientes no mercado
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durante o periodo da visita. Essas ac¢des sao realizadas a fim de atingir as metas
financeiras da empresa e a remuneracao da equipe de vendas corresponde a um
salario fixo, mais beneficios e comissao sobre as vendas realizadas individualmente,

com objetivo de estimular o alcance dessas metas.

4.2.6 ALINHAMENTO ENTRE AS ESTRATEGIAS DE MARKETING E VENDAS

Segundo o gerente de vendas da empresa, a estratégia de marketing de
reducao de preco influencia a estratégias de vendas, tornando possivel a empresa
alcancar a sua meta por meio da negociacdo com seus clientes, oferecendo
desconto na compra de seus produtos, inclusive a ponto de ficar com margem baixa
para nao perder clientes para o concorrente. O gerente relaciona ainda o alcance
das metas de venda como fator chave para o alcance do objetivo empresarial
relacionado a expansao de mercado por meio da estratégia de produto, pois as
vendas tém a finalidade de gerar lucro e recursos financeiros necessarios para a
compra de maquinas e pecas para que o objetivo da empresa seja alcancado. O
alinhamento entre as estratégias de marketing e a estratégia de vendas contribui
com o alcance da meta de vendas, por meio da estratégia de reducao de precos,
promocao e relacionamento com os clientes da empresa, resultando no alcance do

objetivo empresarial.

4.3 ANALISE DE DADOS

Neste capitulo foi realizada a analise qualitativa com relacdo as estratégias
empresariais, estratégias de marketing e de vendas e a analise comparativa a partir
dos dados informados pesquisados na entrevista em profundidade a fim de
identificar o alinhamento entre as estratégias de marketing e de vendas e sua

contribuicdo ao alcance dos objetivos empresariais.

Por meio deste estudo, a partir do referencial teérico obtido com a pesquisa, foi
possivel identificar as estratégias utilizadas pela empresa e o seu objetivo

empresarial de aumentar a sua participacdo no mercado e seu faturamento, embora
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a empresa nao tenha um departamento de marketing e nem a cultura do
planejamento. A partir da analise de dados e dos conceitos abordados no referencial
tedrico pode-se dizer que a estratégia empresarial utilizada foi a estratégia de
crescimento, pois esta relacionada ao aumento de percentual de participacao de
mercado e faturamento, levando em consideracdo os fatores externos como a
concorréncia de empresas locais e nacionais e o composto de marketing dessas
empresas. Ao analisar a visdo e a missao percebe-se a existéncia de uma relacao
com o objetivo empresarial embora a empresa nao tenha a cultura do planejamento
e nao exista um planejamento estratégico corporativo. Outras estratégias que
poderiam ser utilizadas pela empresa, de acordo com o referencial teérico sao a
estratégia genérica de lideranca em custos, em funcao da estratégia de preco
utilizada pela empresa, e a estratégia competitiva defensiva levando-se em
consideracao a concorréncia e a entrada dos produtos chineses no mercado
brasileiro. A adequacéao estratégica abordada no referencial te6rico esta relacionada
a estratégia empresarial utilizada pela empresa, pois percebe-se o reconhecimento
das necessidades do mercado e a consciéncia da empresa com relagdo as suas
limitacbes e falta de recursos operacionais disponiveis para atender a essas
necessidades, diante dos seus objetivos de expansao por meio do desenvolvimento
de novos produtos.

A auséncia de um planejamento corporativo e um planejamento estratégico,
conforme abordado no referencial te6rico impossibilita a empresa desenvolver de
forma correta estratégias e objetivos especificos para cada departamento. Embora a
empresa estabeleca a sua missdo e visdo é preciso realizar a elaboracdo de
estratégias para cada elemento do composto de marketing, alinhados com a
estratégia empresarial, com objetivos especificos para cada elemento do composto
de marketing, visando atingir o objetivo empresarial. As estratégias de marketing
devem levar em consideracdao o produto, o preco, a promocado e a praga ou
distribuicdo, a partir da andlise do ambiente de marketing, segmentacao e selecao
de mercado-alvo e posicionamento e pode-se dizer que estas atividades nao sao
realizadas pela empresa de forma planejada.

De certa forma, as estratégias de produto utilizadas pela empresa estédo

relacionadas ao objetivo empresarial, € compreende o desenvolvimento de novos
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produtos por meio da estratégia de inovacao puxada pelo mercado, com o objetivo
de atender as necessidades desse mercado. Os produtos comercializados pela
empresa podem ser classificados como produtos empresariais duraveis,
pertencentes a categoria de componentes, pois fazem parte de um bem maior que

sao os tratores e esteiras de nivelamento.

Pelo fato da empresa vender produtos similares aos produtos de marca prépria,
pode-se dizer que a busca pela diferenciacdo acontece hoje por meio da qualidade
de conformidade, pois os produtos sdo idénticos aos originais e tem baixo indice de
devolucao. Percebe-se também que as pecas comercializadas hoje pela empresa
estdo na fase de maturidade e sédo responsaveis pela geracao de caixa para que a

estratégia empresarial de crescimento seja alcancada.

A estratégia de preco também exerce influéncia na participacdo de mercado e
nos resultados financeiros da empresa, pois de acordo com o referencial teérico e
com a analise de dados do caso estudado, percebe-se que o0 mercado de atuacao
da empresa € sensivel ao preco. As promogdes de vendas sao elaboradas partir dos
precos praticados pela concorréncia e a empresa utiliza as promocoes de vendas
sob a forma de descontos promocionais, de acordo com o resultado financeiro, para
atingir a sua meta mensal e anual captando recursos financeiros para financiar o

projeto de crescimento da empresa.

As estratégias de promocao utilizadas sao a venda pessoal, a propaganda e a
promocao de vendas que esta relacionada a estratégia de preco utilizada pela
empresa. A estratégia de promocao de vendas utilizada € a promocao de comércio
por meio da concessdo de descontos e a participacdo em feiras do setor. A
estratégia de propaganda utilizada € a elaboracao de folders e materiais graficos
para divulgar seus produtos e a estratégia de venda pessoal, tem o objetivo de
aproximar a empresa e seus consumidores obtendo dados de mercado e estreitando

o relacionamento com o objetivo de criar oportunidades de venda.

As estratégias de pracga ou distribuicdo ndo foram abordadas conscientemente
pela empresa na entrevista em profundidade, porém pode-se dizer que a empresa
tem uma estratégia de canais definida, pois deixa claro que vende apenas para
varejistas e lojistas e ndo vende para consumidor final. Inclusive realiza visitas aos

clientes e busca nessas visitas de vendas desenvolver novos canais de venda, com
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0 objetivo de aumentar a sua participacdo no mercado e as vendas, demonstrando
alinhado com a estratégia empresarial. Pode-se dizer, a partir do referencial tedrico
e da anadlise de dados, que a estratégia de distribuicao utilizada pela empresa é a
estratégia de pressao, visto que a fidelidade a sua marca é baixa e a empresa utiliza
a estratégia de promocao de vendas para estimular o varejista a expor seu produto

para a venda ao consumidor final.

As estratégias de vendas utilizadas pela empresa, com base nos dados
analisados e no referencial teérico, sdo as estratégias de relacionamento e de venda
pessoal por meio da venda técnica. Pode-se dizer que as estratégias de marketing
influenciaram a escolha da venda pessoal como a ferramenta de promocao de
vendas e comunicacdo com o cliente para a realizacdo da estratégia de vendas
levando-se em consideracao as estratégias utilizadas pela empresa no composto de

marketing.

Percebe-se também uma reducédo no tamanho da forga de vendas e a adicao
de atividades que ndo fazem parte das atribuicbes do vendedor em funcédo da
escassez de recursos da empresa em contrapartida ao esforco realizado para o
alcance dos seus objetivos empresariais. Da mesma forma pode-se dizer que a area
de vendas esta no topo do organograma da empresa, pois 0s dados de mercado
que influenciam as estratégias de marketing sao obtidos por meio da sua atividade.

A estratégia de vendas utilizada pela empresa com base no relacionamento
pode ser classificada como relacionamento de transacao com clientes de baixo valor
e relacionamento de parceria, com o objetivo de se tornar o fornecedor preferido dos
clientes utilizando a abordagem de venda consultiva ajudando os clientes a

atingirem suas metas.

A estratégia de canal de vendas, conforme dados analisados no estudo de
caso e referencial tedrico, compreende a forca de vendas da empresa, a venda por
telefone, a venda pela internet e a participacdo em feiras comerciais do setor.

A empresa nao possui um planejamento formal de vendas, mas realiza visitas
aos seus clientes periodicamente de acordo com seus resultados de vendas,
realizando algumas das etapas do processo de vendas como a prospeccao, a
comunicacao sobre seus produtos ao mercado, a venda e a coleta de informacgdes

qgue serao a base para o ajuste das estratégias de marketing. A empresa nao possui
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um plano de vendas e nem avalia o potencial de um determinado mercado antes de
prospecta-lo, mas tem como indicador da sua previsdo de vendas a meta financeira
a ser atingida mensalmente, tendo como base o histérico de vendas dos seus
clientes. A partir dos dados analisados e com base no referencial tedrico, pode-se
dizer que a empresa realiza seu orgamento de venda a partir da meta de vendas
mensal em volume financeiro, levando em consideracdo os volumes de vendas
esperados e o realizado para cada periodo, investindo parte do seu orgcamento em

vendas pessoais e acdes promocionais de venda.

A remuneragao de vendas é realizada com base no volume de vendas, estando
alinhada com os objetivos empresariais e mercadolégicos, sendo composta de um
salario fixo mais comissdo individual de acordo com o desempenho de cada

vendedor no alcance da meta empresarial.
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5 CONSIDERACOES FINAIS

O objetivo geral desta pesquisa realizada com o uso do método de estudo de
caso foi analisar a formacédo das estratégias de vendas a partir do alinhamento
estratégico e mercadoldgico, por meio da andlise do caso estudado com base na
pesquisa bibliografica e nos dados coletados durante a pesquisa e a entrevista em
profundidade. Os objetivos especificos foram definidos com o propdsito de identificar
como acontece o alinhamento estratégico entre marketing e vendas, mapeando as
estratégias de vendas utilizadas pela empresa Engrenagens Sao Francisco
identificando possiveis lacunas entre a bibliografia e as estratégias utilizadas para
qgue o objetivo geral da pesquisa fosse respondido.

Durante a realizacdo do trabalho, a partir do referencial teérico, foi possivel
descobrir a relacdo que existe entre as estratégias empresariais e as estratégias de
marketing e vendas, assim com a inter-relacao existente entre o planejamento
estratégico, o plano de marketing e o planejamento de vendas e a importancia
existente no alinhamento dessas estratégias para o alcance dos objetivos

empresariais.

Ap6s a analise do caso, pode-se dizer que as estratégias empresariais
direcionam as atividades da empresa e tornam possivel que cada area estabeleca
objetivos e estratégias especificas alinhados com a estratégia empresarial, tornando
possivel o alcance dos objetivos empresariais. Estas estratégias devem estar
contempladas no planejamento estratégico e pode-se dizer que as estratégias de
marketing e vendas devem ser elaboradas a partir das estratégias empresariais, em
planos especificos para cada area.

O planejamento de marketing contém as estratégias que deverao ser utilizadas
por cada um dos elementos do composto de marketing, com objetivos especificos e

quantificaveis com o propdsito de atingir ao objetivo empresarial.

O planejamento de vendas contem as estratégias de vendas elaboradas a
partir da definicao das estratégias que serao utilizadas pelos elementos do composto
de marketing, que sdo o produto, preco, promocdo e praca ou distribuicdo. E por

meio do departamento de vendas que a empresa operacionaliza as estratégias de
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marketing, estabelece relacionamento com o consumidor, obtém informagdo com
relacdo ao mercado e a concorréncia, realiza a venda de produtos e servicos
aumentando a receita e a participacdo de mercado, gerando lucro para a empresa

de forma a viabilizar o alcance dos objetivos empresariais.

No estudo de caso analisando, percebe-se a importancia da existéncia de um
planejamento corporativo e sua influéncia no planejamento de marketing e vendas,
otimizando-se o0s recursos e esforcos de forma planejada, reavaliando
constantemente as estratégias de cada area, ajustando a taticas e a operacao em
busca da sinergia nas acdes e alcance dos objetivos.

Pode-se dizer, a partir dos conceitos abordados no referencial teérico e da
analise do estudo de caso, que o alinhamento entre as estratégias empresariais e o
composto mercadolégico exerce influéncia nas estratégias de vendas e no alcance
dos resultados almejados pela organizacdo. Dessa forma, a empresa analisada
nesse estudo de caso teria resultados superiores se implantasse a cultura do
planejamento estratégico, desenvolvendo planos de marketing e vendas alinhados
que orientassem a empresa e o departamento de vendas, tendo um desempenho
superior alcangando mais rapidamente seu objetivo empresarial de crescimento por

meio da expansao da sua linha de produtos.

Ao final dessa pesquisa, considera-se que 0 objetivo geral e o0s objetivos
especificos foram respondidos, identificando-se na empresa analisada a existéncia
do alinhamento estratégico e mercadolégico e sua influéncia na elaboracdo das
estratégias de vendas, atendendo ao objetivo estratégico empresarial embora néao
exista a cultura do planejamento na empresa analisada e as atividades nao sejam
realizadas de forma planejada. Pode-se dizer, ao final dessa pesquisa que a sinergia
entre as estratégias empresariais, de marketing e vendas potencializa os resultados

das atividades empresariais e torna possivel o alcance dos seus objetivos.
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APENDICE A - ENTREVISTA REALIZADA COM O GERENTE DE
VENDAS MARCELO SCHUTZ FERNANDES, DA EMPRESA
ENGRENAGENS SAO FRANCISCO

Cargo: Gerente de Vendas
Nome: Marcelo Schutz Fernandes
Data da entrevista: 22/09/2011

1 — Ha quanto tempo a empresa atua no mercado, quantos funcionarios tem hoje e
quais os produtos que comercializa?

A empresa atua ha aproximadamente 40 anos no mercado, esta com 30 funcionarios e
comercializa pegas similares as marcas originais de tratores e esteiras de nivelamento
fabricadas por outras empresas no Brasil.

2 — Quais sao os concorrentes da empresa?

Hoje os concorrentes nacionais sdo as empresas fabricantes de tratores e esteiras de
nivelamento originais como Caterpillar, Komatsu, Fiatallis e Hyunday e os concorrentes
regionais que também fabricam produtos semelhantes aos produtos originais sdo as
empresas Enroleixos e Mottini de Porto Alegre e PKF de Caxias do Sul.

3 — A empresa possui planejamento estratégico e direcionadores como misséo e
visao, definicdo do negdcio e valores?

Na&o temos planejamento estratégico, mas temos estabelecido a visdo e missdo e o objetivo
de onde nossa empresa quer chegar.

4 — Qual é a Missao e a Visdo da empresa e qual é o seu objetivo empresarial?

A nossa missdo é “desenvolver uma relagdo comercial de longo prazo com nossos clientes
e fornecedores, superando expectativas e gerando beneficios as empresas” e a nossa
visdo é “ser um referencial na industrializacdo de pegas no nosso segmento”. O objetivo
da empresa é fabricar pecas similares de todas as marcas originais oferecidas pelos
fabricantes no Brasil, aumentando nosso portfélio de produtos atendendo a todo o Brasil e
Mercosul com esses produtos. As empresas fabricantes de tratores de maquinas e esteiras
de nivelamento vendem as pecas originais e ndés vendemos pecas similares dentro do
mesmo padrédo de qualidade com precos menores e pretendemos atender a esse mercado
com pregcos mais competitivos.

5 — A empresa possui departamento de marketing?
Né&o. Apenas departamento de vendas.

6 — A empresa faz pesquisa de mercado e andlise da concorréncia? Como é feito
esse trabalho? Como armazenam e analisam esses dados?

A pesquisa de mercado € realizada pela equipe de vendas, por meio de contato com
fornecedores e clientes, nas visitas comerciais e nas feiras que participamos. Obtemos as
informagbes sobre a concorréncia, como pregcos e condicées de pagamento e prazo de
entrega por meio de relacionamento com nossos parceiros e clientes. Nao armazenamos
esses dados em lugar nenhum, guardamos na memoria e discutimos nas nossas reuniées

semanais com a diretoria.
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7 — Como a empresa define as suas estratégias empresariais e de marketing, com
relacdo ao produto, preco, promocao e distribuicao?

A empresa ndo tem uma estratégia empresarial definida, mas tomamos decisées com
relagdo ao produto, prego e propaganda de acordo com a concorréncia e como esta o
mercado a todo o momento. Com relacdo ao produto, decidimos ampliar nosso portfolio
incluindo mais pecas e linhas porque tem mercado para atender em fungdo do prego alto
das pegas originais dos fabricantes. Os precos modificam de acordo com o0s pregos
praticados no mercado, as vezes vendendo abaixo da margem em fungdo dos produtos
chineses ou promogédo de outras marcas similares concorrentes para atingir a meta e nao
perder o cliente. Com relagcdo a propaganda, participamos de feiras, anunciamos em
revistas do setor e fazemos visitas aos nossos clientes, distribuindo folder sobre nossos
produtos. Como vendemos para lojistas e vargjistas, trabalhamos com transportadoras de
confianga e que fazem pregos mais baratos em fungdo do volume e parceria estabelecida
por meio do relacionamento.

8 — Quais as estratégias de vendas sao utilizadas pela empresa?
Trabalhamos na base do relacionamento, por meio da venda pessoal e visitas que
realizamos aos nossos clientes.

9 — A empresa possui um planejamento e metas de vendas? Quantas pessoas tém
na area de vendas hoje?

Né&o temos planejamento de vendas. Definimos as metas de vendas com base na meta de
faturamento mensal, que fica em torno de R$ 500.000,00. Fazemos reuniées semanais para
verificar como esta o faturamento e corremos atras. Hoje somos duas pessoas, eu € um
vendedor e além das atividades de vendas, compramos matéria-prima, emitimos notas
fiscais e despachamos as pecgas via transportadora.

10 — Como a area de vendas trabalha para atingir as metas, quais canais de venda
utilizam e de que forma sao remunerados?

N&o temos nossas metas planejadas formalmente, planejamos sempre uns dois meses
antes de acordo com o faturamento e meta anual levando em consideracdo os dados de
vendas anteriores dos nossos clientes. Os canais de vendas que utilizamos sdo o telefone, a
internet e as visitas comerciais. Quando vamos para a regido nordeste, ficamos uns 15 dias
e atendemos nossa carteira de melhores clientes e pesquisamos novos clientes no
mercado, durante esse periodo. Quando vamos para o Para, ndo sabemos o que vamos
encontrar, por exemplo, mas atendemos nossos clientes dessa regido. Nossa remuneragdo
¢ feita com salario mensal mais beneficios e comissdo sobre as vendas individuais. Quanto
mais vender, mais ganhamos.

11 — A empresa percebe de alguma forma que as estratégias de marketing
influenciam a estratégia de vendas? De que forma?

A dUnica estratégia de marketing que hoje influencia a estratégia de vendas para que
possamos alcancar nossas metas é a negociagdo e a reducdo de pregco. Temos um valor
definido pela diretoria mensalmente que sera destinado a promogcdo de vendas, entdo
ligamos para os clientes, verificamos as pegas que precisam e fazemos cotagbes
oferecendo essa margem de desconto. As vezes ficamos com margem quase zerada
apenas para ndo deixar a concorréncia vender para os nossos clientes. Com relacao ao
produto, precisamos primeiro vender e atingir as metas mensais e anuais para arrecadar
recursos que serdo investidos em maquinas e matéria-prima para podermos implementar a
estratégia de produto. Para ampliar a linha e inserir novos produtos precisamos de
maquinas que custam muito caro e tem ainda capacidade de producdo limitada e esse
processo leva tempo para ser concluido.
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12 — Na sua opinido o alinhamento entre a estratégia de marketing e a estratégia de

vendas contribui com o alcance do objetivo empresarial? Por qué?
Sim, com relagcdo a meta de vendas a partir da estratégia de redugéo de prego, promogbes e

relacionamento.



