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Palavras do autor

Seja bem-vindo a esta unidade curricular na qual falaremos sobre
esta importantissima ferramenta que utiliza um conjunto de acdes
de marketing: o Composto Mercadologico.

Talvez vocé se pergunte: por que terei que estudar essa
disciplina? Existemm muitos desafios no mercado brasileiro e
internacional — desaceleracao da economia, inflagao, aumentos nos
precos, racionamento de agua e energia elétrica, por exemplo. No
entanto, mesmo em um cenario critico os gestores e profissionais
que estiverem mais bem preparados serdo capazes de sair desse
cenario muito mais rapido do que outros.

Por isso, aqui vocé conhecera as taticas usadas por inumeras
organizacdes no desenvolvimento de suas estrategias de Marketing
utilizando estas ferramentas. Este material contribuird com o seu
conhecimento e podera ajuda-lo a decidir quais sao as melhores
estratégias mercadologicas que irdo satisfazer os objetivos individuais
€ organizacionais. Essas decisdes poderdo acontecer em sua propria
empresa, em um empreendimento que gostaria de ter ou como
profissional da area de marketing dentro de uma organizagao.

Se vocé ndo se enguadra em nenhuma das opcdes, Nnao
esgueca de que todos Nnos somos consumidores potenciais para
inumeras empresas que diariamente estdo criando artificios para
nos convencer de que seus produtos ou servicos sao melhores do
gue os de seus concorrentes.

Diante desse cenario, qual seria a melhor maneira para vocé
aproveitar essa disciplina e adquirir conhecimentos que poderao lhe
serem Uteis na sua vida pessoal e profissional? Estudar. Portanto,
dedigue-se, realize as atividades de ensino propostas e ainda tenha
um espirito de superagao para driblar as deficiéncias e superar as
dificuldades.

Este livro foi dividido em quatro unidades e aproveito para
esclarecer cada uma delas.



Na Unidade 1 sera possivel definir estratégias do produto,
desenvolvimento e gerenciamento de servicos, a relacdo entre
produtos e marcas e novos produtos. Na Unidade 2, veremos o
gue sao canais de vendas, seus pontos e acdes de vendas, além do
e-commerce. Ja na Unidade 3, vocé tera a compreensao do preco,
seus componentes e adequacdes como ferramenta estratégica
e, finalizando, a Unidade 4 relacionada a todas as ferramentas de
comunicagao para estimular a demanda de produtos ou servi¢os.

Espero que vocé aproveite com muita intensidade todo o
material desenvolvido para o seu aprendizado. Isso o fara ser um
profissional cobicado pelo mercado!

Todos nos temos responsabilidade e um papel ativo em nosso
proprio aprendizado: considere que vocé € responsavel por 50%
do esforco em aprender com as aulas e os outros 50% esta em agir
- colocando as maos na massa. Vamos firmar esse compromisso?

Sucesso!



Unidade 1

Gestao do produto, servicos e
marcas

Convite ao estudo

Ola, caro aluno, vamos comecar nossos estudos!

Nesta unidade, vocé conhecera o que € marketing e todo
0 esforco mercadologico que as empresas realizam para criar
metodos que as auxiliem a vender seus produtos ou Servicos.
No entanto, alguns profissionais que nao sao conhecedores
do assunto, acreditam que o marketing seja somente acdes
Como propaganda ou promogc¢ao de vendas, mas a atividade
engloba muito mais do que isso.

Nesse contexto, vamos aprofundarnossos estudosvendo, na
primeira se¢cao — cujo tema e "Definicao estratégica do produto”
—, estratégias aplicadas, definicdo, classificacdao, hierarquia e
diferenciacao de produtos, sistemas e mix de produtos, analise
de linha de produtos, matriz BCG, importancia de entender o
mercado e suas necessidades e desejos, posicionamento de
mercado, analise SWOT e 4PS aplicado. Na segunda secao —
com o tema "Desenvolvimento e gerenciamento de servicos”
—, estudaremos as empresas de servicos e servicos de apoio ao
produto. Gerenciamento dos servicos de suporte e assisténcia
ao produto. Ja na terceira secao — com o tema ‘Relacdo entre
produto e marcas” — estudaremos o papel da marca, definicao
do nome, marca e embalagem e revitalizacdo de marcas e
analise de produtos e servicos. Na quarta secao finalizamos —
com o tema "Novos produtos” — falando sobre a oportunidade
para o desenvolvimento e introducdo de novos produtos, o
ciclo de vida do produto e as estratégias e o desenvolvimento
de novos mercados.



Vocé conhecera as técnicas e os métodos de gestao do
composto mercadologico e adquirira condicdes de conhecer
e aplicar os métodos e técnicas de gerenciamento de produtos,
servigos, marcas e canais de distribui¢ao.

Agora vocé conhecera Janaina e Ricardo, um jovem casal
gue apos uma situacao de desemprego decidiram abrir seu
proprio negocio — uma sorveteria chamada “Creme Glacee”
que, traduzido do francés, significa sorvete.

Ambos possuem curso superior completo e Ricardo
trabalhou como supervisor de vendas em uma grande
empresa do setor de sorvetes, por oito anos. Ao procurar um
amigo que trabalhou com ele, ouviu que o casal deveria se
planejar antecipadamente para entender quais sao as etapas
que deverdo inicialmente trabalhar.

Acreditando que esse & o momento para darem
continuidade aos objetivos do casal, eles decidiram que
estudardao incansavelmente todas as variaveis mercadologicas
para assim terem sucesso em seu empreendimento.

Para o sucesso de Janaina e Ricardo, eles contam com
sua participacdo para driblarem as deficiéncias da falta de
experiéncia na abertura de seu proprio negocio.

Bons estudos!



Secaoll

Definicao estratégica do produto
Didlogo aberto

Vocé ja conheceu a historia de Janaina e Ricardo que, apos a demissao
dele, decidiram abrir uma sorveteria. Eles entendem que existem muitas
variaveis mercadologicas que podem influenciar, positivamente ou ndo,
entretanto, estdo estudando para darem os primeiros passos.

Ambos descobriram que o plangjamento € essencial para O sucesso
do empreendimento. Para isso, eles buscaram fontes que os ajudassem
a entender quais 0s principais produtos que comercializarao e o seu
publico-alvo, mas isso ndo tem se mostrado uma tarefa facil.

Bem, nessa secdo temos o objetivo de ajudar a Janaina e o
Ricardo a conhecer e entender as estratégias aplicadas: definicao,
classificacao, hierarquia e diferenciacao de produtos; sistemas e mix
de produtos; analise de linha de produtos; matriz BCG; e também ver
a importancia de entender o mercado e suas necessidades e desejos, 0
posicionamento de mercado, analise SWOT e 4PS aplicado para o seu
novo empreendimento.

Ao iniciarmos esta etapa dos Nossos estudos estaremos caminhando
para 0 conhecimento das técnicas e metodos de gestdo do composto
mercadoldgico com o intuito de conhecer e aplicar os métodos e as
técnicas de gerenciamento de produtos, servicos e canais de distribuicao.

Saiba que, ao final de todo esse estudo, vocé sera capaz de identificar
a evolugcdo e os conceitos do marketing, definir a importancia da
segmentacao de mercado e relacionar os conceitos trabalhados com a
pratica profissional. Isso ndo € otimo?

Vamos aos estudos e ajuda-los nestas etapas?

Nao pode faltar

Ola, caro aluno, a area de marketing € tao importante quanto
qualguer departamento de uma empresa, porque se nao houver
demanda consideravel de produtos e servicos gue possibilite o lucro da
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empresa, Nao existira condicdes de ela desenvolver mercado, contratar
colaboradores, desenvolver novos produtos, investir em tecnologia etc.
No entanto, vale ressaltar que ele € muito mais do que apenas promover
a venda de um produto/servico, existe todo um planejamento e todo
profissional devera se preparar para tomada de decisdes a respeito de
quais serdo as caracteristicas de seus produtos, se seus consumidores
0S aceitardao, como vendé-los e qual marca representara sua empresa.
Da mesma forma que existem muitas decisdes, o marketing vem se
atualizando e inclusive o seu conceito sempre se renova. Segundo
a Associacao Americana de Marketing (AMA — American Marketing
Association), “O Marketing € uma atividade, conjunto de instituicbes e
processos para criar, comunicar, entregar e trocar ofertas que tenham
valor para os consumidores, clientes, parceiros e sociedade em geral”.

O jovem casal precisara de muito mais do que recursos ou vontade
para comecarem um negocio, eles precisarao analisar todas as variaveis
que podem interferir positivamente ou Ndo em seu negocio. Para
comegar, € importante pesquisar 0 ambiente externo, ou seja, tudo que
venha a impactar no seu negocio NO seu Negocio, como leis, IMpPostos,
forcas econdmicas, mudancas dos habitos dos consumidores, Novos
concorrentes etc. Também sera importante a analise do ambiente
interno, que sao fatores internos a empresa, como a qualificacdo dos
colaboradores, gestao e capacidade financeira, novos produtos etc.

Janaina e Ricardo necessitam estudar o mercado para criar valor
percebido para que 0s seus consumidores optem pelos sorvetes
oferecidos ao invés de buscarem outras marcas conceituadas, porque
0s clientes sao mais racionais € muitos procurardo produtos que
tenham precos justos e que também atendam as suas necessidades.
Para isso, poderao aplicar o marketing efetivo.

A preferéncia dos consumidores nao € mais a mesma €, em muitos
Casos, costuma mudar, porisso, € necessario que as agdes de marketing
sejam efetivas e os empreendedores consigam responder rapidamente
a essas mudangas. Existem exemplos de grandes empresas no Brasil e
Nno Mundo que Nao se atentaram as mudancas, Nao conseguiram se
ajustar rapidamente e, com isso, foram forcadas a sair do mercado, por
exemplo, Mesbla, Vasp, Sharp, Kodak, Mappin etc.

U1 - Gestéo do produto, servicos e marcas



E[9|' Pesquise mais

Conhegam um pouco mais a respeito de uma das marcas do varejo
mais famosas do pais.

Disponivel em: <http://economia.uol.com.br/noticias/redacao/2013
/12/10/mappin-faz-100-anos-relembre-a-historia-da-loja-
dedepartamentos.htm>.Acesso em: 10 fev. 2016.

Apds a analise do ambiente interno e externo, a empresa podera
comparar todas as informacdes consequidas e entrecruzar forgas,
fraquezas, ameacas e oportunidades. Essa forma de analise € conhecida
como analise SWOT e a sigla significa, em inglés, Strengths (Forgas),
Weaknesses (Fraquezas), Opportunities (Oportunidades) e Threats
(Ameacas). Enquanto o empreendedor, na analise do ambiente interno
e externo, esta avaliando analiticamente as informacdes, a analise SWOT
€ oinicio do planejamento estratégico da organizacao e ela oferece uma
Visdo mais objetiva do mercado e também como interferir nele. Neste
contexto, precisamaos entender o que sao produtos e sua classificacao.

U9 Pesquise mais

Aprofunde seu conhecimento sobre analise SWOT e faca o download
no final do artigo.

Disponivel em: <https://endeavor.org.br/entenda-matriz-swot/?&esvt
=92-GOBRDb8292&esvg=%2Ban%sC3%Allise%20
%2Bswot&esvadt=999999-1356-374-16esvcrea=815997948855esv
place=&gesvd=c&esvaid=50078&gclid=Cly30PLCIMwCFQYHkQodY
8gMgA>. Acesso em: 12 maio 2016.

Definicao e classificacao de produtos

De acordo com Kotler (2006), um produto pode ser entendido
como tudo que pode ser disponibilizado a um mercado para
satisfazer suas necessidades ou desejos e eles sao quase sempre
combinacdes do tangivel e do intangivel. Para facilitar o seu
entendimento, os produtos intangiveis s&0 COMOo, servigos, CoOmo,
a compra de uma viagem ou o ingresso de um show, ja os tangiveis
sdo bens, como, um carro, uma casa etc,, e eles sdo classificados
mais usualmente como:

U1 - Gestdo do produto, servigos e marcas
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* Bens duraveis — denominados produtos de consumo duravel
(pela vida util). Ex.: uma geladeira, um fogdo, uma casa etc.

» Bens ndo duraveis - intitulados itens de consumo de massa
e que devem ser consumidos imediatamente. Ex.. sorvetes, um
cal¢cado, uma roupa etc.

« Servicos (intangiveis) - denominado produto intangivel por nao
ser palpavel o que é oferecido. Ex.: servico agregado ou atendimento
de excelente qualidade.

Mercado-alvo — como identifica-lo

Outro ponto importante para que Janaina e Ricardo tenham
sucesso na abertura de sua sorveteria € eles assimilarem qual € o
mercado-alvo que eles querem congquistar porgue uma empresa
jamais consequira satisfazer todos os consumidores. Por exemplo,
nem todos podem consumir sorvetes — alguns tém algumas
restricbes ou alergias ou podem gostar de outras marcas que Nao
a deles. Desta forma, percebe-se a importancia de estudar algumas
variaveis e identificar seu publico-alvo dentro do mercado que se
pretende abrir através de caracteristicas, como idade, sexo, estilo de
vida, escolaridade etc.

Feito isso, € possivel dividir o mercado em segmentos (isso €
O que os profissionais de marketing fazem), agrupando estes
consumidores de forma que, mesmo com suas individualidades,
necessidades e gostos distintos, tém interesses similares. Nosso
jovem casal precisara fazer um levantamento para identificar esse
grupo de consumidores atraves de razdes geograficas, demograficas
(faixa etaria, sexo, classe social, etnia etc), psicologicas ou
comportamentais. Apos ser definido o mercado-alvo, consumidores
e segmentacao de mercado, sua tarefa serd ajuda-los a tracar
atividades de marketing e de construir com eles um programa de
marketing integrado para que Janaina, e Ricardo tenham sucesso
com a abertura e comercializacdo de seus produtos.

U1 - Gestéo do produto, servicos e marcas



&z” Assimile
Segmentacao de Mercado: uma empresa que tem realizado muito bem
essa tarefa € o Grupo Pao de Acucar, que, em 2011, conseguiu um lucro
operacional de RS 718 milndes. O grupo empresarial possui as marcas:
Extra, Assal e Pdo de Acucar. Cada um dos seus estabelecimentos &
direcionado/segmentado para grupos distintos de consumidores. Por
exemplo, o Extra € um hipermercado voltado para as familias. A rede Assal
¢ direcionada para os pequenos e médios comerciantes, oferecendo
economia, rapidez e qualidade e, por ultimo, o Pao de Acucar € um
supermercado mais moderno, que procura criar um relacionamento
com seus clientes, além de incentiva-los a ter um consumo consciente.

Uma maneira tradicional de analisar o mercado e construir um
programa de marketing € a utilizacao do composto de marketing ou
4PS (tambem conhecido por composto mercadologico ou marketing
mix): produto, praca (ou ponto de venda), preco e promocdo. Cada
um dos elementos tem variaveis que estdo demonstradas na Figura
1.1 e as decisdes devem ser tomadas de acordo com cada situacao.
Vale ressaltar que cada uma das ferramentas sera tratada nessa
disciplina e, nessa unidade, apenas o “P" de produto.

Figura 1.1 | Os 4PS do mix de marketing

Composto de Marketing

ou 4PS

R [ I I

Produto Praca Preco Promocdo
variedade de canais lista de pregos propaganda
produtos cobertura descontos promocgao de
qualidade localizagdo concessdes vendas
design estoque prazos de venda pessoal
caracteristicas transporte pagamento relagdes publicas
marca condigdes de merchandising
embalagem financiamento
tamanhos
servigcos
garantias
devolugdes

Fonte: elaborada pelo autora.

Entendendo os 4PS

Produto: o produto ou servico deve identificar o negocio da
empresa e entender as necessidades e desejos dos consumidores,
aléem de saber quem sdo seus concorrentes e o que eles oferecem —
isso fara com que o empreendedor tenha sucesso em longo prazo.

U1 - Gestdo do produto, servigos e marcas 13
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Praca: essa ¢ a ferramenta que leva o seu produto até o
consumidor e faz com que ele se sinta estimulado a compra-
lo. Por exemplo, na situacao da Janaina e Ricardo € a propria
sorveteria, entretanto, para outros tipos de empresas, pode ser um
supermercado que comercializa o seu produto, a prateleira de uma
farmacia, uma loja de varejo ou até ser uma loja virtual. O cliente
precisa ter facilidade para encontrar o produto e o canal de venda
tem este papel importante.

Preco: todo empreender precisa precificar seus produtos ou
servicos e imaginar que o consumidor sempre procura por preco
baixo € um erro que pode levar a empresa ao fracasso. ldentificar
corretamente o publico-alvo e oferecer ao cliente um produto que
ele perceba o valor agregado fara com que esse consumidor seja
leal @ marca, gerando uma relacao duradoura e lucrativa.

Promogdo: Janaina e Ricardo precisardo identificar a trajetoria
exata para desenvolver a imagem de seus produtos e empresa —
fazer um investimento correto auxiliara na aceleracdo das vendas.

Diferenciacdo entre produtos e servicos

Alguns empreendedores acreditam que o produto € uma oferta
tangivel, algo que o consumidor pega, paga e leva para casa. De
acordo com Kotler (2006), um produto pode ser entendido como
tudo que pode ser oferecido a um mercado para satisfazer sua
necessidade ou desejo. Na verdade, existe uma série de itens que se
caracterizam como sendo um produto passivel de comercializacao:
bens fisicos, servicos, eventos, lugares, pessoas, organizacoes etc.

A diferenciagcao do produto € o trabalho constante das empresas
em particularizar seus produtos, diferencia-los dos produtos dos
concorrentes para, com isso, conceder uma identidade especial aos
produtos e torna-los desejaveis para o publico-alvo. E importante
ressaltar que no momento do planejamento da oferta ao mercado,
0 empreendedor precisara pensar nos cinco niveis do produto (veja
Figura 1.2) — cada um dos niveis representa uma hierarquia de valor
que ¢é acrescentada ao produto.

U1 - Gestéo do produto, servicos e marcas



Figura 1.2 | Os cinco niveis de produto

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

Como entender os niveis e adapta-los a realidade da sorveteria
de Janaina e Ricardo? Por exemplo, o beneficio central, pode ser
traduzido como sendo o beneficio fundamental gue o cliente espera.
No segundo nivel, o beneficio deve ser transformado em um produto
basico, sendo assim, uma sorveteria contera sorvetes.

Para o terceiro nivel, 0 gestor de marketing precisara preparar um
produto esperado pelo consumidor, com uma série de atributos que
normalmente se espera ter. No quarto nivel, 0 empreendedor devera
preparar algo que exceda a expectativa dos consumidores, lembrando
gue cada um dos niveis agrega maior custo, por isso, 0 produto
ampliado se ndo for bem trabalhado, em pouco tempo se tornara
um produto esperado. No ultimo nivel esta o produto potencial, no
gual as empresas precisarao surpreender o cliente saindo dos moldes
tradicionais que o mercado oferece e gerando vantagens que oS
consumidores ndo encontrarao facilmente nos concorrentes.

vz| Exemplificando

Vamos exemplificar dando exemplos de como o jovem casal poderia
trabalhar os cinco niveis do produto “sorvete”.

Beneficio Central: o consumidor espera como beneficio se refrescar.
Produto Basico: sorvetes de massa ou palito e diversos sabores
Produto Esperado: sorvetes deliciosos e acondicionados em um local
limpo e arejado.

Produto Ampliado: varios complementos (frutas, caldas, doces etc.).
Produto Potencial: a empresa usar 0 abacaxi como ‘copinho” para
acondicionar o sorvete.

U1 - Gestdo do produto, servigos e marcas
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Matriz BCG

A matriz de crescimento e participacao de mercado € mais
conhecida como Matriz BCG e foi concebida pelo Boston Consulting
Group (BCG) na década de 1970. Ela consegue, baseada no ciclo
de vida dos produtos, demonstrar com clareza como melhorar seu
portfolio e os cenarios futuros de crescimento desse mercado, com
base no seu market share (participacao de mercado) e no indice
de crescimento esperado desse mercado. O casal do nosso estudo
quer abrir sua sorveteria e, para isso, eles precisardo analisar se o
setor de sorvetes esta crescendo ou nao.

A sua associacao e simples e se constitui na divisdo dos produtos
em quatro quadrantes que, unidos, representam as possiveis
associacdes do indice de participacdo de mercado e do crescimento
provavel do setor. De modo ate divertido cada quadrante € nomeado
por: estrela, vaca leiteira, interrogacao e abacaxi.

- Estrela: sdo produtos que geram um lucro maior e que
necessitam de consideravel investimento para manter seu bom
desempenho de vendas.

- Vaca leiteira: sdo os produtos que todo empreendedor gostaria
de ter em seu portfolio — eles geram uma excelente lucratividade
sem a necessidade de um significativo investimento em acdes
de marketing ou vendas. Ja sdo produtos conhecidos pelo seu
consumidor por sua qualidade ou marca.

- Interrogagdo: sdo produtos que ainda ndo geram grandes
vendas mesmo que exista um esfor¢co grande em vendas € marketing.
O empreendedor ndo sabe se este serd um produto “estrela ou vaca
leiteira” ou se tornara um “abacaxi”.

- Abacaxi: estes sdao produtos com baixo desempenho nas
vendas ou com ma lucratividade.
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Figura 1.3 | Matriz BCG
Participacao relativa de mercado
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Fonte: <https://upload.wikimedia.org/wikipedia/commons/0/06/Matriz_BCG.png>.

Acesso em: 17 maio 2016
oéb Reflita
Depois de todo 0 exposto, vocé consegue:
1) Descrever a importancia da analise do ambiente interno e externo?
2) Compreender a importancia de Janaina e Ricardo conhecerem e
identificarem seus provaveis consumidores?

Vocabulario

Intangivel: o que ndo € tangivel — ndo se pode tocar
Tangivel: se pode apalpar — tocar.

Sem medo de errar

Caro aluno,

Imagine a dificuldade encontrada por empreendedores que buscam
diariamente entender como atingir seu publico-alvo oferecendo
produtos e servicos que satisfacam suas necessidades e desejos.

Lembre-se de que nesta secdo, o seu papel € auxiliar o jovem casal
a responder inumeros questionamentos que eles tém em mente.

O seu papel é servir de parceiro, ajudando nas melhores escolhas
e decisdes, porque somente assim havera possibilidade do casal ter
éxito. A sua funcao, nesse momento, € a de ajuda-los a responder as
questdes a sequir:

1) Para o sucesso da “Creme Glacée”, como eles poderdo identificar
O seu publico-alvo?

U1 - Gestdo do produto, servigos e marcas
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2) De acordo com as ferramentas de marketing apresentadas no
texto, como o casal devera identificar os produtos que serao oferecidos
na "Creme Glacée™

Como podera ajuda-los nessa decisao?

Este seria um bom momento para Janaina e Ricardo procurarem
desenvolver uma pesquisa de mercado, para assim poderem descobrir
as necessidades e 0s desejos de seus futuros consumidores. Pensar
também na localizacdo da sorveteria seria um bom comeco para
comecarem a delimitar o perfil desse publico. E importante entender
0s habitos desse publico e assim eles poderao tomar providéncias com
relacao aos produtos e servicos que serdao ofertados.

! Atencao

Um fator critico para o sucesso de um novo empreendimento € a falta
de interesse no desenvolvimento de uma pesquisa de marketing. E claro
que essa € uma atividade cara, porem, ela € crucial para evitar possiveis
fracassos. Entdo, Janaina e Ricardo precisarao encontrar uma solucao
Criativa para descobrir 0s interesses que levam consumidores a comprar
sorvetes de uma marca ao inves de outra.

Avancgando na pratica

Caro aluno,

Imagine a dificuldade encontrada por empreendedores que
buscam entender como atingir seu publico-alvo. Veja a historia de
Jodo, ele cursou medicina veterinaria e sempre quis ter um pet shop
(movel), onde ele pudesse cuidar da saude e beleza dos bichinhos.
Entretanto, Jodo ndo sabia como desenvolver seu negocio, mas um
amigo o ajudou, aconselhando a buscar informagdes na internet
e estudar mais a respeito do setor e suas variaveis. Depois desse
conselho, Jodo buscou todo tipo de informacao e se empenhou
para poder futuramente tracar os caminhos do seu negocio.

Descricao da situagao-problema

Jodo percebeu que nao sabia quem seriam seus consumidores
potenciais (publico-alvo), qual mix de produtos ofereceria ou mesmo
gue servicos seriam importantes no seu negocio. Outras questdes
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foram surgindo e ele percebeu que, entrando nesse mercado,
mesmo sendo ainda desconhecido pela falta de referéncias da sua
empresa, precisaria descobrir como se destacar em um mercado
com tantos competidores.

Foi ai que ele percebeu que precisaria realmente estudar e
responder todas essas duvidas e, para isso, teria que colocar todas
essas informacdes ou questionamentos em um documento formal
que o auxiliasse e a que ele pudesse recorrer sempre que precisasse
relembrar algo (plano de negocio).

Elg Lembre-se

Existem varios modelos de formuldrios de planos de negocio e o
importante € pegar o que melhor respondera as inUmeras variaveis
para a abertura de um negocio. O Servico Brasileiro de Apoio as Micro
e Pequenas Empresas (SEBRAE), possui varias ferramentas que poderao
ajudar na elabora¢do de um plano de negocio.

Resolucao da situacdo-problema

Jodo percebeu que decifrar quem serao seus consumidores
potenciais ou mesmo O que comercializar no seu pet shop movel
nao € uma tarefa facil, por isso, ele aprendeu que somente fazendo
uma pesquisa ele responderia algumas de suas questoes.

Na pesquisa Jodo descobriu que 0s donos de pets nao gostam de
se afastar de seus filhotes e que a falta de tempo € apontada como um
problema, porque nem sempre os donos tém condicdes para leva-
los atée um pet shop tradicional, ndo gostam que seus bichos sejam
levados (sistema leva e traz) e nem todos dispdem de um medico
veterinario. Como Jodo pretende atender uma regido nobre da cidade
onde reside, ele também avaliou na pesquisa que os moradores de
edificios serao 0s mais adeptos a esse novo tipo de servico.

Na pesquisa foi possivel identificar que os proprietarios gostariam
de encontrar nesse tipo de negocio além de banho, tosa, servico
veterinario, brinquedos e medicamentos animais. A ragao também
€ um item importante, porque muitas vezes ela esta associada a
melhoria da saude dos bichinhos e o médico veterinario € o maior
influenciador junto aos donos de animais.
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o
4 Facavocé mesmo

Imagine que vocé pretende abrir uma temakeria (tipo de sushis em
formato de cone) e, para identificar se teria sucesso, pretende fazer uma
pesquisa com seus colegas de classe. Faca um questionario com as
seguintes perguntas:

1) Se seus colegas gostam ou ndo de temake;
2) Qual a faixa etaria?

3) Se na maioria séo homens ou mulheres?

)

)
4) Se tem outros membros da familia qgue também gostam de temake.
5) Com que frequéncia eles costumam consumir este tipo de produto?
)

6) Qual o preco que costumam pagar?

Faca valer a pena

1. Qual a importancia do Marketing para uma organizagao?

a) Classifica o que sdo produtos e servicos.

b)Demonstra o que é fundamentalmente importante.

c) Abordagem integrada para a organizagdo criar, comunicar e entregar
valor ao cliente.

d) Segmenta o mercado.

e) Construir uma organizagdo eficiente.

2. Por que o marketing efetivo é importante para uma organizagao?

a) Os clientes sdo racionais e buscardo por produtos que atendam suas
necessidades e desejos.

b) Promove uma marca ou produto que eles gostem no momento.

c) Auxilia na abertura do e-commerce, facilitando o transito de uma loja
para outra.

d) Melhora a venda pessoal promovendo seu marketing.

e) Gera acdes no ponto de venda, facilitando a saida de um produto ruim.

3. O que representa segmentacdo de mercado?

a) ldentificar os concorrentes;

b) Perder o foco;

c) Melhorar a demanda de uma empresa;

d) Escolha de um grupo de consumidores com expectativas semelhantes;
e) Rapidez na abertura da empresa.
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Secao l.2

Desenvolvimento e gerenciamento de servigos

Didlogo aberto

Ola, caro aluno,

Na unidade anterior revelamos a historia de Janaina e Ricardo, um
jovem casal que apos a demissdo de Ricardo, decidiram colocar em
pratica a ideia de abrirem uma sorveteria — "Creme Glacée”.

O casal possui formacado superior e experiéncia profissional — ambos
trabalharam em uma empresa do segmento de sorvetes, entretanto,
consultando um amigo, eles perceberam que somente esses atributos
Nao seriam suficientes para a abertura e sucesso do empreendimento. Eles
perceberam a necessidade de preparacao para que pudessem vencer os
possiveis obstaculos que surgiriam no decorrer da concepgao do negocio.

Na Secdo 1.1, eles buscaram fontes que pudessem ajuda-los a entender
quais 0s principais produtos que iriam comercializar € os consumidores
que pretendiam conquistar. Agora, o jovem casal precisara entender que
tipos de servicos eles poderao oferecer e como agregar valor ad negocio,
diferenciando a “Creme Glacée” dos demais competidores - gerando
satisfacao no consumidor.

Nesta secdo, Ricardo e Janaina buscarao conhecimento para
entender 0 que sdo empresas de servicos e servicos de apoio ao produto,
gerenciamento dos servicos de suporte e assisténcia ao produto e, no
decorrer dos estudos, vocés irao identificar a evolugdo e 0s conceitos
do marketing, definir 0 que sdo servicos e a importancia de agregar
vantagem competitiva e relacionar os conceitos trabalhados com a pratica
profissional.

Vamos desenvolver nesta disciplina a competéncia geral em conhecer
técnicas e métodos de gestao do composto mercadologico e, nesta
unidade, vamos desenvolver a competéncia técnica para conhecer e
aplicar os metodos e técnicas de gerenciamento de produtos, servicos,
marcas e canais de distribuicao.

Sucessol!
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Nao pode faltar
ola!

Na sec¢ao anterior, estudamos a definicdo estratégica do produto
e todas as decisdes para sua evolucdo e, nessa secao, vamos
ver o desenvolvimento e gerenciamento de servicos. Para isso, €
necessario que figue claro que o marketing de servicos tem suas
caracteristicas, 0 que exigira uma gestao bem alinhada, porque o
conceito de servicos € bem diferente e existem varias definicdes
para 0 mesmo tema.

Talvez algum leigo acredite que o conceito € simplesmente alguém
(pessoa) ou uma empresa devidamente constituida que presta um
servico a outra como, por exemplo, o servico de uma manicure ou de
um mecanico. Esse tipo de associacdo, no entanto, € muito simplista
e acaba nao demonstrando a amplitude do conceito.

Segundo indicadores, 66% do Produto Interno Bruto (PIB)
brasileiro de 2010, vieram dos servicos e esse segmento contempla
uma gama de 15 atividades de servicos, de acordo com o Instituto
Brasileiro de Geografia e Estatistica (IBGE), e fica muito dificil
generalizar 0s servicos sem um estudo mais detalhado.

Pensando de forma estratégica e gerencial, servicos sao
atividades do fornecedor (1) em conexdo com um cliente (2) e as
conseguéncias de toda atividade do primeiro que originou o servico
preenche as necessidades do segundo. E possivel definir que
servicos sao resultados de uma atividade ou varias que normalmente
envolvem dialogo entre clientes, funcionarios e outras partes,
como equipamentos, instalacdes e procedimentos do prestador de
servicos que satisfazem as necessidades e desejos do cliente.

De acordo com Kotler (2006, p. 397), “Servico é qualquer ato
ou desempenho, essencialmente intangivel, que uma parte pode
oferecer a outra e que nao resulta na propriedade de nada. " Pode
acontecer que um servico esteja ou nao ligado a um determinado
produto concreto.

Como foi comentado na Segdo 1.1, os servicos sao intangiveis
e, por isso, para se diferenciar de outros competidores, algumas
empresas os oferecem como uma maneira de agregar valor ao
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seu produto, como a instalacdo de um movel. Esse € um setor que
agrega uma guantidade de negocios dos mais variados e existem
cinco categorias de ofertas que podem ser uma parte secundaria ou
principal. As categorias sao:

1. Bem tangivel: essa oferta consiste em um bem tangivel, como
arroz, feijao, creme dental etc. Nesses casos ndo ha nenhum tipo de
servico associado ao produto.

2. Bem tangivel associado a servico: existe a oferta de um
produto associado a um servi¢co. Por exemplo, quanto mais houver
tecnologia empregada em um produto, mais suas vendas estarao
atreladas a qualidade e a prestacdo de servicos.

3. Hibrida: € uma oferta que consiste tanto em bens como
servicos. Exemplo: alguns consumidores frequentam um hortifruti
pelos produtos comercializados e pelos servicos oferecidos.

4. Servico principal associado a bens ou servicos secundarios:
consiste  em ofertar um servico principal com  servicos
complementares, como quando um passageiro compra de uma
companhia maritima o servico de transporte, mas leva incluso
gastronomia, areas de lazer e diversos outros servicos oferecidos.

5. Servico puro: essa oferta baseia-se somente em um servico.
Sao exemplos os servicos de advogados, podologos, medicos etc.

&g& Assimile
O marketing de servicos € muito importante, porém a sua intangibilidade
acaba deixando o consumidor algumas vezes inseguro. Entdo, ndo se
esqueca que de acordo com Kotler (2006, p. 397), “Servico é qualquer

ato ou desempenho, essencialmente intangivel, que uma parte pode
oferecer a outra e que nado resulta na propriedade de nada. ".

Servigos e suas caracteristicas

Existem desafios que a administracao e o marketing precisam
trabalhar devido as caracteristicas comuns a quase todos o0s
servicos. Estas caracteristicas, de acordo com a Figura 1.4, sao:
intangibilidade, inseparabilidade, variabilidade e perecibilidade.
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Figura 1.4 | As quatro caracteristicas distintivas basicas de servicos

~ Caracteristicas
distintas de

servicos

Fonte: elaborada pelo autora.

1. Intangibilidade: diferente dos produtos fisicos, os servicos nao
podem ser vistos, sentidos e nem experimentados. Entdo, com o proposito
de diminuir essa incerteza ja que Nao ha como afirmar categoricamente
que um servico efetuado tera efetivamente o resultado desejado pelo
comprador, estes procuram por sinais e evidéncias da qualidade do servico.
Os consumidores buscam evidéncias fisicas que confirmem a qualidade
do servico, como apresentacao pessoal dos funcionarios, cartdes de visita,
folnetos, organizacao do estabelecimento e equipamentos.

2. Inseparabilidade: em geral, os bens materiais sdo fabricados,
estocados, distribuidos e futuramente consumidos, NOs servicos sao
produzidos e consumidos simultaneos. Nao se pode esquecer que a pessoa
que prestara o servico é parte dele. Outro ponto é que o consumidor na
maioria das vezes também estara presente enquanto o servigo é realizado
e essa caracteristica € especial no marketing de servicos.

3. Variabilidade: como dependem do profissional pelo qual foi
executado, onde e quando foram fornecidos, eles sofrem variacdes —
entdo, nem sempre O servigo sera executado igualmente. Por exemplo,
um dentista € habilidoso e especialista na recuperacao de dentes
desalinhados, outro profissional nem tanto. Para que essa variacao seja
controlada, € necessario tomar providéncias que minimizem esses
efeitos, como investir em bons processos de contratacdo e treinamento,
padronizagdo dos processos e da execucdo do servico em toda a
empresa e acompanhar o nivel de satisfacdo dos clientes. Um exemplo é
o Cirque du Soleil que procura os melhores profissionais em varias partes
do mundo, investem em capacitacdo, treinamento e padroniza¢do dos
seus shows e buscam por meio de pesquisa desenvolver um produto e/
ou servico que tenha um diferencial para os clientes para que eles figuem
satisfeitos com o resultado do seu consumo.

U1 - Gestédo do produto, servigos e marcas



@ Reflita

O Cirque du Soleil consegue trabalhar a variabilidade em seus
espetaculos. Como eles podem trabalhar as outras trés caracteristicas
basicas de servigos? Ver apéndice.

4. Perecibilidade: os servicos nao podem ser armazenados e,
por isso, se um Voo aéreo numa determinada data tiver lugares
vagos estes ndo poderdo ser armazenados para uma futura venda.
Servicos precisam ser elaborados conforme demanda a cada
tempo. Para tanto, ha duas tendéncias: a) capacidade produtiva; b)
interferéncia na demanda com marketing.

U9 Pesquise mais

Muitos gestores precisam entender a relacdo entre oferta e demanda —
isso fard com que evitem cometer erros prejudiciais a0 negocio.

ENDEAVOR BRASIL. Oferta e demanda: cinco dicas para evitar erros.

A capacidade instalada é semelhante ao estoque, mas o custo da
inatividade acaba prejudicando o resultado financeiro do prestador
se servi¢o. Por isso, da mesma maneira que uma empresa define a
demanda dos produtos e quais 0s momentos de maior consumo,
Nno servico € importante criar acdes de marketing que interfiram na
distribuicdo da demanda e estimulem o consumidor a comprar O
servico em situacdes diferentes.

Qualidade de servicos e gestdo

A qualidade observada pelo consumidor na oferta de um servico
exige um conhecimento minucioso do empreendedor, porque
SO tera qualidade se este servico estiver adequado as expectativas
e percepcao dos consumidores (Figura 1.5). Entdo, a qualidade
percebida pelo cliente esta ligada ao seu grau de dissonancia entre
O gue ele espera e O servico entregue.
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Figura 1.5 | Consideracdes sobre a qualidade do servico
Consumidor

Fonte: elaborada pelo autora.

v=| Exemplificando

No processo de percep¢do, o individuo (consumidor) absorve sensacdes
a0 entrar em contato com a mensagem que escolhe para prestar
atencdo. Nao ¢ dificil, mas pode haver um entendimento diferente da
mensagem pretendida, uma vez que coloca a "visdo” em coisas a partir
de significados racionais com suas proprias experiéncias, concepgoes
ou desejos. Por exemplo, vocé vai pela primeira vez a uma sapataria
indicada por um amigo, ele lhe diz que ela € excelente, porem quando
voceé chega ao local e vé um ambiente extremamente baguncado, ndo
consegue confiar na indicagao recebida.

Por isso, muitos estudiosos defendem a ideia de que existem cinco
dimensdes genéricas, sendo: confiabilidade, presteza, credibilidade,
empatia e tangiveis.

A confiabilidade € a habilidade de a organiza¢ao oferecer o servico
de acordo com o que ela prometeu ao consumidor, ja a presteza € a
caracteristica do prestador de servicos em oferecé-la com agilidade e
rapidez.

A competéncia profissional e a capacidade de transmitir confianca
geram ao servico credibilidade e quanto mais houver cuidado e atencao
com o consumidor maior empatia sera estabelecida. As caracteristicas
tangiveis estdo relacionadas as evidéncias fisicas, como as instalacdes
fisicas da empresa, equipamentos, aparéncia dos profissionais etc.

As boas empresas que prestam servicos precisam estar
concentradas em seus consumidores e suas necessidades, mas
tambem em seus colaboradores. Elas entendem como funciona
a cadeia de valor dos servicos e estdao literalmente unidas pela
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satisfacdo dos clientes e o lucro gerado, entdo um fator importante é
a capacitacdo constante dos profissionais. Somente dessa forma, elas
poderdo criar uma diferenca competitiva e oferecer alta qualidade e
maneiras de aumentar a produtividade do servico.

Gerenciamento dos servicos de suporte e assisténcia ao produto

Tao importante quanto os setores de prestacdo de servicos sao
0s segmentos em bens que agregam valor a eles, oferecendo um
pacote de servicos correlatos. Algumas empresas fabricantes de
computadores, moveis, equipamentos de escritorios, aeronaves ou
até de pequenos utensilios oferecem servicos de assisténcia técnica
e suporte tecnico. Essas ofertas tém se tornado um diferencial para
algumas organizacdes que, por estarem em mercados competitivos e
com poucos diferenciais, utilizam esta estratégia como uma forma de
gerar vantagem competitiva.

Os produtos podem ser valorizados de acordo com 0Os servicos
que sao oferecidos, como: entrega do pedido, instalacdo, acessoria ao
cliente, manutencao e reparo. Um bom exemplo € o Magazine Luiza,
uma loja de varejo que esta no mercado a mais de 50 anos e que vende
celulares, moveis, eletrodomesticos, TV e video, informatica. A loja
oferece dentro desse mix imenso de produtos, além da famosa lista de
casamento, em que os convidados poderdao comprar 0os produtos na
maior comodidade, solucdes para empresas menores tornarem suas
equipes de vendas mais produtivas, com campanhas de incentivo e
fidelidade, clube de beneficios onde sao desenvolvidas todas as pecas
de comunicacgao e vendas corporativas. Alem disso, eles convidam
pessoas a aumentarem sua renda utilizando o Facebook para vender
produtos do proprio magazine, atraves da internet.

Classificando a qualidade dos servigcos online

Na Secao 1.1 foi visto que para um gestor desenvolver produtos
OU servicos e oferecé-los ao mercado se faz necessario entender seu
publico. Quando se pensa em servicos on-line, alguns detalhes devem
ser trabalhados para que seja avaliado o perfil dos consumidores,
como se faz o processo de pesquisa, compra, entrega e como este
consumidor avalia a qualidade de um site.
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Com o proposito de atrair e reter clientes, uma empresa virtual,
em alguns momentos, se apoia em avalistas de confianca, que sdo
empresas que viabilizam uma atitude de confianga entre vendedores
e compradores, oferecendo ambiente seguro. Para uma experiéncia
on-line atraente sao Necessarios:

 Confiabilidade e satisfagdo:

o O produto ¢ apresentado com exatidao e o cliente o recebe
exatamente como adquiriu, dentro do prazo de entrega prometido.

» Design do site:

o O site possui informacdes detalhadas e ¢ de facil acessibilidade,
nao desperdicando o tempo do consumidor.

» Seguranca e privacidade:

o O consumidor se sente seguro em suas transacdes, porque
consegue perceber que o site possui instrumentos/sistemas  de
segurancga.

* Atendimento ao cliente:

o A empresa possui canal de contato com o cliente e esta atenta
para atender as necessidades dos clientes — quando este tem um
problema, o site se mostra interessado em ajuda-lo, além de responder
duvidas rapidamente.

Sem medo de errar

Caro aluno, vocé deve ter compreendido nessa unidade que o
segmento de prestacdo de servicos € relevante para a economia do
pais. Entao, € muito importante que o jovem casal Janaina e Ricardo,
entenda como poderao oferecer servicos em sua sorveteria. Como
foi visto, 0s servicos agregados aos produtos geram uma vantagem
competitiva e seria uma boa oportunidade de diferenciar 0 negocio
do casal.

Essa & mais uma etapa de estudos primordial ao negocio e vocé
pode perceber que o casal vem acumulando um conhecimento
que ¢é fundamental para a tomada de decisdo e as decisdes nao
sao poucas. Nesse momento, o seu papel € ajuda-los a responder
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as questdes a sequir para que eles consigam, com mais essa etapa,
levantar informacdes para elaboracdo do projeto de idealizar a
Criacdo de seu negocio e canais de vendas.

1) Que tipo de servicos eles poderdo oferecer?

2) Como agregar valor ao negocio, diferenciando-os de outros
competidores?

! Atencao

Para entender as expectativas dos consumidores com relacao a
prestacao de um servico, € importante entender que eles o avaliam de
acordo com um padrdo interno ja existente e o comparam segundo
uma experiéncia ou expectativa.

Entdo, sera importante que o casal faga uma analise do que os seus
consumidores esperam de um servigo.

Avancando na pratica

Quantos consumidores ja tiveram experiéncias insatisfatorias apos
a contratacao de um servico? Alguns empreendedores nao entendem
que devido a intangibilidade do servico, eles precisam de solucdes para
torna-lo tangivel.

Descricao da situagao-problema

Cristina formou-se bacharel em turismo em decorréncia de uma
demanda de sua familia que possui um pequeno hotel na cidade
de Aguas de Linddia — SP. Durante muitos anos, seus pais foram
conduzindo o negdcio de acordo com seus entendimentos, entretanto,
com a entrada de novos concorrentes eles perceberam que ndo seria
possivel continuarem tendo sucesso nesse negocio apenas usando
sua intuigdo. Entdo, como Cristina via no negocio da familia uma
oportunidade pessoal e profissional, uni-lo ao estudo foi algo simples e
bastante prazeroso.

Ainda durante os anos de faculdade, Cristina entendeu que precisaria
trabalhar fortemente para diferenciar os servigos e, com isso, criar valor
a0 negocio. Ela percebeu que tinha uma lista de clientes que utilizavam
0s servicos do hotel com frequéncia, entretanto, com a entrada de novos
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competidores economicamente mais fortes do que ela, eles travariam
verdadeiras disputas pela preferéncia dos mesmos consumidores. Esse
era 0 momento de reconhecer os servicos que o consumidor valoriza e
0 que faz com que eles prefiram este ou aquele hotel.

Resolucao da situacao-problema

Como Cristina ja possuia uma carteira de clientes que visitavam o
hotel com certa frequéncia e tinha também os professores do curso
de Turismo e colegas da sua sala, entendeu que desenvolvendo um
questionario ela poderia entender o que satisfaz esse tipo de consumidor
e 0 que ele espera nesse tipo de prestacao de servicos. Ela precisava
entender como oferecer uma oferta de qualidade superior a de seus
concorrentes, porque essa seria uma forma de ampliar a fidelizacdo
de seu publico-alvo. Por isso, foi criado um questionario que pudesse
medir o nivel de satisfacdo do consumidor com a localizacao do hotel,
instalacdes fisicas (aspecto visual, conservacao, iluminacao, ventilagao),
atmosfera interna (conforto nos ambientes, inclusive térmico), internet
e telefonia, cortesia, clareza e comprometimento dos funcionarios,
acomodacdes, higiene e limpeza, qualidade das refeicdes, infraestrutura
dorestaurante, seguranca, lazer e estacionamento. cortesias oferecidas.

Ela também percebeu que faltava ao negocio da familia tornar o
hotel mais “tangivel” aos novos consumidores e, entao, com o objetivo
de diminuir asincertezas ao consumidor, ela trabalhou para desenvolver
um site com informacdes do hotel, fotos dos quartos e ambientes
de uso dos hospedes. Houve também uma reestruturacao junto aos
funcionarios, que foram treinados em técnicas de atendimento ao
cliente e que agora tem um novo uniforme. Cristina sabe que isso € so
O comeco e que ainda tera muito servico pela frente.

o
4 Facavocé mesmo

Vocé pretende abrir uma empresa de seguranca patrimonial e sabe que
em um mercado competitivo, necessita ser mais atrativo do que outros
competidores. De acordo com o que foi exposto Nos conteudos Servicos
e suas caracteristicas e qualidade de servicos e gestao, responda:

Que tipo de iniciativas e inovacao vocé acredita que podera oferecer a
esse publico? Como entender a satisfagcdo do cliente com relagcdo aos
servicos oferecidos?
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Faca valer a pena

1. Como pode ser explicado um bem tangivel associado a servigo?
a) Uma oferta baseada somente em servico;

b) Uma oferta com servico principal e complementar;

c) Uma oferta de um produto associado a um servico;

d) Uma oferta composta de produtos e servicos;

e) Um bem tangivel.

2. A perecibilidade em servicos significa:

a) O fluxo de procedimentos e metodologias de trabalho.

b) As estratégias de comunicagdo e divulgacdo dos servigos.
c) A produtividade e qualidade das organizagdes.

d) Os envolvidos direta e indiretamente.

e) A auséncia de armazenamento.

3. O nivel de satisfagdo dos clientes em uma agéncia de viagem sera alto a
partir do momento em que o servico ofertado estiver de acordo com:

a) A localizagdo da agéncia.

b) Expectativas dos consumidores.

c) A propaganda e a promogao.

d) A legislacdo vigente.

e) A oferta da concorréncia.
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Secao l3

Relacdo entre produtos e marcas

Dialogo aberto

Olal

Vocé conheceu a historia do casal Janaina e Ricardo que
decidiram colocar em pratica o sonho de abrir uma sorveteria apos a
demissao de um deles. As variaveis mercadologicas sdo muitas e eles
perceberam que essa Ndo € uma tarefa tao simples como parecia ser.

Eles descobriram que para 0 sucesso de seu Negocio precisarao
tracar um retrato fiel do mercado, produtos ou servicos gue vao
oferecer, detalhes a respeito dos consumidores, concorrentes etc. O
casal precisara decidir se continuam com um nome estrangeiro para
a sorveteria e se essa atitude de manter esse nome € viavel.

Por isso, nessa secao, o objetivo € ajudar o casal a interpretar
a importancia do papel das marcas, definicdo do nome, marca e
embalagem, revitalizacdo das marcas depois de anos no mercado e
analise de produtos e servicos.

Nessa secdo, ao iniciarmos os estudos propostos, VOCEs
caminhardo para o conhecimento das técnicas e metodos de gestao
do composto mercadoldgico com a inten¢ao de conhecer e aplicar
0s metodos e técnicas de gerenciamento de produtos, servicos e
canais de distribuicéo.

No final desse estudo, vocé sera capaz de identificar a evolucao e
0s conceitos do marketing, definir aimportancia da marca e relacionar
0s conceitos trabalhados com a pratica profissional.

Contamos com vocé para ajudar Janaina e Ricardo nas proximas
etapas.

‘Se vocé quer ser bem-sucedido, precisa ter dedicacao total,
buscar seu ultimo limite e dar o melhor de simesmo” — Ayrton Senna.

Bons estudos!
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Nao pode faltar

Ola, caro aluno, o que o leva a decidir por um determinado produto
em relacdo a outro? Vocé pode explicar que teve uma experiéncia
positiva, ou que ja conhece a marca e 0 que ela agrega ao produto
ou servico. Realmente existem variaveis que auxiliam o consumidor a
decidir por um produto ao inves de outro e, em mercados cada vez mais
competitivos e diversificados, as empresas precisam estar empenhadas
em fixar e diferenciar seus produtos ou servicos no ponto de venda,
nas lojas, feiras e eventos. Essa diferenciacao pode ser realizada atraves
da criacdo de uma marca de sucesso que confere uma vantagem
competitiva sustentavel ao seu proprietario, por isso, Janaina e Ricardo
precisam entender as variaveis gue levam um consumidor a decidir por
determinadas marcas, como a empresa de cosmeticos Natura, que
vende sabonetes em seu catalogo. Esse € um produto comum e muito
facil de ser encontrado em qualquer loja de varejo, entretanto, mesmo
com um custo mais alto, muitos consumidores preferem o produto da
empresa, Ndo se importando com o preco e, sim, buscando o diferencial
do produto oferecido pela Natura.

De acordo com a AMAL uma marca € ‘um nome, termo, sinal,
simbolo ou design, ou ainda uma combinacao de todos esses elementos,
destinada a identificar os bens ou servicos de um fornecedor ou de um
grupo de fornecedores para diferencia-los dos de outros concorrentes’”.
Portanto, ela € um bem ou servico que acrescenta a grandeza que, de
algum modo, a diferencia de outros produtos desenvolvidos para atender
as expectativas do consumidor.

As marcas apontam qual € a origem ou o fabricante de um produto
e, assim, os consumidores, sejam empresas ou individuos, atribuem
um compromisso pela atuacao de uma determinada empresa ou
distribuidor. Dessa maneira, 0 consumidor consegue avaliar produtos
similares de formas diferenciadas, dependendo de como essa marca foi
estabelecida na mente do consumidor.

A presenca de uma marca € um elemento imprescindivel em toda
acao comercial e sem ela a comunicacao nao tem sentido — € anénima.
Mesmo que exista um tipo de campanha publicitaria que se apoia no
anonimato inicial para criar um interesse e discussao — essa técnica é
conhecida como teaser — € uma agao temporaria e, depois desse

T AMA - American Marketing Association
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primeiro momento, a marca sera explicitada para a confirmacao do
publico que ficou curioso por essa agao.

Uma marca mal trabalhada pode ser prejudicada, confundida e ndo
entendida e, atualmente, o consumidor € muito mais exigente e atento
a0 que € apresentado, por isso, as empresas precisam ter bom senso ao
Criarem suas marcas, pois se elas nao oferecerem todos os atributos que
pretendem para atender as expectativas dos usuarios, serao esquecidas.

As marcas também podem ser caracterizadas pela finalidade ou
protecdo legal, entdo existem:

1. Marca comercial: que € o nome legal que uma organizacao usa para
exercer suas atividades. Um exemplo de marca comercial € a Unilever,
que possui diversas marcas nominais como a maionese Hellmann's, o
sabdo em pd Omo, o sabonete Dove e muitas outras.

2. Marca registrada: € a marca que foi legalmente depositada no
Instituto Nacional de Propriedade Industrial (INPI), com a finalidade de
assegurar O uUso exclusivo ao seu proprietario e bloguear a sua utilizacdo
por outras empresas que gueiram gerar vantagem comercial.

Existem também outras funcdes da marca que podem ser subdivididas
em: marca do fabricante, marca propria e marca genérica.

1. Marca do fabricante: utilizada de forma generalizada pelo fabricante
do produto. Por exemplo, a Seara fabrica varios produtos e todos sdo
apresentados ao mercado com a sua propria marca, ou seja, Seara.

2. Marca propria: sao as marcas que pertencem e sao utilizadas por
empresas atacadistas ou varejistas. Um exemplo € o supermercado
Dia que possui sua propria marca (Figura 1.6), em algumas redes de
supermercados, essas marcas tém uma representatividade alta nas
gondolas.

3. Marcas genéricas: sdo produtos caracterizados por meio de sua
classe ou categoria de produtos e um exemplo facil e muito usado
No pais sao 0s Mmedicamentos genéricos. Em virtude do aumento da
procura por esse tipo de produto, algumas empresas tém lancado seus
produtos genéricos, mesmao possuindo marcas tradicionais, a fim de nao
perderem vendas para seus competidores.
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Figura 1.6 | Logomarca Supermercado Dia

DI (%

Fonte: <http://dia.com.br/produtos/>. Acesso em: 17 maio 2016.

D9 Pesquise mais

HSM ONLINE. HSM entrevista com Jaime Troiano: marca nao € uma
entidade que paira no vazio.

O poder das marcas

A construcdo da imagem de uma marca forte € motivo de
produtos e servicos que geram receitas constantes, tendo como
explicacdo principal a fidelidade do consumidor. O anseio de
todas as organizacdes € elaborar marcas que consigam gerar no
consumidor o desejo por suas marcas, criando assim, lealdade.
Entretanto, isso nem sempre é facil ou possivel, porque elas passam
por estagios no seu desenvolvimento, conforme Quadro 1.1.

Quadro 1.1 | Etapas no desenvolvimento de uma marca

Etapa Comportamento do Consumidor

Identificagdo da marca Relaciona um tipo de produto especifico a marca.

Aceitagao da marca Considera esta marca em analise como dentro de um
universo de alternativas a serem consideradas.

Preferéncia pela marca Considera a marca como a melhor e vai compra-la, a menos
que ndo a encontre no ponto de venda ou aparecam ofertas
especiais.

Lealdade a marca O consumidor percebe a marca como a sua melhor opgdo e

por isso, comprara ela ou nenhuma outra.

Fonte: elaborado pelo autora

Uma maneira de medir a reputacaoc de uma marca € mensurar
em que medida ela se associa a categoria do produto que representa.
Exemplo disso € quando uma marca € a primeira a ser lembrada pelo
consumidor, em uma determinada categoria de produtos, por exemplo,
quando o consumidor € questionado qual a marca de sabao em po que
lhe vem a mente, a resposta € OMO — para essa situacdo se diz que a
marca e top of mind (encontra-se no topo da mente) do consumidor.
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‘tz” Assimile
Top of mind: ¢ o quanto uma marca € conhecida e a sua capacidade de
O consumidor perceber a marca como complemento de uma categoria.
Este indicador revela a forca que uma marca possui — marcas fortes

conseguem praticar precos mais elevados, dessa forma, conseguindo
mais espago no ponto de venda.

Embalagem

Muitas empresas tém percebido que a marca € sua Unica esperanca
de conquistar atencdao e respeito em mercados cada vez mais
competitivos. A marca € um compromisso de valor e ela se torna
O ponto de vista organizador para todas as atividades de algumas
empresas.

De acordo com o professor Francisco Gracioso (apud MESTRINER,
2007, p. 23) em um de seus artigos: “Se eu fosse um gerente de
marketing e tivesse um unico cartucho para gastar com meu produto,
eu o gastaria com a embalagem”.

Como uma ferramenta do marketing, a embalagem pode cumprir
as sequintes acdes:

1. Tornar o produto mais competitivo.

a. Ajudando-o a obter vantagem no ponto de venda com um visual
mais atrativo.

b. Ressaltando alguma qualidade do produto que o cologue em
vantagem.

c. Melhorando e aumentando o valor percebido do produto.

d. Incorporando significado ao produto que o torne interessante e
almejavel, algo que ndo foi ofertado pelo concorrente.

Atualmente, pensar em um produto sem uma embalagem
diferenciada e atraente ao mercado € algo inconcebivel — solucdes
bem-sucedidas nesse quesito podem ampliar a participacdo de
mercado.
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Uma pesquisa realizada pela Research Internacional, para a
Associacao Brasileira de Embalagens (Abre), apontou que o consumidor
leva em conta os aspectos estéticos (aparéncia, cor e formato), assim
como os aspectos funcionais (praticidade, conservacdo, protecdo,
comodidade e facilidade de uso) de uma embalagem.

vz| Exemplificando

A simples embalagem de um produto possui uma abrangéncia muito
maior do que imaginamos. A sua funcao primaria € envolver, proteger e
transportar o produto para onde vocé quiser.

Numa embalagem também esta envolvido inovacdo e tecnologia para
a conservacao dos produtos — muitos produtos ficam acondicionados
por meses, N0 mesmo estado de conservacao e validade. Elas tambem
tém uma funcdo mercadologica de chamar a atencdo do consumidor,
transmitir informacdes e despertar o desejo de compra. Viu como elas
Sao importantes para uma empresa?

Posicionamento de marca

As estrategias de marketing desenvolvidas pelas empresas sao
baseadas na criacdo de uma segmentacao, selecao do publico-
alvo e posicionamento de produtos e servicos. Uma organizacao
identifica as diferentes necessidades e publicos especificos e,
assim, consegue ser capaz de atender melhor e, entdo, posiciona
seus produtos de uma maneira que o mercado-alvo reconheca as
promessas € imagem singular da empresa.

Por isso, posicionamento € uma atividade que projeta a oferta e a
imagem da corporacao para que ela conquiste um lugar diferenciado
na mente do consumidor. O resultado do posicionamento € o
inicio bem-sucedido de uma proposta de valor focada no cliente,
fazendo com que esse veja um motivo convincente para comprar
determinado produto/marca.

Estratégias de marca

A estratégia de marca de uma empresa reflete o numero
e a natureza tanto dos elementos dos diferentes produtos
comercializados, quantodos que sdo caracteristicos de determinados
produtos especificos. A decisao sobre como utilizar uma marca para
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novos produtos € especificamente critica e deve ser bem avaliada
pela organizacdo. Uma empresa tem trés opcdes principais:

1. Desenvolver novos elementos de marca para © novo produto.
2. Aplicar alguns de seus elementos de marca preexistentes.

3. Utilizar uma combinacao de elementos de marca novos e
preexistentes.

Entdo, quando uma organizacao decide lancar novos produtos
no mercado, existem quatro possiveis estratégias, que podem ser
consideradas a marca e em qual categoria de produtos ela pertence.

A matriz de estratégias de marca, conforme demonstrado no
Quadro 1.2, podera ajudar na compreensao do assunto.

Quadro 1.2 | Matriz de Estratégias de Marca
CATEGORIA DE PRODUTOS
EXISTENTES NOVA

Extensdo de
marca

EXISTENTE Extensdo de linha

Marca

NOVA Multimarcas Novas Marcas

Fonte: elaborado pelo autora

Uma das possibilidades € lancar na marca existente um novo
produto pertencente a uma categoria ja trabalhada pela empresa.
Exemplo: a Maionese Hellmann's tem um produto tradicional
e, posteriormente, lancou um com limdo e metade das calorias
em uma categoria light. Nesses casos, como ja existe o produto
tradicional, a categoria foi a de extensdo de linha.

Ha tambeém a possibilidade de trabalhar com uma marca
existente e entrar em novas categorias de produtos. Por exemplo,
a Hellmann's lancou uma linha de molhos para saladas — essa
estratégia € chamada de extensdo de marca.

Algumas organizacdes dentro das suas  estratégias
mercadologicas trabalham em dois ou mais mercados e, por esse
motivo, operam com varias marcas. A empresa Unilever opera na
categoria de produtos de higiene “sabonetes” e trabalha com as
marcas Lux, Rexona, Dove, Vinolia, Rexona etc., este € um exemplo
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de uma estratégia multimarca. Vale lembrar que cada produto
pOSsuUi uma segmentagao especifica e nao havera a canibalizacdo
dos produtos pelo mesmo publico.

Por ultimo, as organizacdes entram em novas categorias de
produtos com novas marcas, entretanto, € necessario verificar se o
negocio é suficientemente grande, se precisara de estimulo, qual o
custo de estabelecer uma nova marca e se as vendas e lucratividade
vao consequir cobrir todas as despesas.

@D Reflita
o
Depois de todo o material exibido, responda:
1) Quiais as vantagens e desvantagens da extensao de marca?
2) Nosso casal tem em mente lancar uma sorveteria com o nome
‘Creme Glacée". Apods todo o exposto, voceé acredita que essa sera uma
marca forte? O que eles terdo que fazer?

Sem medo de errar

Caro aluno,

Nessa secdo, tivemos muitas informacdes interessantes para
continuarmos nossos estudos e apoio a Janaina e ao Ricardo.
Lembrem-se de que na nossa situagao-problema, a sua funcao é
auxiliar o casal a responder inUmeros questionamentos que eles e
qualquer empreendedor tém em mente.

Agora € importante que vocé responda as questdes a sequir que
estdo ocupando a mente de casal:

1) Eles pretendem oferecer um sorvete diferenciado e, desde o
inicio, ttm em mente a ideia da sorveteria se chamar "Creme Glacée”.
Essa € uma boa ideia? Eles conseguirdo criar valor aos seus produtos?

2) Que posicionamento devera ser trabalhado por eles na mente
do consumidor?

Este € um momento delicado para Janaina e Ricardo, porque a
criacao de uma marca traduz todo o posicionamento e, de acordo
com Kotler, consiste no desenvolvimento de uma identidade distinta,
baseada em fatores de mercado e direcionada ao uso de instrumentos
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de comunicacao. Nesse momento, os empreendedores precisarao
entender se sua marca conseguira projetar a imagem da empresa e
a sua oferta.

! Atencao

Um fator critico na criacao de uma marca de sucesso € que muitas vezes o
empreendedor ndo observa alguns critérios importantes para sua criacao.
Por exemplo: a marca deve ser de facil compreensao, memorizacao e
reconhecimento. Ela também deve soar bem e ndo conter nenhuma
conotacado inadequada, além de ser pronunciavel em diversas linguas.

Avancgando na pratica

Querido aluno,

Estamos desvendando aos poucos tudo que € associado ao
composto mercadologico e, nesse momento, o desenvolvimento
de uma marca podera mudar completamente a historia de uma
empresa. Vejam a situacao a seguir:

Rita trabalhava em uma multinacional e era responsavel, como
gerente de produtos, por lancar no mercado local produtos para
atender o segmento de reparacao automotiva. Ela precisava incluir
em sua linha de produtos uma massa plastica que auxilia na correcao
e nivelamento de superficies, porem, desenvolver o produto no pais
nao estava em seus planos.

Como sua matriz nos Estados Unidos tinha uma equipe de
pesquisadores e um mix completo de produtos para esse segmento,
ela pensou que poderia encontrar o produto desejado e somente
pedir as autorizacdes para comercializacao do produto e rotulagem
em portugués. Tudo parecia muito facil.

Descricao da situagao-problema

Rita manteve contato com alguns colegas da matriz e eles
disseram que existia um produto muito bom e que, com certeza,
apos os testes seria colocado No mercado e seria um sucesso de
vendas como foi nos Estados Unidos. Apos acordos, o produto foi
enviado ao Brasil e guando chegou foi automaticamente para testes
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junto a area técnica. Realmente, o produto era maravilhoso, porém
ele tinha um problema, ele se chamava Piranha.

O produto seria utilizado por profissionais de funilaria e pintura,
€ COMOo associar a marca apenas a agressividade do peixe que corta
facilmente? O que seria um excelente argumento de venda. Seria
muito dificil associar a marca-mae a um produto chamado piranha?

@ Lembre-se

Uma das etapas para o desenvolvimento de uma marca € a sua aceitacao
pelos consumidores e a sua preferéncia. Se um consumidor tiver
qualquer tipo de barreira, ele ndo se sentira confortavel e leal a marca.

Resolucdo da situagcdo-problema

A Unica solucao vista por Rita foi trazer o produto pronto ao pais,
dentro de tambores de 200 litros e ser envasado aqui em embalagens
menores com o mesmo nome da linha automotiva desenvolvida e
ja comercializada no pais. Com essa acao, ela consequiu criar valor
ao seu mix de produtos e continuou trabalhando a perfeicdo do
servico no posicionamento da marca.

~J
4 Facavocé mesmo

Agora € a sua vez! Vocé pretende abrir em sua cidade um pub — que
para os britanicos tem um significado muito especifico — um bar muito
popular onde sao servidas bebidas e comidas rapidas.

Vocé acredita que essa seria uma ideia facil de ser implantada e que o
publico brasileiro entenderia que para ser um auténtico pub, € preciso
que ele tenha estilo medieval e pouca iluminacdo?

Sera que o publico entenderia o conceito do seu estabelecimento?
Qual nome dar ao pub?

Quiais servicos a mais seriam oferecidos?

De acordo com a Matriz de Estratégia de Marcas, qual devera ser sequida?

Discuta com um grupo de 5 pessoas como abrir este negocio.
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Faca valer a pena

1. Uma marca classifica uma organizagao ou um segmento. Ela pode ser um:
a) Termo, produto, leitura e design.

b) Oportunidade, criagcao, classificagdo e nome.

c) Nome, criagao, termo e revitalizagdo.

d) Design, termo, revitalizagdo e simbolo.

e) Termo, simbolo, nome e design.

2. Com o objetivo de proteger o mercado contra concorrentes, a empresa
Bosch possui uma marca de ferramentas mais acessivel (Skil). Ela usa uma
estratégia de:

a) Nomes curtos.

b) Marcas duplas.

c) Extensdo de marca.

d) Multimarcas.

e) Extensdo linear.

3. A empresa Le Postiche esta apostando em um conceito jovem. Com o
tema "quero tudo” aborda a ideia da liberdade da mulher que nao se prende
a ordem e que pode fazer o que tiver vontade, como ser mde, fashionista,
viajante e profissional. Este € um exemplo de estratégia de:

a) Gestdo de marca.

b) Posicionamento.

c) Ampliacao de linha.

d) Ampliacdo de marca.

e) Reposicionamento.

—_ = = =
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Secao l4

Novos produtos

Didlogo aberto

Ola, caro aluno,

Na secao anterior foi possivel rever a historia do jovem casal Janaina
e Ricardo que, juntos, estdo construindo o sonho de anos: abrirem
uma sorveteria. Vocé deve lembrar que ele foi demitido de uma grande
empresa desse segmento e, diante da nova e inesperada situacao, eles
viram uma oportunidade.

O casal possui experiéncia profissional e formacdo académica
e, mesmo possuindo vivéncia corporativa, eles tém percebido que
a abertura de um novo negdcio Ndo € uma tarefa facil, pois existem
variaveis que precisam ser respondidas para que eles possam entrar Nno
segmento de sorvetes. Com o apoio de um amigo, ficou evidente que
eles precisarao trabalhar com dinamismo para que possam ter sucesso
no empreendimento.

Foram tantos os temas trabalhados, que € necessario recapitularmos
que na Secdo 1.1 eles buscaram fontes que pudessem ajuda-los a
entender quais os principais produtos que iriam comercializar e 0s
consumidores que pretendiam conquistar. Ja na Secdo 1.2, o casal
estudou a respeito dos servicos e da possibilidade de agrega-los na
sorveteria como uma maneira de gerar vantagem competitiva em
relacao aos seus concorrentes. Por fim, na Secado 1.3 foi apresentado
ao casal a importancia do papel das marcas na construcao eficaz de
um produto ou servico.

Agora, vamos aprender como criar oportunidades para o
desenvolvimento e a introdu¢do de novos produtos, trabalhar o ciclo
de vida dos produtos e suas estratégias e como desenvolver Novos
produtos. Este € o momento ideal para o jovem casal identificar em
qual fase do ciclo de vida estdo seus produtos, porque eles precisarao
tomar decisdes estratégicas de acordo com o estagio.

Nesta disciplina, vamos aprimorar como competéncia geral o
conhecimento das técnicas e metodos de gestao do composto

U1 - Gestdo do produto, servigos e marcas

43



44

mercadologico e, nesta secdo, desenvolver como competéncia
técnica conhecer e aplicar os méetodos e técnicas de gerenciamento
de produtos, servicos, marcas e canais de distribuicdo.

Lembre-se de que todas as estas informacdes aqui levantadas e
estudadas ajudarao o casal na elaboracao do Plano de preparacao de
negociagao para sua atividade comercial mais adiante.

Sucessol!

Nao pode faltar

Oportunidade para o desenvolvimento e introdugdo de novos
produtos

O momento da elaboracdo de novos produtos e servicos esta
interligada as diversas decisdes que as empresas devem tomar e
atividades que devem realizar, entre elas entender as necessidades e
desejos dos consumidores para, assim, poderem satisfazé-las. Além
disso, as empresas enfrentam mudancas no perfil dos consumidores,
concorrentes cada vez mais agressivos e tecnologia em evolugao.
Sendo assim, as organizagcdes que gquiserem se manter no mercado
oferecendo diferenciais terdo que trabalhar em seus planejamentos
de acordo com o0s recursos disponiveis para que consigam inovar
e oferecer em seus lancamentos produtos superiores e com valor
percebido por seu publico. Sem um planejamento, existirdo chances
de oportunidades nao serem vistas.

Algumas organizacdes investem em areas de pesquisa e
desenvolvimento para que assim possam ter profissionais “pensando”
em encontrar ideias criativas que poderdo gerar sucessos de venda
durante muitos anos. Um caso muito conhecido € o da empresa
3M que, investindo em areas de pesquisa, tem COmMmo Mmaior sucesso
de vendas o seu famoso bloco amarelo — Post-it®. Em entrevista a
Revista Exame em 2012, seu criador Arthur Fry contou que o Post-
it® pode parecer um produto simples, mas que ele € fruto de uma
complexa unido entre tecnologia (um adesivo sensivel a pressdo e com
baixa aderéncia) e utilidade. O adesivo utilizado no produto havia sido
desenvolvido anos antes por outro pesquisador da empresa, Spencer
Silver, entretanto, naquele projeto ele nao teve Muito sucesso, pois
precisava de um adesivo diferente do que tinha desenvolvido. Anos
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depois, Fry, que cantava em um coral e se perdia ao ter que marcar
Sua pasta de musicas com papeis, descobriu atraves de um problema
pessoal que poderia resolvé-lo e se lembrou do experimento do
amigo. Os primeiros blocos foram desenvolvidos manualmente ate ele
se tornar uma marca global.

Voltemos a realidade do jovem casal ou de qualquer executivo.
Todos, ao lancarem novos produtos esperam que esses tenham
vida longa, que a empresa consiga obter o que foi investido e que
todo o empenho e riscos que incorreram no lancamento, consigam
retornar em forma de lucro legitimo e reconhecimento da marca. E
claro que todos os executivos entendem que ndo existem produtos
“imortais” e que cada produto tem seu ciclo de vida, embora ndo seja
possivel identificar que duracdo tera. Desse modo, O processo de
desenvolvimento de novos produtos tem uma sequéncia para que
O gestor possa colocar em pratica suas ideias e descobrir se serao
validas, entre elas: identificacdo de oportunidades (ideias), investigagéo
das ideias, analise da viabilidade, teste de conceito, teste de mercado,
introduc¢do do produto no mercado e comercializagdo do produto.

‘tz” Assimile
Teste de Mercado: as fases para a concepcdo de uma ideia até a
concepcao dos produtos sao extensas. Por isso, € sempre interessante
para a empresa desenvolver um prototipo com todas as especificacdes
do produto e, paralelamente, deve ser realizado testes de mercado. Esse
tipo de teste visa avaliar a aceitacdo do produto pelo consumidor, preco,
embalagem, canais de venda etc. O que o inventor do Post-it® fez de
maneira artesanal, foi verificar se sua ideia tinha potencial para o0 sucesso.

O Ciclo de Vida do Produto e as Estratégias

Como qualquer ser vivo, os produtos também nascem, crescem,
se tornam maduros, envelhecem e morrem. Quando trazemos
essa mesma filosofia para os produtos, eles recebem uma nova
nomenclatura que descreve cada um desses ciclos (Figura 1.7):
introducdo ou lancamento, crescimento, maturidade e declinio. Os
produtos tém uma vida limitada e, para cada um desses ciclos, as
vendas também atravessam estagios diferentes, cada um repleto de
oportunidades, desafios e mistérios.
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Figura 1.7 | Ciclo de Vida dos Produtos
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Fonte: <https://upload.wikimedia.org/wikipedia/commons/4/4e/Ciclo_vida_produto.png>. Acesso em
16 jun. 2016.

1. Introducado: um periodo em qgue as vendas sao inexpressivas
porque o produto ainda ndo é conhecido no mercado. Essa € uma
fase na qual Ndo ha lucros porque existira um investimento alto no
desenvolvimento do produto e despesas com o seu lancamento.

2. Crescimento: periodo de maior aceitacdo do produto e, com
isso, melhoria na sua lucratividade.

3. Maturidade: este € um periodo de baixa no crescimento dos
produtos, porque se espera que ja tenha conquistado o maior
numero de clientes potenciais. A lucratividade se estabiliza ou
comeca a cair.

4. Declinio: periodo em gue nenhum executivo gostaria de
ver seu produto chegar, esse € o momento que as vendas e a
lucratividade caem assustadoramente.

OGB Reflita

Depois de todo o exposto, vocé consegue ajudar Janaina e Ricardo
a delimitarem como a sorveteria passaria por todas as fases (exceto
declinio) do CVP no processo de desenvolvimento de novos produtos?

Para cada um dos ciclos existe uma maneira de leitura do cenario
pelo qual o empreendedor passara e como ele deve agir para o
desenvolvimento dos produtos em cada fase. Na Figura 1.8, existe
uma representacao grafica que demonstra cada uma das situacdes
esperadas.
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Tabela 1.1 | Fases de desenvolvimento dos produtos e suas estratégias

decorréncia do
investimento no
novo produto

com o aumento
do volume de
vendas

Fase O 12 Introdugao 22 Crescimento 32 Maturidade 3¢ Declinio
(Pioneira) (Expansédo) (Estabilizagdo)
Numero de Poucas Numero aumenta | Diminui o numero | Poucas empresas
Concorrentes de concorrentes continuam
(mercado
saturado)
Precos ou Altos Tendem a cair Precos caem mais | Pregos param de
Unidades com aumento da cair, mas estdo
vendidas produgdo/ menos muito baixos.
custos
Lucros Baixa ou nula em Lucros crescem Lucros caem Diminuem os

lucros devido
a diminuicéo
da produgao e
consumo.

Estratégias

Desnatamento

ou Penetracdo
(serd trabalhado
na unidade de
gerenciamento de
preco)

Melhoria

no produto,
expansao, Novos
segmentos,
canais de vendas,
estimular a
conversdo, Novos
pregos

Expansdo do
numero de
consumidores da
marca: Converter
nao clientes em
clientes; Entrar em
novos segmentos;
Conquistar
clientes da
concorréncia.

Momento de

uma importante
decisdo: manter,
mexer ou retirar-se
do mercado

Fonte: elaborada pela autora

Nao existe uma formula que mostre ao empreendedor em quanto
tempo um produto passara de uma fase para outra, entretanto, se
percebe que atualmente este ciclo tem diminuido. Dessa maneira,
apressar o uso das estratégias podera prorrogar sua vida util e
aumentar o ciclo e isso deve ser utilizado por todas as empresas

Figura 1.8| Fases do Ciclo de Vida do Produto de acordo com as fases
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Fonte: elaborada pelo autora

Tempo

que estdo atentas ao mercado e as suas inumeras variaveis.

E notado que quanto maior for o valor percebido, isto €, o
entendimento que o consumidor tem a respeito do produto ou
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servico e a compreensao de gue estes solucionam seu conjunto
de necessidade e desejos, maior sera o grau de compreensao do
consumidor de que o valor monetario ndo deve ser usado para
determinar o processo de compra. Pensando assim, o consumidor
identifica que ele tera beneficios funcionais, emocionais e simbolicos
muito mais importantes do que apenas o preco (Figura 1.9).

Figura 1.9 | Balanca do valor percebido pelo consumidor: beneficios
em comparagao aos custos
Beneficios Precos

Monetario
Tempo

Trabalho
Psiquico

Ndo
monetarios

Pessoas
Imagem

Funcionais,

Emocionais e

Simbolicos
Fonte: <https://pixabay.com/static/uploads/photo/2013/07/12/13/44/scales-147219_960_720.
png>. Acesso em: 18 fev. 2016.

Desenvolvimento de Novos Produtos

Como o desenvolvimento de novos produtos tem sido essencial
para a sobrevivéncia de muitas empresas ao longo dos anos, sera
importante que esse bem, ideia ou servico sejam percebidos como
novos por alguns clientes potenciais. Entretanto, existe uma confusdo
porque alguns gestores entendem que novos produtos sdo agueles
originais que ainda ndo sdo conhecidos no mercado. No entanto, eles
podem ser considerados também maodificacdes ou aprimoramento de
produtos. Eles podem estar disponiveis no mercado ja ha alguns anos,
mas O que interessa € como sao descobertos pelos consumidores e
como eles tomam decisdes sobre adota-los ou ndo.

Segundo Kotler (1993, p. 635), o processo de adocdo € ‘como
O processo mental pelo qual passa um individuo do estagio de
conhecimento de determinada inovacao até sua adocao final’, e ele
estabelece que a adocdo seja a decisdo de um individuo em fazer uso
regular do produto.
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Os compradores que adotam os novos produtos atravessam cinco
estagios de adogado:

1. Conscientizacdo: o comprador descobre a existéncia de um novo
produto, mas ainda ndo possui informacdes.

2. Interesse: ele € estimulado a procurar informacdes a respeito dessa
inovacao.

3. Avaliacao: o comprador reconhece a possibilidade de experimentar
a inovacao.

4. Experimentacao: ele experimenta o novo produto em quantidade
pequena para que possa analisar a sua experiéncia e avaliar melhor seu
diferencial.

5. Adocdo: o comprador toma a decisdo de fazer uso irrestrito e
regular da inovagao.

Os gestores precisam auxiliar seus consumidores a se movimentarem
por estes estagios, porque eles respondem com diferentes velocidades,
dependendo de suas caracteristicas pessoais e do produto. Por esse
motivo, € interessante focar inicialmente naqueles que adotardo seus
produtos imediatamente e possuem caracteristicas de lideres de opinido.

U_(Il Pesquise mais

A necessidade de as empresas sobreviverem e crescerem em mercados
cada vez mais competitivos tem feito com que as organizacdes
procurem valorizar novos mercados e, com isso, 0 desenvolvimento de
novos produtos. Procure ler o texto.

Gestdo da Inovacao no desenvolvimento de Novos Produtos.
Disponivel em: <http://www.aedb.br/seget/arquivos/artigos07/418_
artigos2007EGET_Inovacao&DesenvolvimentoProdutos2007.pdf>.
Acesso em: 7 abr. 2016.

Podemos pensar na situacao do jovem casal e em como eles
poderdo trabalhar de maneira que seus produtos sejam adotados
pelos consumidores, ou mesmo, sendo adotados, como tornar os
sorvetes oferecidos pela sorveteria em novos produtos, de modo
gue eles ndo cheguem a entrar no ciclo de vida do declinio.
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Um ponto importante para os jovens empreendedores € que
sempre busguem inovar com novos sabores, por exemplo, uma
sorveteria devera ter os sabores tradicionais como chocolate, mas
para que este seja um produto que agregue valor, o casal pode
desenvolver um sorvete com chocolate belga ou com uma mistura
qgue inclua avela.

vz| Exemplificando

As empresas tém percebido a presenca cada vez mais constante dos
lideres de opinido e/ou formadores de opini&o e estes formadores tém o
poder de afetar o comportamento de consumo. Elas viram o surgimento
de vloggers que, no passado, aceitavam testar os produtos que recebiam
como cortesia e dizer 0 que pensavam a respeito. Atualmente, isso se
tornou uma profissao lucrativa para aquelas que sdo responsaveis por
influenciar a maior quantidade possivel de consumidores.

Vocabulario

Vlogger € a abreviacao de videoblogger (video + blogger), ou seja, um
tipo de blogger que tem conteldos em videos.

Sem medo de errar

Caro aluno, vocé estudou nessa se¢cao que € importante para
uma empresa desenvolver novos produtos, identificar suas fases e
estrategias de acordo com o Ciclo de Vida dos Produtos e usar essa
estratégia como um direcionador e mantenedor para empresas que
querem ter uma vida longinqua No mercado.

Janaina e Ricardo entenderam que eles estdo no estagio da
introducdo, de acordo com o Ciclo de Vida, e eles precisarao
tomar decisdes estratégicas de acordo com essa fase. Entretanto,
eles ainda ndo conhecem 0s conceitos que serdao abordados
futuramente sobre gerenciamento de precos, entdo, diante de tudo
que eles ja aprenderam até aqui, eles tém uma questao a responder.

De acordo com o que ja foi visto até o momento, os compradores
passam por cinco estagios de adog¢ao de um produto. Vamos ajudar
Janaina e o Ricardo a entender cada uma das fases e que acdes
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devem executar. Lembre-se de que estas informacdes ajudarao o
casal na elaboragdo do Plano de preparagao de negociacao para
sua atividade comercial.

! Atencdo

De acordo com pesquisa realizada pelo IBOPE! em 2014, o Brasil tem
120,23 milhdes de pessoas com acesso a internet. Entdo, com esta
situacdo surge um cenario democratico em gque todos tém voz e vez.
No entanto, como ser encontrado em um ambiente onde existe uma
quantidade exagerada de informacdo e que continuara a crescer ja que
nao ha limites? Surgiu uma nova definicao: encontrabilidade, que trata
de encontrar clientes e ser encontrado por eles.

Avancando na pratica

Algumas empresas acreditam que o fato de serem reconhecidas
por seus produtos ou servicos e terem marcas fortes ja lhes garantira
a sua existéncia. Infelizmente, empresas que nao estao atentas as
mudancas comportamentais € nem procuram inovar Com seus
produtos ou servicos serao esquecidas ou terao que investir muito mais
para voltarem ao nivel de reconhecimento anterior. Vamos conhecer a
historia de Joao e sua empresa.

Descricdo da situacao-problema

Jodo se formou em administracao de empresas e, durante 0os anos
em que ainda estava na faculdade, ganhou a oportunidade de trabalhar
em uma grande empresa do segmento de cal¢ados. Ele entrou na
empresa como estagiario e foi galgando novas func¢des até chegar a
presidéncia da organiza¢cdo no ano passado.

Na década passada, a empresa que Joao trabalha possuia entre
muitos dos produtos um chinelo masculino campedo de vendas e que
era preferido por jovens e adultos. Com o passar dos anos, as vendas
do chinelo comegaram a despencar e o conhecido chinelo comegou
a ser identificado como um “chinelo de velho”.

Naquele periodo, Jodo, ja trabalhando como Supervisor de
Producao, via que a equipe de vendas da empresa investia horas em
reunides interminaveis para identificar 0 que estava acontecendo com

L IBOPE - Instituto Brasileiro de Opinido Publica e Estatistica
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esse produto. Em uma dessas reunides, ele perguntou se alguém tinha
verificado © que aconteceu com 0s consumidores para que mudassem
de opinido. Nesse momento, todos na sala ficaram parados e comegaram
a perceber que aquele questionamento tinha fundamento.

Resolucao da situacao-problema

Apos pesquisa realizada por uma empresa contratada, eles tiveram
o veredito que mostrou a falta de cuidado da empresa em investir no
posicionamento da marca. Foi tambeém comprovado que o produto
apresentou problemas de envelhecimento e que o publico comecou a
perceber que ndo se identificava mais com o produto.

A empresa também fez uma analise atraveés do CVP e detectou
que o produto estava no estagio da maturidade, ja se preparando para
entrar em declinio, © que comprovou que, pelo sucesso do produto,
muitos competidores comecaram a oferecer produtos que acabaram
conquistando o consumidor que Nao se sentia satisfeito com o chinelo.

Apds essa analise, eles comegaram a trabalhar com uma agéncia
de publicidade e propaganda que criou um novo conceito para O
reposicionamento da marca e, enquanto isso, eles trabalharam na
criacao de novos produtos. Foi criada uma equipe interna que comecou a
pensar em estratégias para converter ndo clientes em clientes, conquistar
clientes que foram da empresa e que agora estdo com a concorréncia e
entrar em novos segmentos — setor de calgados profissionais.

Jodo e sua equipe até hoje tém muito trabalho para manter a
empresa no lugar de onde nao deveria ter saido — na lideranca do setor.

8
4 Facavocé mesmo

A empresa que Alberto representa produz itens de consumo na
categoria de produtos de "mercearia de alto giro”. Sdo produtos
como: maionese, molhos, ketchup etc. Um dos principais itens deles
entrou em uma fasede estabilizacao e eles precisaram identificar em
gue estagio do CVP esse produto estaria.

Seu papel neste momento é identificar qual a fase em que se encontra
O produto e quais acdes poderao ser criadas.
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Faca valer a pena

1. Uma escola de canto e musica em sua cidade € especializada no
treinamento de piano e violdo. Depois de chegar ao auge do crescimento
e alguns anos de sucesso e reconhecimento, a escola vem passando por
uma desaceleragdo no numero de alunos (novos e antigos) e estabilidade
nos lucros em razao do aumento de competidores. A escola esta na fase
de _________ em seu ciclo de vida dos produtos.

a) Introducao.

b) Crescimento.

c) Declinio.

d) Maturidade.

e) Reducgdo progressiva.

2. Para que um gestor possa avaliar a probabilidade de sucesso de um
novo produto junto a clientes potenciais, ele podera:

a) Supor, primeiro de tudo, no mercado.

b) Consultar seu circulo de familiares e amigos para testar a ideia
desenvolvida.

c) Criar um prototipo e coloca-lo a prova.

d) Fazer uma pesquisa.

e) Langar o produto e depois verificar o resultado pelas vendas.

3. Cristina revende bijuterias e acessorios para o publico feminino. Ela
tem consumidoras que gostam de usar produtos que acabaram de ser
lancados em novelas, porém, ela tem percebido que quando as novelas
terminam os produtos comecam a apresentar declinio em suas vendas.
Que decisdo tomar?

a) Continuar insistindo na comercializagdo desses itens.

b) Parar para analisar o momento e decidir se vai manter, mexer ou retirar
do mercado.

c) Criar uma pesquisa de mercado protoétipo e coloca-lo a prova.

d) Fazer uma pesquisa qualitativa.

e) Guardar os produtos e, quem sabe, revendé-los futuramente.
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Unidade 2

Gerenciamento dos canais
de venda

Convite ao estudo

E muito bom té-lo nessa nova unidade!

Antes mesmo de comecarmos essa jornada, queremaos
relembra-los dos pontos que vimos na unidade anterior, porque
eles sdo muito importantes na construcaoc de um saber solido
e promissor para seu desenvolvimento pessoal e profissional.
Ja vimos a respeito da definicdo e estratégia do produto, como
desenvolver e gerenciar servicos, a relacao entre produtos e
marcas €, por ultimo, a importancia de desenvolvimento de novos
produtos.

O gestor precisa entender que € muito importante para a
organizacao ter bons produtos e servicos, entretanto, o consumidor
SO tera condicdes de adquirir esse produto se ele estiver no lugar,
Nna quantidade e no local certo ao menor custo possivel. Entéo,
entender e atender todas as expectativas do consumidor nao €
uma funcao facil, mas é sim, possivel de respondé-la.

Por isso, nessa unidade, as secdes pretendam desmistificar o
gerenciamento dos canais de vendas e, em cada uma delas serao
abordados varios pontos estratégicos, como:

1. Canais de Vendas — organizacao e operacao dos canais de
distribuicao, desenvolvimento de canal, funcdes, fluxos e nivel de
canal e selecdo dos membros dos canais.

2. Ponto de Vendas — pontos de venda mistos (cross docking
— PDV Fisico e eletronico), administracac de varejo, atacado e
logistica de mercado.

3.Acdes no Ponto de Vendas —trade marketing e merchandising.



4. E-commerce — comercio eletronico e suas variaveis.

Nao se esquecam de que todo esse conhecimento, alem de
gjuda-lo em sua atividade profissional e pessoal, também servira
de direcionamento para o casal Ricardo e Janaina, que decidiram
abrir uma sorveteria. Antes de decidir pela abertura do negocio,
foram consultar um amigo que No passado trabalhou com ele. O
amigo do casal os aconselhou a fazer um bom planejamento para
entender todas as fases da abertura de um novo negocio.

Bem, com as informacdes da Unidade 1 e também dessa
nova unidade, vocé tera condicdes de ajudar Ricardo e Janaina
a desenvolver seu trabalho na idealizacdo do seu proprio negocio
e determinacdo do canal de vendas. Para isso, sera elaborado um
Plano de Negocio que devera ser entregue ao final desta Unidade
2, la na Secao 2.4.

Vocé precisara do seguinte material:

1) Idealizar a criacdo de uma empresa que comercialize
produtos ou servicos (neste caso a sorveteria de Ricardo e Janaina);

2) Vocé deverad usar todas as informacdes que foram estudadas
na Unidade 1, por exemplo, explicar qual o produto ou servico que
sera comercializado pela empresa, mix de produtos, extensodes,
Matriz BCG, analise SWOT etc. Todas as secdes deverao ser
revisitadas para a execucao desse trabalho.

Vocé esta preparando para essa nova fase? Tenho certeza
que sim, porgue sem a sua participacao apoiando e direcionando
as decisdes do casal, eles ndo conseguirdo alcancar o sonho de
abrirem seu negocio.

Abracos.



Secao 2.1

Canais de vendas
Didlogo aberto

Nosso jovem casal tem aprendido que existem muitos desafios e as
vezes eles ficam preocupados se suas escolhas tém sido as melhores
para seu empreendimento, porque agora chegou © momento deles
identificarem como sera a operacao do canal de vendas.

Chegou o momento de novas decisdes tao importantes como as
trabalhadas na unidade anterior. Por isso, o casal precisara entender
como funciona a organizacdo e operacao dos canais de distribuicao,
a melhor maneira de desenvolver o canal, quais as funcdes e fluxos do
canal, nivel de canal e selecao dos membros dos canais.

Entdo, nesse momento existe uma situacao complexa e que Ricardo e
Janaina nao sabem como resolvé-la. Como eles poderdo fazer para que
seus sorvetes e sobremesas geladas cheguem até o consumidor final?

Eles vao vender seus sorvetes diretamente aos seus consumidores
ou buscardo intermediarios?

Esse € o primeiro de novos desafios e que so poderao ser elucidados
com sua participacao e muito estudo.

Lembre-se também de que estamos iniciando a primeira etapa desta
unidade na idealizacdo do proprio negocio e determinagao do canal
de vendas de Ricardo e Janaina e a elaboracdo do Plano de Negocio.
Portanto, as respostas as perguntas acima também irdo compor o
plano de negocio da sorveteria que eles pretendem abrir.

Todo o conteudo que sera apresentado nessa unidade, servira de
referéncia para o desenvolvimento deste trabalho, lembrando que
nessa disciplina, como competéncia geral vocé vai conhecer técnicas
e métodos de gestao do composto mercadologico e nesta Secao
sera desenvolvida a competéncia técnica para conhecer e aplicar os
metodos e técnicas de gerenciamento de produtos, servicos, marcas
e canais de distribui¢ao.

Abracos.
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Nao pode faltar

Organizacdo e operacdo dos canais de distribuicao

A correta escolha dos canais de distribuicao € um poderoso fator
para as decisdes estratégicas das corporagcdes e o mesmo deve ser
analisado pelo casal Ricardo e Janaina. Néo adianta o casal ter um
excelente produto ou servico — € preciso qgue os sorvetes cheguem
até seus consumidores No menor tempo possivel em condicdes de
exposicdo, consumo e custo. Como eles poderao conseguir isso?

O gestor precisa entender que o canal de venda ou distribuicao
€ um grupo de pessoas, empresas e outros meios como estoques,
equipamentos e edificacdes (centros de distribuicdo ou espacos fabris)
e padrdes que levam os produtos ou servicos aonde o consumidor
potencial se encontra, no tempo e momento adequado a ele.

O processo de organizacao e operacao dos canais de distribuicao €
um enorme desafio, porque em alguns momentos serao Necessarios
outros responsaveis, que se tornam correspondentes No processo de
distribuicdo, sendo que cada um assumira um papel nesse conjunto.
No entanto, o fato de serem correlacionados pode gerar conflitos e
no Brasil muitos desses intermediarios — varejistas sao organizacdes
de pequeno ou medio porte, muito diferente dos fabricantes que sao
mais bem organizados e de maior porte. Porisso, € preciso idoneidade
para lidar com essas divergéncias e para gue sejam minimizadas, sera
preciso comunicacao, colaboragao e confianca.

Para o produtor, a busca por reduzir seus custos e aumentar sua
lucratividade e um ideal persequido com muito trabalho e, para a
construgcao de um canal de distribuicdo eficiente, o fabricante tera
que procurar os melhores parceiros para essa jornada, porque esses
canais também representam um custo de oportunidade substancial.

Segundo Kotler (2010), um dos principais papéis dos canais de
vendas € converter compradores potenciais em clientes lucrativos.
Aléem disso, € essencial esclarecer que 0s canais Sao responsaveis
nao somente pelas vendas, mas € papel deles a compra, estoque,
transporte, padronizacao e nivelamentos dos servicos, financiamento,
riscos e informacao de mercado. Por esse motivo, ha interacdo do
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composto mercadologico, no momento de desenvolvimento do
produto, distribui¢cao, preco e estratégia promocional.

Um exemplo simples a ser citado € quando uma organizacao vai
desenvolver um novo produto, ela precisara de matéria-prima que
sera comprada, ficara no estoque até seu uso, sera transportada do
fornecedor até a empresa e com todos esses detalhes, impactara no
custo e preco do produto. Sem contar, por exemplo, apos a finalizagao
do desenvolvimento e lancamento do produto ele passara por um
processo de producdo que devera ser padronizado (sem perdas ou
retrabalhos) e novamente sera transportado, ndo mais como matéria-
prima, e sim como produto acabado até o consumidor final ou um
canal de venda.

‘tz" Assimile

Os canais de distribuicdo sdo uma cadeia ou conjunto de empresas

que desempenham todas as atividades necessarias com a finalidade de

concretizar as acdes de marketing que ligam os produtos ou servicos
a0s seus usuarios ou clientes potenciais — eles sdo intermediarios
especializados em unir 0s interesses dos fabricantes e consumidores.

Esses intermediarios sdo utilizados pelos fabricantes quando essa acao

0s tornara mais ageis e tambeém contribuem para reduzir 0s custos — se
isto ndo acontecer, entdo sera melhor a venda ser direta aos clientes.

Desenvolvimento de canal

A maioria dos fabricantes ndao vende suas mercadorias
propriamente aos seus consumidores e, por isso, a escolha pela
empresa de um ou mais canais influencia em todas as decisdes dos
gestores de marketing. Muitas organizagdes utilizam esses canais
quando estes nao possuem recursos financeiros para trabalhar
com marketing direto, quando ndo € viavel ou guando sdao mais
interessantes e vantajosos economicamente fazendo o uso de
intermediarios.

Entdo, com o aumento de competidores cada vez mais
desenvolvidos, fez com que os fabricantes se preocupassem em
desenvolver constantemente seus canais de distribuicao para assim
oferecerem aos consumidores o melhor custo/beneficio. Para que
o desenvolvimento seja correto, eles precisam entender os motivos
que levam o consumidor a comprar um produto, ou mesmo, onde
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eles estdo geograficamente, a experiéncia com o uso do produto,
concorrentes, potencial de mercado e também qual o preco que
este cliente esta disposto a pagar.

Com todas essas informacdes, sera possivel selecionar quais
canais tém perfil para entender e auxiliar no processo de decisao de
compra do cliente, criando assim, valor a marca e fortalecendo o
posicionamento junto ao consumidor.

Para o desenvolvimento correto de canais solidos, € necessario
gue haja um entendimento de que eles ndao poderdo ser apenas
revendedores, e sim devem fazer parte de toda a cadeia de distribui¢cao
trazendo informacdes constantemente que que auxiliarao o produtor
e outros membros dessa cadeia a gerarem valor.

Por isso, a parceria € a cConexao com essas empresas vao muito
alem de um acordo comercial, mas de analisar a reputacao, o nivel de
especializacao e disposicao em atender as necessidades do fabricante,
gue antes de colocar seu produto no ponto de venda, devera pensar se
a escolha é a mais indicada e que nao havera o comprometimento da
marca ou de qualquer outro componente do fabricante.

Funcgdes e fluxos de canal

O canal de distribuicao tem o papel de transferir as mercadorias
dos fabricantes para os consumidores, por exemplo, uma rede
de hipermercados tem essa responsabilidade de ter produtos de
diversos fabricantes para ofertar aos seus consumidores. Com isso,
O canal preenche esse vazio deixado pelo fabricante — imagine a
Nestlé que, no Brasil, tem mais de 50 marcas, sem contar com 0s
produtos que estdo abaixo das marcas e suas extensdes, tendo que
vender diretamente para seus consumidores — eles teriam que abrir
pontos de venda em diversas partes do pais, 0 que com certeza
inviabilizaria a continuidade do negocio.

Entdo, fica clara a importancia dos canais e estes tém como
funcdes estrateéqicas:

» Agrupar as informacdes sobre os clientes atuais e potenciais,
concorrentes e outras movimentagdes que possam interferir no
ambiente de marketing.
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 Criar e aprimorar mensagens que estimulem a compra.

» Negociar com o fabricante uma precificacao adequada e outras
condicdes, para, assim, oferecer ao consumidor.

» Fechar os pedidos com os fabricantes.
» Armazenar e fazer a movimentacao dos produtos.

e Proporcionar aos consumidores condicdes de pagamento. Ex.:
cartdo de crédito, financiamento bancario em parceria com o canal.

e Assumir todos os riscos da operacdo, como: inadimpléncia,
perdas dos produtos por fatores que onerem a empresa (vencimento
do produto no estoque, incéndio etc.).

Os canais de distribuicdo realizam diversos fluxos de atividades,
como:

* Fluxo fisico: movimentacao logistica dos bens de um canal para
outro.

« Fluxo de propriedade: transfere os direitos de propriedade/uso.

* Fluxo de informacdo: fluxo de saida e retorno de informagdes
(que auxiliam os participantes do canal, com informacdes de
mercado, concorrentes, clientes etc.).

e Fluxo de pagamentos: ha transferéncia dos recursos financeiros
de um membro do canal para outro (pagamento do produto ou
servico executado).

* Fluxo de promogdes: informar e influenciar de forma persuasiva
as decisdes dos participantes do canal.

Nivel de canal

As organizacdes podem idealizar os seus canais de venda para
que assim seus produtos cheguem a todos os consumidores onde
quer que eles estejam. Cada um dos agentes e/ou intermediarios
que executam algum tipo de esforco para levar o produto até o
publico-alvo € considerado um nivel de canal (Figura 2.1).
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Figura 2.1 | Niveis de canais de distribuicdo
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Com base na Figura 2.1 apresentamos os niveis de canais de distribuicdo.
Nesses niveis de canais de distribuicdo, nota-se que apenas no canal
direto, o fabricante entrega seu produto aoc consumidor final e nao ha
a participacdo do varejo (exemplo: Natura que usa revendedoras para
que seu produto chegue a casa do seu consumidor). Vale ressaltar que o
fabricante/produtor participara sempre em todos os canais.

Selecao dos membros dos canais

Para que a organizacao possa gerir todo o processo de
distribuicdo dos produtos e dos canais, sera preciso selecionar quem
sera e como administrar essas relacdes — escolhas erradas poderao
tornar o produto desconhecido pelos clientes potenciais. E preciso
observar que cobertura de mercado a empresa quer alcancar, ou
seja, a quantidade de pontos de venda que o produto sera oferecido
aos seus clientes e seu grau de concentracao.

Existem trés graus de concentracao:

« Distribuicdo intensiva — os gestores tentam distribuir as ofertas
ao maior numero possivel de lojas de varejo. Ex.. Coca-Cola que
coloca o seu produto onde seus consumidores estao.

« Distribuicdo exclusiva — ¢ diferente da intensiva, pois nesse
caso, 0 gestor escolhe canais diferenciados e em muitos casos
unicos em uma determinada area geografica; em alguns casos
existe um acordo contratual que da ao varejo exclusividade para a
comercializacdo de produtos, em contrapartida, o fabricante exigira
um desempenho superior. Um exemplo € a venda de relogios Rolex.
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» Distribuicao seletiva — atualmente ¢ um fendmeno, porque
muitos o consideram como eficaz. Existe um numero limitado de
lojas e também sdo considerados varios critérios, como publico-
alvo, nivel de demanda, conhecimento técnico do produto etc. Um
exemplo desse tipo de distribuicdo sdo os produtos cosmeticos
comercializados somente em saldes.

Para cada tipo de distribuicao existem situacdes especificas que
devem ser utilizadas de acordo com as politicas dos canais (Quadro 2.1).

Quadro 2.1 | Tipos e politicas dos canais de distribuicdo

Distribuicdo Intensiva

Distribuicdo Exclusiva

Distribuigdo Seletiva

Coloca os produtos nas maos
de qualquer cliente, usando a
quantidade de intermediarios
que for necessaria  para
que o produto chegue aos
consumidores e haja a maior
cobertura de mercado,
conveniéncia e vendas.

Sdo produtos com demanda
elevada e prego acessivel -

ndo sendo preciso servigos
técnicos.
Exemplos: chicletes, cigarros,
pilhas etc.

O fabricante concede aos
canais direitos exclusivos em
uma determinada regigo.

Estes sdo produtos que
necessitam em alguns casos
de servicos tecnicos apos a
comercializagdo, investimento
do distribuidor, treinamento e
capacitagdo do parceiro. Nesse
caso € necessario trabalhar
dentro dos padrdes solicitados
pelo fabricante — como leiaute
especifico ou utilizagdao da
marca para criar a imagem de
exclusividade e diferenciagao

Exemplos: loja O Boticério,
concessionaria de carros
Jaguar etc.

Selecdo dos intermediarios
que atenderdo as expectativas
do consumidor e que tenham
capacidade de comercializar
os produtos. Ela € restrita a
algumas areas geograficas e
N3o sao necessarios muitos
recursos para preparacdo do
ponto de venda.

Sdo produtos onde o cliente
compara, requer pregos
relativamente  altos, porque
existem muitas agdes como
armazenagem, pos-venda,
promogdo etc

Exemplos:  eletrodomesticos,
perfumes importados, celulares
etc.

Fonte: elaborado pela autora.

o(b Reflita

Ricardo e Janaina agora aprenderam que existem muitas
possibilidades para eles colocarem o produto no mercado o0 mais
proximo possivel dos consumidores. Inicialmente, eles pensaram
em ter apenas um ponto de venda, entretanto, apos tudo que foi
exposto, surgiram duvidas.

Ajude o casal a responder, se € possivel desenvolver outros canais de

vendas.
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|'_‘|_<|1 Pesquise mais
Pesquise mais sobre canais de distribui¢cdo, lendo o artigo:

NEVES, M. F. Um modelo para planejamento de canais de distribui¢cdo
no setor de alimentos. 1999. 297 f. (Tese de Doutorado)-Faculdade
de Economia, Administracdo e Contabilidade, Universidade de S&o
Paulo, S&o Paulo, 1999. Disponivel em: <http://www.teses.usp.br/
teses/disponiveis/12/12134/tde-20112001-192217/pt-br.php>. Acesso
em: 30 maio 2016.

|:|_<|1 Pesquise mais

Procure conhecer um pouco mais a respeito de franquias. Sugerimos
buscar informacdes nos links a seguir:

SEBRAE. Entenda o sistema de franchising. Brasilia: SEBRAE, 2016.
Disponivel em: <http://www.sebrae.com.br/sites/PortalSebrae/
sebraeaz/entenda-o-sistema-de-franchising,6f6039407feb3410VgnVC
M1000003b74010aRCRD>. Acesso em: 26 jul. 2016.

Associacéo Brasileira de Franchising. Disponivel em: <http://www.abf.
com.br/>. Acesso em: 2 maio 2016.

Sem medo de errar

Prezado aluno, apos toda informacao recebida nessa Secdo, chegou
O seu momento de ajudar O casal nessa primeira etapa da Unidade
2, chegou o momento em que o casal deve identificar como seus
sorvetes e sobremesas geladas chegardo até o consumidor final. Eles
usardo maneiras de vender diretamente seus produtos ou buscarao
intermediarios?

Com toda a certeza, eles entenderam que os canais de distribuicao
sao importantes para 0 bom desenvolvimento dos produtos ou servicos
e uma boa escolha permitiria que os produtos chegassem onde oS
clientes estao, entretanto, caso eles optem por terem intermediarios,
sera de grande importancia buscar aqueles que fardo a marca de suas
sobremesas ser reconhecida no mercado de sorvetes.

Vamos iniciar nossa atividade trazendo as informacdes solicitadas
no contextualizando (atividade ja realizada na Unidade 1 e a partir
alimentaremos alimentar o plano de negocio da sorveteria de Ricardo e
Janaina com os dados dos questionamentos do dialogo aberto e acima.
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Mais uma vez lembramos que esta € a primeira etapa da elaboracao
do plano de negocio da sorveteria de Ricardo e Janaina.

! Atencdo

E muito relevante para o casal que eles consigam identificar bem os
niveis de canais e seus membros, porque eles precisarao trabalhar os
produtos e mostrar ao varejo e publico-alvo os diferenciais dos itens
produzidos e comercializados pela "‘Creme Glacee”. Com certeza
O jovem casal ndo pretende competir com as grandes empresas do
segmento, porgue nao dispdem de conhecimento e capital de giro,
entretanto, eles precisam entender bem as funcdes e fluxos de um
canal, para que eles possam tomar decisdes com base em informacdes
precisas do consumidor, publico potencial, concorrentes etc.

E% Lembre-se

A correta escolha dos canais de distribuicao € um poderoso fator
para as decisGes estratégicas das corporacdes. £ o canal de venda
ou distribuicao € um grupo de pessoas, empresas e outros meios e
padrdes que levam os produtos ou servicos aonde o consumidor
potencial se encontra, no tempo e momento adequado a ele.

Avancando na pratica

Levando o Doce Pudim até onde o consumidor esta
Descricdo da situacao-problema

A maneira como os produtos chegam até os consumidores
vai depender somente dos seus gestores e de suas escolhas e da
forma que o produto chegara as maos desse publico. Imagine, ainda,
em um pais de dimensdes continentais — isso ficaria inviavel para
os produtores que necessitariam investir fortemente no processo
logistico e na constru¢do de canais eficientes.

Aline € uma jovem professora e ela sempre gostou de cozinhar
e principalmente de fazer doces — seus pudins eram conhecidos e
aclamados na familia da professora. Ela comecou a perceber que
comegou a surgir uma tendéncia no mercado brasileiro, confort food
— produtos culinarios que remetem a comida caseira ou da vovo.
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Entdo, ela imaginou que poderia sim, trabalhar com uma das
sobremesas mais famosas do pais e surgiu a ‘Doce Pudim”. Como
Aline comecgou o negocio de modo despretensioso e ate informal ela
vendia seus produtos para seus familiares e amigos. No entanto, quem
tinha acesso aos produtos da ‘Doce Pudim’, queriam compra-los e sua
producdo comecou a crescer, sendo necessario convidar uma amiga
para ser sOcCia e organizar a parte de vendas e entrega. Mesmo com a
chegada de Livia, elas viram que precisariam profissionalizar a empresa,
inclusive ampliando o processo produtivo e canal de vendas. E claro
que existia certo receio em comecgar a estruturar a empresa, entretanto,
elas precisavam responder uma das duvidas mais complexas: Como
distribuir seus produtos na cidade onde elas moram? Buscardo
parceiros parceiros que montem uma distribuicao exclusiva? Vamos
entender como as amigas vao resolver esses problemas?

Resolucdo da situacao-problema

As garotas comecaram a identificar alguns pontos que elas
acreditavam ser importantes para resolucao do problema e um deles
é definir uma determinada regido geografica — até onde a "Doce
Pudim” conseguiria atender os clientes sem que isso impactasse o
resultado financeiro da empresa.

Inicialmente, as amigas perceberam que nao seria possivel buscar
intermediarios que revendessem seus produtos, principalmente
porque, para isso, seria necessario desenvolver uma estrutura
empresarial muito maior do que a capacidade que elas tém. Entdo,
elas definiram que trabalhariam um canal direto, vendendo direto ao
publico, com a possibilidade de entrega na casa do consumidor e,
para isso, contratariam um motoboy que faria essas entregas caso
elas recebessem esse tipo de servico.

Elas ficaram tranquilas com suas decisdes, sabendo que talvez
depois de cinco anos, elas poderiam pensar talvez na possibilidade
de tornar a "Doce Pudim” uma franquia.

@ Lembre-se

Os canais de distribuicdo realizam diversos fluxos de atividades, como,
Fluxo fisico; Fluxo de propriedade; Fluxo de informacado; Fluxo de
pagamentos e Fluxo de promocdes.
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4 Facavocé mesmo

Dona Nina € uma senhora que cozinha maravilhosamente e suas filhas
pensaram em criar uma parceria com a mae para abrirem futuramente
um restaurante simples no centro da cidade de Sdo Paulo. Antes da
abertura do negdcio, elas pensaram em testar se 0 produto seria aceito
e com apenas alguns contatos, os pedidos comecaram a chegar e a
freguesia também. Elas perceberam que ndo tinham estrutura para
atender tantas encomendas.

Ajude-as a tomar as seguintes decisdes:

1. O que Dona Nina e suas filhas deveriam fazer para atender todos os
pedidos?

2. Que tipo de canal elas deveriam usar, pensando que elas pretendem
abrir um restaurante?

Faca valer a pena

1. De acordo com Kotler (2010), os canais de venda tém um papel
estratégico desde as vendas até a chegada da mercadoria ao consumidor.
Desta forma, Kotler também diz que um dos principais papéis dos canais
de vendas é:

a) Classificar o que s&o os intermediarios.

b) Demonstrar os diferenciais dos produtos.

c) Converter compradores potenciais em clientes lucrativos.

d) Segmentar o mercado para futuros compradores.

e) Construir uma organizacdo eficiente.

2. "Ter um bom produto n&o basta. E necessario que esse produto chegue
até o cliente certo, na quantidade certa e no momento ideal. No entanto,
muitos fabricantes ndo dispdem de recursos financeiros para comercializar
diretamente seus produtos. Custaria muito dinheiro para uma empresa
de balas, por exemplo, montar pequenas lojas em todo o Brasil, a fim de
atender seu publico ou mesmo despachar seu produto pelo correio. Para
resolver isso, surgem os canais de distribuicdo, com seus intermediarios,
que suprem parte do trabalho do fabricante”. (SEBRAE, 2015)

De acordo com o texto, podemos dizer que o objetivo dos canais de
distribuicdo é:

a) Promover uma marca ou produto.

b) Garantir a disponibilidade do produto para os clientes.
c) Auxiliar na abertura do e-commerce.
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d) Melhorar a venda pessoal.
e) Gerar a¢gdes no ponto de venda.

3. Os desentendimentos entre os membros do canal de marketing a
respeito dos objetivos e acdes de cada um podera ocasionar:

a) Conflito de metas.

b) Oposicdo aos papéis de cada canal.

c) Conflito entre os canais.

d) Oposicdo aos ajustes e contato.

e) Tendéncia nos canais.
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Secao 2.2

Pontos de vendas

Didlogo aberto

Ola, caro aluno, na unidade anterior, foi possivel recapitular a
historia de Janaina e Ricardo, que querem colocar em pratica o sonho
de ter seu proprio negocio. Certamente cada Secao tem sido produtiva
e vem demonstrando que existem muitas perguntas que precisam ser
respondidas para que eles tenham éxito em seu negocio.

Na Secao 21 - o jovem casal que temos acompanhado
compreendeu que € importante estudarem porgue assim poderao
implantar corretamente estratégias que valorizem e alcancem o0s
objetivos e resultados esperados para © negocio. Eles entenderam
como distribuirdo suas sobremesas geladas e sorvetes, e que tipo de
distribuicdo trabalharao.

O casalidentificou uma situacdo que eles nao sabem como resolvé-
la — eles ndo tém a minima ideia do que comprar para que tenham o
menor impacto financeiro ao ter um estoque desnecessario e como
deve ser o processo de controle de estoque dos produtos e insumos,
por exemplo, a rede varejista norte-americana Walmart, comunicou
em sua sede mundial que utilizarad drones! para que estes verifiquem
0s estogues em seus armazens dos Estados Unidos. Mesmo ainda em
testes, o drone controlado conseguiu capturar imagens a 30 quadros
por segundo e, com isso, foi possivel percorrer os corredores e alertar
O usuario quando o produto naquele local estava esgotado ou se foi
armazenado em area errada.

Temos certeza que com a nova aprendizagem, tanto vocé quanto
eles, estudarao sobre os pontos de vendas mistos, a necessidade de
administrarem o varejo e entenderem o atacado e o processo logistico
no mercado, tudo sempre pensando No que € possivel aproveitar
para 0 segmento de sorvetes, eles conseguirdo responder a situagao
apresentada.

* Drone: avido teleguiado
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Estamos na sequnda etapa da preparacao e coleta de informacdes
para o casal idealizar o seu proprio negocio, e lembrando que ao final
desta Unidade 2, vocé tera que entregar um Plano de Negocio.

Nao se esquecam de que sera desenvolvido nesta disciplina
como competéncia geral conhecer técnicas e metodos de gestdo
do composto mercadologico e nesta Secdo vocé conquistara como
competéncia técnica conhecer e aplicar os méetodos e técnicas de
gerenciamento de produtos, servicos, marcas e canais de distribuicdo.

Sucessol!

Nao pode faltar
ola!

Na Secao anterior, estudamos O quanto € importante para uma
organizacao os canais de distribuicdo, sua funcao e a selecao desses
membros. Sem esses parceiros seria muito dificilalcancar o consumidor
final e, por isso, muitos fabricantes utilizam varejistas ou atacadistas
para levar seus produtos até onde os consumidores e compradores
organizacionais estdo.

O varejo € o prestador de servicos que interage diretamente com
o consumidor final e atualmente ¢é ali que existe © maior processo de
decisdo de compra do consumidor, sdo eles que contribuem para a
satisfacdo e o valor percebido pelo mercado-alvo.

Eles séo responsaveis por criar um local para comercializacao dos
produtos (fisico ou virtual), promover e exibir produtos, aproximar e
unir produtor e publico-alvo em contato com as ofertas oferecidas,
mostrando as vantagens e diferenciais dos produtos. Ha também a
responsabilidade de negociar os termos de venda, auxiliar o consumidor
a usar o produto e também cuidar da entrega.

Tendo tanto envolvimento em toda essa sistematica, isso da a eles
uma condicdo privilegiada para influenciar o consumo e, transforma,
assim, o varejo como primordial para o sucesso do canal de distribuicdo
e marketing como um todo. Mesmo o produtor tendo um produto
excelente, promocao e preco adequado, além de uma distribuicao
correta, somente quando o consumidor estéd no varejo € que ele
tomara sua decisdo de compra.
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Existem PDV (Ponto de Venda) mistos, com ou sem loja, € cada um
desses modelos de negocio esta subdividido em quatro divisdes.

Varejo com loja:

1. Autosservigco: os consumidores sdo encarregados pelo processo
de compras. Nesse tipo de negocio, o estabelecimento comercial
economiza nos vendedores e 0s produtos tém valor mais atrativo. Ex.:
Lojas Americanas, lojas de departamento etc.

2. Autoatendimento: neste tipo de negodcio, os clientes,
essencialmente, conduzem tudo — mesmo podendo pedir ajuda. Este
tipo de servico € muito utilizado em farmacias e perfumarias — existe
a presenca de atendentes, mas eles nao acompanharao o cliente em
suas escolhas.

3. Servigo limitado: um exemplo € a rede de lojas das Casas Bahia
ou Mmesmo outras lojas de moveis e eletrodomeésticos — existe uma
variedade maior de produtos, informacao e servico de crédito para
facilitar na aquisicao do produto.

4. Servigco completo: ha a presenca de vendedores o tempo todo
auxiliando o consumidor, entretanto, estes sao produtos e marcas
com maior valor agregado e gue tém no atendimento também um
diferencial da marca representada. Ex.: lojas de shoppings ou boutiques.

Varejo sem a presenca de loja fisica:

1. Venda direta: trata-se da venda por catalogo ou porta em porta.
E muito comum neste caso o uso de revendedores autbnomos e sdo
usados por empresas como Avon e Natura.

2. Marketing direto: hoje € uma ferramenta que tem sido usada pelas
empresas, pois se trata da venda por meio da internet. Alem da venda,
serve para estimular a promocao da marca e seus produtos. Alguns
exemplos desse tipo de varejo também possuem lojas fisicas, como
Lojas Americanas, Casas Bahia ou apenas a virtual, como Submarino.

3. Vending Machine ou maquinas de venda automatica: sdo
maquinas expositoras que o cliente insere dinheiro e o produto é
liberado para consumo. Este tipo de equipamentos ¢ utilizado para
venda de refrigerantes, bebidas quentes, lanches e até mesmo livros.
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4. Servicos de compra: um modelo voltado para clientes
especificos, em que avenda é realizada geralmente por representantes.
Exemplos: vendas de equipamentos meédicos — no passado utilizado

para venda de livros.
& Reflita
o

Grandes empresas do setor de varejo necessitam trabalhar com sistemas
de informacao complexos devido ao grande volume de operacdes e
assim melhorar o servico ao cliente (check-out) e também sua eficiéncia
nos estoques e reabastecimento dos itens que possam faltar. Agora
pense, qual € o consumidor que gosta de ficar em filas de caixa? Nao
podemos esquecer de que o processo de compra so sera efetivo apos
0 pagamento da mercadoria, entdo, quantos clientes poderao desistir de
comprar ou sair comprando, mas sairdo aborrecidos de uma loja e ndo
desejando voltar ao seu estabelecimento.

Pense 0 que vocé poderia sugerir a um comerciante para minimizar as
frustracdes do consumidor no check-out?

Varejo on-line

A internet € um canal que vem expandindo Mmuito e e utilizado pela
maioria das empresas — como em toda situacdo existem vantagens e
desvantagens, contudo, com a popularizacdo dos smartphones e acesso
maior da populacao a internet, existe um dilema por parte das empresas
em usar a plataforma on-line para efetuar suas vendas ou manter o
processo tradicional de negociacao.

Existem algumas empresas que utilizam apenas © meio virtual,
entretanto, ainda existe por parte do consumidor certa desconfianca
na credibilidade e falta seguranca desse meio e esse € um momento
das organizac¢des investirem para aumentar as vendas e a sequranga do
consumidor que escolhe esse tipo de varejo. Para o varejo tradicional
gue vem buscando essas novas tecnologias, o maior desafio e
como administrar o cross point (ponto de cruzamento) entre o
comportamento do consumo fisico e on-line. Uma grande parte das
empresas com presenca fisica, ndo substituem seu canal de vendas
ja existente pelo e-commerce, e sim acabam optando pelo uso de
diversos canais. Mesmo alguns autores entendendo que cada canal
(fisico ou digital) ndo ¢ diferente, mas apenas a expansao do varejo, isso
se nao for bem trabalhado podera confundir o consumidor.
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E claro que o e-commerce facilitou a venda e a distribuicdo de alguns
produtos, entretanto a velocidade da internet fez com que o consumidor
tambeém quisesse a mesma agilidade na entrega das lojas on-line e esse
um dos grandes problemas — 0 cumprimento de prazos.

Uma maneira interessante da utilizacdo dos meios eletronicos &
usa-la como ferramenta de relacionamento, compartilhamento de
informacao, propaganda boca a boca, promogao dos produtos e marcas
etc. Atualmente, as midias sociais tm sido muito usadas para repartir
informacdes com os clientes e ouvi-los. Esse ndo deve ser sem duvida
O Unico modo de comunicacao com a empresa. Existem, hoje, outras
ferramentas de relacionamento muito utilizadas e que o jovem casal
poderia vir utiliza-la, realizando uma aproximacao com os clientes e
entendendo o que eles estdo desejando. Por exemplo:

» Comunidade on-line ou forum: em alguns casos Nao sao criados pela
empresa, mas, sim, por consumidores. E uma ferramenta que pode
oferecer muitas informagoes uteis.

* Blogs: local que reune fas da marca e pode pertencer a empresa ou a
seus consumidores.

* Redes sociais: uma maneira excelente de comunicacao com o cliente.

vz| Exemplificando

Nos ultimos anos, as vendas de passagens aereas e pacotes turisticos
pela internet vém aumentando expressivamente. As transacdes a partir
de smartphones e tablets também vém aumento, com registro de 22%
pela Decolar.com. Sendo que s& no Brasil ja registraram picos de 32%
para vendas mobiles de promogdes especiais.

Fonte: MOBILE TIME. Decolar.com: 22% das compras acontecem por
dispositivos moveis. Sdo Paulo, 27 set. 2015. Disponivel em: <http://
www.mobiletime.com.br/21/09/2015/decolarcom-22-das-compras-
acontecem-por-dispositivos-moveis/420549/news.aspx>. Acesso em:
26 jun. 2016.

Atacado

Existem varios tipos de atacados e eles sdo responsaveis por
comercializar produtos para revenda ou uso industrial, também ha a
presenca de atacados que controlam estoques etc. No caso do varejo,
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a localizacdo € um ponto importante e muitas vezes um diferencial,
no caso do atacado ndo existe essa necessidade de apresentacdo de
lojas com uma ambientacao agradavel ao consumidor.

Veja os principais tipos de atacados:

1. Atacadista distribuidor: oferecem o mesmo servico que lojas
de varegjo, ou seja, possuem estoque, equipes de venda, oferecem
financiamento de créedito, entregam e oferecem assisténcia gerencial.
Séo empresas que comercializam principalmente para varejistas e
oferecem um bom sortimento.

2. Distribuidor exclusivo: eles compram de produtores com oS
quais possuem vinculo de exclusividade de regidao geografica ou
produtos. E muito importante que nesse acordo comercial esse
atacadista tenha todo o portfolio de produtos e servigcos, porgue ele
tera o papel de auxiliar o distribuidor, trocar mercadorias no caso de
avarias, auxiliar no ponto de venda etc.

3. Atacadista de autosservico: o cliente procura o ponto de
venda que ¢ atendido por esse tipo de atacadista, nos moldes de um
hipermercado e ele pega 0 que quer comprar e O leva até o caixa.
Esses locais ndo tém o mesmo leiaute de um hipermercado, e sim
uma estrutura mais simples e despojada. Um exemplo € o Makro.

4. Operador/Corretor (Broker): este ¢ um tipo de operacéo em
gue um especialista se responsabiliza na intermediacdo do negocio.
Eles sao responsaveis por facilitar a compra e a venda, e por esse
servico recebem uma comissao. O papel desse tipo de empresa
costuma ser geralmente especialista em uma linha de produtos ou
cliente especifico. Esses corretores tém a funcao de aproximar oS
compradores e vendedores e eles tém autoridade contratual para
comercializar a producao total de um produtor.

Alguns talvez com menor nivel de conhecimento, ainda ndo
entendam as vantagens de trabalhar e criar uma parceria com esse
tipo de organizacdo, porgue mais etapas acabam aumentando
o preco final. Entretanto, sem eles ficaria inviavel o processo de
comercializacao.
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Logistica de Mercado

O transporte das mercadorias e seus fluxos sdo importantes para
a venda dos produtos e existem diferentes formas de conduzir uma
mercadoria e através desse processo ter ou nao vantagem.

Existe uma quantidade extensa de intermediarios que sdo
responsaveis pelo processo de levar as mercadorias, mas tambem
gerenciar esses produtos. Em uma organizacdo nao existe somente
a funcdo de levar o produto final, mas ha também o gerenciamento
de matérias-primas, embalagens, produtos, enfim uma infinidade de
matérias que poderdo ser usados no processo fabril.

De acordo com Novaes (2001), logistica é o processo de planejar,
programar e controlar de maneira eficiente o fluxo e a armazenagem
de produtos, bem como os servicos e informagdes associadas,
cobrindo desde o ponto de origem até o ponto de consumo, com
objetivos de atender os requisitos do consumidor.

‘tz" Assimile

O consumidor tem conhecimento do seu poder e cada vez tem se

tornado mais exigente, obrigando as empresas a se organizarem com

relacdo aos precos que oferecem, qualidade e nivel de servicos. Um
exemplo disso ocorreu com o e-commerce das Lojas Americanas, que
foi proibido de vender seus produtos pela justica do estado do Rio de

Janeiro, enquanto ndo regularizasse as entregas atrasadas que geraram

cerca de 30 mil reclamacgdes. Além de ndo poder vender, as agdes da

empresa cairam 1,1%, causando duplamente prejuizo para a organizagao

e, por isso, eles tiveram que usar uma estratégia de cross docking

(sistema de distribuicdo que gerencia todo o processo desde a entrada
do pedido até que ele chegue ao cliente).

Entdo, essa € uma funcao muito importante e pouco explorada
pelo gestor, porque muitas empresas querem ganhar mercado,
produzir em escala e reduzir custos, entretanto, algumas empresas
Nao se preocupam em ser um processo sustentavel. Essa atividade
e dividida em quatro etapas:

1. Criar as melhores estratégias para que chegue até o cliente.

2. Oferecer servicos com custo flexivel.
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3. Conquistar perfeicdo nos servicos que realiza.
4. Investir constantemente em melhoria nesse processo.

Para que exista uma boa gestdo do empreendedor, atualmente
existem sistemas de gerenciamento que poderdo facilitar o
trabalho do empreendedor. Inicialmente, € necessario fazer uma
boa previsao de vendas, porque com base nessa informacao, sera
possivel determinar a quantidade de materiais a serem comprados,
rever os custos de distribuicdo e a capacidade de estocagem de
produtos, matérias-primas, embalagens etc. Todas as decisdes
precisardo ser muito equilibradas, porgue nao podera haver uma
precisao de vendas ou compra diferente do que foi previamente
previsto.

Quanto maior for a empresa, maior sera sua cadeia logistica e, por
iSSO, € sempre necessario reavaliar gastos que possam prejudicar a
lucratividade do negocio. Portanto, a necessidade do cliente devera
sempre ser importante no processo de decisdo do produtor e, para
isso, ele devera levar em conta quatro medidas importantes antes da
definicdo de como enfrentar o processo logistico.

1. Pedidos: administrar a entrada deles e saber como agir quando
eles chegarem, a forma de entrega e 0 pagamento — tudo deve
ser o mais rapido possivel, garantindo assim a satisfacdo de seus
consumidores.

2. Armazenagem: um local maior (dependendo do tipo de
segmento) tera um alto custo, entretanto, havera uma maior
agilidade no processo de entrega.

3. Estocagem: os estoques sao locais para armazenar, por isso, €
muito importante definir quando fizer um novo pedido, ou mantiver
um estoque de seguranca — sem haver excessos que prejudiqguem
a parte financeira da empresa. O desenvolvimento de um estoque
coerente dependera do produto e da necessidade do consumidor.

4. Transporte: essa acao interfere na forma como o consumidor
recebera o produto adquirido e tambem interferira na satisfacdo do
cliente. Modais mais rapidos também serao mais caros.
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E[_?' Pesquise mais

Escolher os modais mais adequados ao transporte das mercadorias €
muito importante para o gestor. Recomendo que procure na biblioteca
virtual no capitulo 9 do livro: CAXITO, F. (Coord.) Logistica: um enfoque
pratico. 2. ed. Sdo Paulo: Saraiva, 2014.

ENDEAVOR BRASIL. 7 etapas para usar cross docking na logistica do seu
e-commerce. S&o Paulo, 9 jun. 2015. Disponivel em: <https://endeavor.
org.br/cross-docking/>. Acesso em: 8 jun. 2016.

Vocabulario

Check-out - /'tfekalt/ Caixa, fechamento da conta.
Broker - /'bralka/ Corretor.

Sem medo de errar

Querido aluno, vocé percebeu que nesta Secao o casal terad que
cuidar de alguns assuntos que eles desconheciam, por exemplo, Ricardo
no passado trabalhou em uma empresa do segmento de sorvetes,
entretanto ele era da area comercial e no seu dia a dia desconhecia
o funcionamento das areas de estocagem, armazenagem ou mesmao
como era feita a previsdo de compras ou a quantidade de estoque que
a organizagao possuia.

Eles entenderam que para © sucesso da sorveteria, nao bastava
apenas bons produtos e uma marca forte reconhecida pelo mercado.
Foi possivel eles aprenderem que existemn decisdes estratégicas e que
podem interferir no servico prestado aos clientes, porque um bom
plangjamento logistico prevé o comportamento do consumidor e
se adapta a possiveis mudancas com antecedéncia e, por isso, nesse
processo se levam em consideracdo os perigos, as vantagens, oS
custos e o retorno financeiro.

Agora, precisamos que vocé ajude Ricardo e Janaina a tomarem
decisdes fundamentais para © Negocio, pPor iSsO, pPreciso que vVocé os
ajude a encontrar respostas para as duvidas do casal.

Nessa fase, eles precisam identificar o estoque minimo para gerar
menor impacto. Sugiro que vocé ajude o casal a responder as questdes
a seguir, mas € claro que nem todos tém experiéncia com o segmento
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de sorvetes, entdo sugiro que auxilie o casal a procurar informacoes,
informacdes, como o SEBRAE, que disponibiliza varios planos de
negocios dos mais diversos segmentos e ha também a Revista Sorvete
(www.revistasorvetes.com.br) com matérias a respeito do segmento e
suas dificuldades. Entdo, chegou a sua vez de ajudar o casal, responda:

1. Que mercadorias eles devem comprar?

2. Como eles podem administrar o estoque de insumos e matérias-
primas?

O casal esta se preparando cada vez mais para idealizar seu proprio
negocio. Vamos ajuda-los em mais esta etapa na construcao do Plano
de Negocio e, para isso, € importante sequir as seguintes orientagdes:

 |dentificar quem € o cliente? — em que mercado vai atuar,
segmentos de clientes, problemas/necessidades e desejos e espera
atender com seus produtos e/ou servicos.

» O que (qual) € a sua proposta de valor — o que vocé quer oferecer
(produtos e/ou servicos).

» Quais sdo 0s dois principais concorrentes da empresa?

e Qual a estratégia de acordo com o Ciclo de Vida dos Produtos
sera definida pelos gestores?

» Como serad o processo de vendas (desenvolvimento do canal de
vendas)?

» Havera pontos de vendas mistos e como sera trabalhada a
administracdo do varejo?

Utilize todo o aprendizado que ja conquistou na Unidade 1 e até o
final dessa unidade, ainda podera responder Novos pontos.

! Atencao

Para que uma organizacao tenha sucesso No seu programa de reposicao
de insumos e matérias-primas, € necessario que eles tenham parametros
para controlar os estoques, como tempo para repor os itens, estoque
minimo ou de seguranga, ressuprimento e estoque maximo. Para
iSO, € importante controlar o prazo para o atendimento dos pedidos,
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sendo necessario ficar atento ao: prazo do pedido e quantidade de dias
para que ele seja efetuado, prazo de entrega das mercadorias até elas
chegarem a empresa, recebimento e todo o tempo para conferéncia e
utilizacdo da mercadoria €, por ultimo, uma margem de seguran¢a para
a entrega, porque pode haver imprevistos Como atrasos, extravios etc.

Avancando na pratica

Quantos gestores tém dificuldades em entender como
administrar seu negocio, seus produtos e marcas, entretanto muitos
outros detalhes podem interferir na lucratividade da empresa ou
mesmao em sua vantagem competitiva.

Saldo dos sonhos
Descricdo da situacao-problema

Isa, depois de muitos anos trabalhando em saldes na cidade
de S3o Paulo, achou que era © momento para abrir 0 seu proprio
negocio, algo modesto, mas em um local charmoso e aconchegante
que pudesse atender aos seus interesses profissionais, pessoais e
de suas clientes. Antes de tomar a decisdo final, conversou com
algumas delas para sentirem se elas iriam continuar com ela onde
quer gue fosse. A resposta foi positiva a sua consulta e ela assim
comecgou a tirar do papel aquele seu projeto.

Apos seis meses da abertura do seu proprio saldo e oferecendo
um mix de servicos e produtos melhor do que seu ultimo local de
emprego, ela comecou a perceber que o numero de clientes que
vieram com ela chegou a mais de 90%, entretanto a sua lucratividade
nao condizia com o numero de clientes que vinham ate o seu salao
usufruir de seus servicos e de outros profissionais: cabeleireiros,
manicures etc.

Ela ficou muito preocupada, porque o volume de servicos na
verdade duplicou e, mesmo assim, ela ndo conseguia entender o
que estava acontecendo, até que outro profissional mais experiente
comentou com ela que o estoque estava muito acima das
necessidades do saldo e que ela precisaria corrigir esse erro 0 mais
rapido possivel.
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Resolucdo da situacao-problema

Isa comecou a procurar informacdes com outros profissionais
do segmento, fez alguns cursos de gerenciamento e corrigiu da

sequinte forma:

1. Ela comecou a negociar melhor com seus fornecedores
(precos, prazos e descontos), inclusive comecou a cotar 0os precos
com trés ou mais fornecedores.

2. Comecou a administrar melhor o estoque e criou uma planilha
em Excel que dava uma visdo geral dos itens que tinha por marca,
cor, quantidade e demanda meédia no més.

Quadro 2.2 | Controle de entrada e saida de produtos do estoque

Controle de entrada e saida de produtos do estoque

cadigo | produto linha/marca | quant. | estoque | fluxo dos produtos | quant. quant.
inicial | minimo dia/més | dia/més
(01/jan) | (02/
jan)

entrada = 3
saida/venda saldo = 0

1 creme gloss 412 | casting L'oreal | 10 5
saida/uso interno = 4
saldo final = 9
entrada = 3
saida/venda saldo = 1

1 creme gloss 810 | casting L'oreal | 3 2
saida/uso interno = 1
saldo final = 4
entrada = 3
saida/venda saldo = 0

1 creme gloss 316 | casting L'oreal | 3 2
saida/uso interno = 1
saldo final = 5

Fonte: elaborado pela autora
Informacdes da planilha para melhor compreensao:
Quantidade inicial: quantidade de produtos que deve ter no

estoque no inicio do més.

Estoque minimo (estoque de segurancga): a quantidade que
deve ter no minimo de um més para O outro.

Entrada: possiveis pedidos de mercadoria que chegaram.
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Saldo final: resultado da quantidade inicial, deduzindo a saida/
venda saldo e saida/uso interno (produto usado em algum cliente) —
esse resultado deve resultar o estoque atual do saldo.

Obs.: o lancamento deve ser diario e mensalmente para nao
ocorrer nenhum erro com o estoque.

3. Repensou como poderia reduzir desperdicios tanto dos
produtos usados, como na agua usada para a lavagem dos cabelos.
Ela trabalhou para treinar e retreinar a sua equipe e contratou um
aprendiz para entregar a mercadoria aos profissionais e preparar as
tintas nas quantidades adequadas para cada uso.

Isa percebeu que nao importa se 0 empreendedor vai controlar
essas informacdes em uma lousa ou Nnum simples pedaco de papel,
O que € primordial € o controle de tudo que entra ou sai. Em poucos
meses ela comecou a conquistar o resultado de todo seu trabalho.

8
4 Facavocé mesmo

Juvens trabalha em uma revenda de materiais esportivos e ele como
vendedor comecou a perceber que seus clientes nunca encontravam
O que queriam. Essa situacao ja estava acontecendo ha mais de
um més e ele achou que seria importante avisar seu chefe, porque
alguma coisa deveria ser feita, pois eles estavam perdendo muitas
vendas. Eduardo, o chefe de Juvens, foi verificar e percebeu que
realmente estava acontecendo uma situacdo até entdo improvavel
— a area de compras estava verificando os relatorios de compra de
forma errada. Entdo, Eduardo e Juvens comecaram a informar o
departamento de compras. O que vocé acredita que eles deverao
fazer para ter o produto que seus clientes desejam e manter suas
compras controladas e adequadas para © sucesso de seu negocio?

Faca valer a pena

1. Algumas empresas tém utilizado meios eletronicos para além de estimular
o conhecimento de suas empresas, também oferecer a venda pela internet.
As grandes redes de varejo no Brasil se utilizam desse artificio e em alguns
casos, a essa venda tem uma grande participagdo no faturamento da empresa.
Como se chama esse tipo de acao?
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a) Marketing Direto.

b) Marketing Indireto.

¢) Marketing Automatico.
d) Venda Direta.

e) Servicos de Compra.

2. Ricardo tem uma consultoria internacional e ele representa empresas
nacionais do segmento de pintura automotiva. Ele tem representado uma
empresa, tentando fechar negocio com empresarios do leste europeu. Assim
que o negocio for fechado ele receberd comissao do fabricante local pela
transacao comercial. Qual € a funcao da empresa de Ricardo?

a) Atacadista.

b) PDV — Ponto de Venda.

c) Operador/Corretor.

d) Autosservico.

e) Logistica.

3. Os meios eletrénicos tém se mostrado eficazes para propagar informacdes
a respeito de um negocio, mas também por sua velocidade as vezes podem
trazer desvantagens se nao forem vigiadas a tempo de corrigir possiveis
distorcdes a respeito de uma empresa e seus produtos. Se uma empresa
quiser se comunicar eletronicamente, que tipo de ferramenta podera criar,
sendo 100% administrada por ela?

a) Comunidade on-line.

b) Redes Sociais.

c) Blogs.

d) Assessoria de Imprensa.

e) Banner na internet.
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Secao 2.3

Acodes nos pontos de vendas

Didlogo aberto

Ola, caro aluno, a saga do casal Janaina e Ricardo continua cheia
de novos aprendizados durante o projeto de abertura do negocio da
familia — uma sorveteria. Cada uma das secdes tem nos auxiliado a
entender quais sao as melhores praticas e como eles poderao criar
uma empresa solida.

Na primeira Secdo dessa nova unidade, o casal pode tomar
decisbes a respeito dos canais de distribuicdo e se venderiam
diretamente aos seus consumidores ou se iriam buscar intermediarios
que pudessem distribuir seus produtos. Ja na Secao 2.2, foi necessario
gue nNossos protagonistas estudassem para entender como administrar
corretamente suas compras sem que isso tivesse algum impacto
financeiro, para isso, eles precisariam criar estratégias para controlar
esse estoque.

Nesse exato momento, Nossos personagens precisam aprender
sobre o que € trade marketing e merchandising e atraves disso, voces
poderdo ajuda-losaanalisar como usar as ferramentas de merchandising
para influenciar e estimular o consumidor No seu processo de compra.
Para esta atividade, produziremos um portfolio para o casal com as
ferramentas de merchandising propostas e uma breve descricao para
cada uma expondo a sua funcionalidade em cada caso.

Estamos na terceira etapa da preparacdo e coleta de informacdes
para o casal idealizar 0 seu proprio negocio, e lembrando que ao final
desta Unidade 2, vocé tera que entregar um Plano de Negocio.

Inicialmente, vocé tera que entender que existem muitas confusdes
a respeito do conceito de merchandising e que ele € muito usado
pelos fabricantes no varejo, como a Nutrella, marca do Grupo Bimbo
gue resolveu intensificar sua presenca no Estado do Rio de Janeiro
com o lancamento de uma linha de pdes Supreme. A estratégia da
empresa valeu-se do potencial que a regido vinha se estabelecendo
como polo no segmento de healthcare (saude) e wellness (bem-
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estar) e para apoiar a chegada ao Rio, a marca criou um plano de
comunicagao de marketing que envolveu desde materiais de ponto de
venda, como displays, faixas de gondolas, cartazetes, precificadores e
wobblers, como também degustacao.

Com mais essa secao, 0 casal dard mais um passo para a conquista
do negocio e, além disso, nesta disciplina eles conseguirdo desenvolver
como competéncia geral conhecer técnicas e meétodos de gestdo do
composto mercadologico e na técnica conhecer e aplicar os métodos
e técnicas de gerenciamento de produtos, servicos, marcas e canais
de distribuicao.

Venha conosco nessa nova jornada.

Nao pode faltar

Na Secdo anterior, aprendemos com o casal Janaina e Ricardo
gue administrar corretamente suas compras e procurar fornecedores
com pregos atrativos, os ajudarad e muito na diminui¢do de um
impacto financeiro. Manter estoque com mercadorias erradas pode
trazerao empreendedor desperdicio, falta de produtos que realmente
tenham giro e em consequéncia eles ndo consequirao atender de
imediato as necessidades e desejos de seus consumidores.

Muito diferente do passado onde era comum a familia fazer suas
compras em pequenos armazens chamados de secos e molhados,
e ali era comum o ‘“cliente” ser atendido pelo proprio dono e sua
familia, hoje esse consumidor mudou e ele buscara por locais que
atendam de imediato seus interesses.

Nos antigos mercados, o consumidor podia comprar “fiado”
e tudo era marcado em uma simples caderneta — num gesto de
confianca do proprietario e de fidelidade por parte do consumidor.
Nao existiam os codigos de barra, prateleiras arrumadas e nem
mesmo as mercadorias eram embaladas como hoje, por exemplo,
arroz, feijdo e outros itens eram vendidos a granel. Mesmo o leite
que hoje conhecemos sendo comercializado em: sacos plasticos,
garrafas plasticas ou embalagens longa vida, antigamente eram
vendidas e entregues em garrafas de vidro pelos entregadores de
leite, conhecidos na época como os “garotos do leite”.
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Depois de passado tudo isso, hoje, existem grandes redes, que
tém interligados todos 0s estoques com os produtos disponiveis,
isSO porque as mercadorias sao controladas pelos codigos de
barras. No check-out dessas redes de varejo sdo registradas
todas as mercadorias compradas que automaticamente abatem a
mercadoria do estoque e emitem um novo pedido aos fabricantes.

Esse cenario tem se atualizado com tanta velocidade que o
comprador hoje é conhecido como shopper, © mercado € chamado
de trade e as acdes que o fornecedor (fabricantes) realiza no ponto
de venda sao conhecidas por trade marketing.

De acordo com a Nielsen — empresa especializada em pesquisa
de mercado, mais de 70% das decisdes de compra acontecem no
Ponto de Venda (PDV), por esse motivo, € necessario e fundamental
construir no varejo um ambiente que estimule o consumidor a
comprar. Se pensarmos bem, atualmente os consumidores sao
Muito mais exigentes e a tendéncia € que isso continue a aumentar
cada vez mais, porque hoje eles tém a possibilidade de comparar e
decidir por aquele que atenda melhor suas expectativas.

@ Reflita

Como as empresas procuram atender as necessidades e desejos de
seu publico-alvo, as organizacdes comecaram a perceber que existe
uma confusdo na forma de identificar e conhecer seus consumidores e
compradores. Trata-los de uma Unica forma acabaria causando um erro
na identificacdo de seus comportamentos. Por isso, as organizagdes
perceberam que diferenciar esses dois publicos com seus respectivos
perfis tornariam as estratégias de marketing muito mais assertivas e
efetivas. O comprador ou shopper € o individuo que efetivamente vai as
compras — interage com o vendedor e paga por aquilo que comprou.
Por exemplo, uma made compra roupas para seu filho, a crianca tem suas
preferéncias se for consultada, mas quem define o que é necessario € a
mae, portanto, ela define por seu padrdo de necessidade.

O consumidor tem se modificado e vem quebrando alguns
preconceitos, como os homens antes distantes do mercado de
produtos de beleza, atualmente, estdo cada vez mais preocupados
com os beneficios que estes produtos trazem para a pele e o cabelo.
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Diante de tantas novidades, o proprio ponto de venda vem se
reformulando, um exemplo sao as farmacias que no passado vendiam
apenas remeédios e hoje possuem um mix de produtos extenso —
desde produtos de beleza, vitaminas, cereais, bebidas ndo alcoolicas
etc. Talvez em um futuro proximo um farmacéutico aplique injecdes
e sera também um consultor orientando os clientes a respeito dos
melhores produtos dermocosmeticos.

Entdo, para atender e interpretar todas essas mudancas do
mercado, o trade marketing vem com a funcdo de integrar as
vendas, ou seja, colocar o produto a disposicdo (selling-in) com o
proposito de impulsionar e disseminar o produto aos consumidores
do canal auxiliando-os na otimizagao de suas vendas (selling-out).

(:z& Assimile

O trade marketing € uma ferramenta muito utilizada pelos fabricantes no
ponto de venda, entretanto, o Grupo Pdo de Acgucar (GPA), comecou a
analisar o tiquete médio e a rentabilidade de suas lojas e eles acreditavam
que poderiam explorar melhor a compra por impulso. Como eles tém
grandes parceiros, atraves de um deles foi possivel conseguir informacoes
a respeito do comportamento do consumidor nos checkstands
(prateleiras ao lado da caixa registradora). Este estudo mostrou que
0s produtos que costumam ser esquecidos (fosforos, isqueiros, pilhas
etc), ttm melhor venda quando expostos nas regides proximas aos
check-outs. Outro dado importante da pesquisa, que € essencial haver a
padronizacdo da exposicdo nesses equipamentos, porque assim facilita
a visualizacdo. A partir dessas informacdes, 0 grupo resolveu criar © seu
proprio departamento de trade marketing, algo inesperado para o varejo
que sempre aguarda essas acdes os produtores. Apos essa atitude, todos
0s checkstands de cerca de 20 lojas do Extra Hiper foram remodeladas,
alem da organizagdo ser feita por segmentos. O sucesso foi tao grande
que o Grupo resolveu fazer a mesma acao nas unidades das lojas Pao de
Acucar, levando em conta o perfil do consumidor.

Pensando assim, a atividade do trade marketing é ajudar a
construir a imagem da marca do fabricante de modo localizado.
E como isso pode ser possivel? A Unica forma é conhecendo as
necessidades do parceiro no varejo, trabalhando as ferramentas do
composto mercadologico ou marketing mix e implantando acdes
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de vendas mais efetivas e que estejam de acordo com as estratégias
da empresa. Por isso, o trade marketing € um trajeto entre as areas
de marketing e suas acdes e vendas, fazendo assim com que ambas
trabalnem em torno de uma vantagem Unica, que € aumentar a
venda daquelas marcas e seus produtos no PDV.

Ja foi estudado na unidade anterior a respeito da construcao
da marca, porém, nesse momento, € importante destacar que o
planejamento para essa construcao passa pela definicao do plano
por segmentos de mercado em que a empresa opera. Para isso, €
necessario um trabalho constante e forte junto ao PDV, porgue a
imagem de uma marca pode nao ser estabelecida somente com
acdes de comunicagao, mas tambem com o trabalho no ponto de
venda, em todos 0s segmentos de atuacao da empresa.

As acdes de trade marketing sao ferramentas que apoiam na
construgao e divulgagcao da marca no ponto de venda, porque
permite uma acdo personalizada com acdes bem definidas e
adequadas para cada canal.

Se em um momento o varejo diminui a quantidade de
fornecedores no ponto de venda, porque isto gera um custo muito
alto em administrar tantos fornecedores, estoques etc., as empresas
que oferecem acdes de trade marketing podem disponibilizar um
diferencial competitivo e se tornam um fornecedor preferencial,
trazendo beneficios incontestaveis, como:

 Lealdade do varejista com o fabricante.
« Comprometimento do varejo com a marca do fabricante.

» Facilidade na introducao de novos produtos desenvolvidos pela
empresa.

* Incentivo na consolidagao da imagem da marca.
Segmentacao dos canais

Com as ac¢des de trade marketing ha uma interacao com os
diferentes consumidores que frequentam o varejo. Isso permite
uma forma de organizacdo e melhor controle do sistema de
comercializacao. Permite, ainda, facilidade para implantar diferentes
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mixes de produtos; a¢des de merchandising no ponto de venda e
promog¢des para os produtos.

Diferente do antigo armazém descrito no inicio da unidade, agora é
exigida uma profissionalizagdo do trade e, com isso, € exigido tambem
do fornecedor algo mais do que simplesmente 0s servicos basicos —
€ necessario oferecer prazo de entrega, prazo de pagamento, ciclo
promocional, ciclo de merchandising e propaganda cooperada (esse
ultimo assunto sera tratado na ultima unidade).

Merchandising

Merchandising € um dos termos do marketing mais confuso e
incompreensivel, isto porgue foi criada uma interpretacdo sobre a
funcado e que infelizmente na maioria das vezes € incorreta ou limita
a uma determinada dimensdo do seu campo de acdo. Muitas vezes
as pessoas acreditam que o simples fato de uma marca ou produto
aparecer em uma novela seria merchandising.

Por isso, € comum que profissionais, estudantes, organizacdes e
tedricos tenham pensamentos heterogéneos a respeito da atividade,
até porque houve tentativas de aportuguesamento da palavra, com
O uso de uma traducdo nem sempre correta como ‘'mercantilizar’,
‘'mercadologia’, ‘'mercadejar’, e outros tao ruins como estes.

Para alguns profissionais, especialmente aqueles que atuam em
agéncias de propaganda, merchandising esta intimamente ligado a
criacao e producdo de pecas e materiais para o ponto de venda,
como cartazes, faixas, displays, dispenser, wobbler (mobiles) etc.
No entanto, para outros o termo merchandising significava oS
funcionarios gque eram responsaveis por colocar essas pecas e
cuidar da decoracao no ponto de venda.

vz| Exemplificando

O termo merchandising € muito confundido no Brasil. Para exemplificar
o termo correto, veja um exemplo de merchandising no PDV. }
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Figura 2.2 | Exemplo de merchandising

Fonte: <http://plugcitarios.com/2013/04/10/12-acoes-de-merchandising-criativas/>. Acesso em: 20 jul. 2016

D9 Pesquise mais

Quer conhecer mais termos usados em agdes de promogdo e
merchandising, como dispenser? Acesse o glossario no link a seguir
com termos usados no dia a dia nas organizages. Glossario de
Promocgéo e Merchandising. Disponivel em: <http://www.aba.com.
br/wp-content/uploads/content/5e31135419d48758elef4782a9f32e
8f.pdf>. Acesso em: 20 jun. 2016.

Definicdo de Merchandising

Existemn muitos conceitos, mas O0 que mais se adequa ao real
sentido da acao € o da American Marketing Association — AssocCiacao
Americana de Marketing, ‘merchandising vem a ser a operacao de
planejamento necessaria para se colocar no mercado o produto certo,
no lugar certo, no tempo certo, em quantidade certa e por preco
certo." (PINHO, 2001, p. 71)
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Enguanto o marketing funciona como o responsavel pelas decisdes
conceituais de o que fazer, 0 merchandising executa fisicamente, isto
€, pbe em pratica essas decisdes, dai 0 seu real entendimento de que
funciona como uma das diversas estratégias de marketing. Por esse
motivo, todas as acdes de merchandising sao realizadas no ponto
de venda e ali sera usada como uma técnica para ajustar e adequar o
produto ao mercado consumidor.

O merchandising também é retratado por diversas acdes e decisdes
ligadas as vendas e, atuando na apresentacao do produto no ponto
de venda, abrangendo todos 0s processos que sao responsaveis pela
divulgacéo e comunicag¢ao do produto para o shopper.

Um aspecto ruim de determinar o conceito equivocado pelos meios
publicitarios e também pelo consumidor é de acreditar que expor uma
marca ou um produto em uma novela, seriado, filmes, programas
de televisdo, editoriais dos veiculos de comunicagdo, eventos etc.,
prejudica a esséncia do que € merchandising. Por exemplo, em
qualquer programa de auditorio que passa aos domingos na televisao
aberta, existem varias acdes onde os apresentadores anunciam
diversas marcas. Infelizmente, muitos acreditam que isso € uma acao
de merchandising, sendo que essa titulagao € totalmente equivocada.

Outro detalhe que leva a uma definicdo errada € porque esta
inserido ndo somente acdes junto aos produtos, como também
preco, distribuicdo e promogao, instrumentos que permitem o
desenvolvimento da estratégia certa. Portanto, o termo engloba a parte
operacional do marketing, como:

« Exibicdo e divulgacdo apropriada dos produtos.
» Apuracao dos niveis de estoque.

* Apuracao dos precos.

» Apuracao da data de validade dos produtos.
 Treinamento apropriado Nos locais.

« Informacao apropriada nos locais.

 Atencdo na area de vendas (se o produto estd na gondola, no lugar
correto etc.).
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» Apuracdo do estado do produto no ponto de venda (embalagem
rasgada, amassada etc.).

» Apresentacao e demonstracao de produtos no ponto de venda.

EL?' Pesquise mais
1 Leia mais a respeito do merchandising. Acessando a biblioteca virtual,
procure o livro indicado a seguir:

RIVA, J. et al. Marketing promocional: um olhar descomplicado. Sao
Paulo: Cengage Learning, 2013.

Disponivel em: <https://bibliotecavirtual.cengage.com/online_viewer/
pdf>. Acesso em: 20 jul. 2016.

Vocabulario

Dermocosmético: sdo produtos com ativos farmacologicos qgue agem
nas partes mais profundas da pele.

Sem medo de errar

Querido aluno, vocé deve estar motivado, porque a cada nova secao
vocé tem auxiliado Ricardo e Janaina a aprenderem mais a respeito
da gestao de mercado e também a tomarem novas decisdes, como
aprender sobre o que é trade marketing e merchandising e decidir quais
as melhores estratégias para influenciar e estimular o consumidor no seu
processo de compra.

Sao muitas as duvidas que podem surgir e este € um bom momento
para orienta-lo para a resolucdo desta etapa da atividade, ou seja,
encaminha-los para que possam responder o que melhor podera ser
utilizado para influenciar o consumidor a comprar e quem sabe ficar
mais tempo na sorveteria.

O seu papel nesse momento sera ajuda-los a responder as questdes
a sequir:

1) Eles precisam trabalhar no visual da sorveteria. O que devem fazer?

2) O leiaute, illuminacao e temperatura da loja, também devem ser
analisados? Se sim, quais suas sugestdes para esse projeto?
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Sugerimos que vocé entre no link a seguir que contém
informacdes interessantes do Sebrae a respeito de acdes de marketing
no ponto de venda para o segmento de alimentos e bebidas -
um material bem esclarecedor e que ajudara o casal a tomar
diversas decisdes. Disponivel em: <http://www.sebraemercados.
com.br/wp-content/uploads/2015/12/2014_06_04_RT_Abr_
Varejo_A%C3%A77%C3%B5esPDV-1.pdf>. Acesso em: 20 jun. 2016.

Lembramos que esta atividade devera ser entregue na forma de um
portfolio, de forma que as respostas aos questionamentos deverao ser
acompanhadas de exemplos ilustrativos. Mdos a obral!

! Atencao

Ao incrementar agdes estratégias para o ponto de venda, o gestor podera
ganhar vantagem competitiva e aproveitar essa acao para alavancar suas
vendas aos consumidores que ja conhecem a empresa, mas também
conquistar novos.

Somente com um bom planegjamento, acdes de merchandising e
materiais promocionais, € possivel melhorar a visibilidade dos produtos
oferecidos e, assim, influenciar no processo de compra.

Avancando na pratica

Quantos gestores tém dificuldades em entender como administrar
seu negocio, seus produtos e marcas, entretanto muitos outros
detalhes podem interferir na lucratividade da empresa ou mesmo em
Sua vantagem competitiva.

Cupcakes A
Descricdo da situacao-problema

Aline € apaixonada por doces, em especial cupcake e, mesmo
sabendo que este foi um produto durante um tempo muito
comercializado e virou uma moda em varios Estados, ela acredita
que se consequisse demonstrar os diferenciais de seus produtos,
poderia aumentar sua produ¢ao, novos pontos de vendas e tambem
sua lucratividade.
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Noinicio, suasvendaseramapenas paraalgunsamigos dafaculdade
e outros estudantes que souberam que ela fazia, experimentaram e
nunca mais pararam de compra-los.

Ela estava muito animada e mesmo trabalhando e estudando,
imaginou que poderia revendé-los para alguns restaurantes proximos
da faculdade, assim, ela conseguiria também alcancar os alunos de
outros periodos e que costumavam almocar proximos da faculdade.

Para ter um preco atrativo e conquistar os estudantes, ela diminuiu
o tamanho, com isso também diminuiu o custo e o preco final e para
ter uma boa lucratividade optou por dois sabores: chocolate e torta
de limao.

Aline tinha esquematizado tudo em sua cabeca, mas Nao sabia
como concretizar sua ideia — ela ja havia até oferecido degustagao para
0s donos dos restaurantes proximos da faculdade e todos aprovaram
seu produto e preco final, entretanto, muitos questionavam que nao
tinham espaco para expor o produto.

Resolucao da situagdo-problema

Depois de pensar muito, ela voltou e fez a seguinte proposta a
todos que aprovaram o seu produto que:

1. Ela alteraria 0 acabamento dos produtos para que eles tivessem
uma vida util maior, visto que alguns locais diziam nao ter balcao
refrigerado para expor os produtos, entdao o de chocolate seria uma
ganache e o de limdo com pasta americana, ambos com vida util de
10 dias fora da geladeira e 30 dias na geladeira).

2. Para os locais que nao tém um expositor, ela mesma
providenciaria a peca que ficaria em consignacao. Como ela tem
capacidade de producao limitada, N0 maximao precisaria de uns 5 ou
6 expositores de balcdo.

o
4 Facavocé mesmo

Na loja da Bia era possivel encontrar um pouco de tudo — ela era
até conhecida pela variedade de itens — plasticos, coisas para a casa,
decoracao, doces, produtos importados, enfim, o lugar onde era possivel
encontrar qualquer coisa. Entretanto, em um local com tantos itens era
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impossivel encontrar os produtos, fazendo com que o consumidor
comprasse apenas O que quisesse e saisse 0 mais rapido possivel da
loja. Vendo a dificuldade do consumidor, sua prima Kathleen comentou
com Bia que seria importante expor melhor as mercadorias, melhorar o
leiaute da loja e criar um ambiente mais atrativo. Pensando em tudo que
foi estudado nessa Secao, o que elas deveriam fazer com a loja e toda
essa falta de organizagao?

Faca valer a pena

1. Dentro de um supermercado, temos muito a percorrer e varios pontos de
parada. Diversas mercadorias de varias marcas sao colocadas para que 0s
consumidores possam olhar e escolher. Um ponto que o cliente tem que
passar pelo check-out.

O que é o check-out em um supermercado?

a) Entrada no PDV.

b) Mercadorias expostas.

c) Prateleiras ou géndolas.

d) Saida do PDV.

e) Estoque.

2. Mesmo com o avanco da tecnologia, alguns comportamentos ndo mudam.
Portanto, como é definido o shopper no PDV?

a) Internauta que procura ofertas e comprara este produto somente.

b) Profissional que procura conhecer as necessidades e os desejos do
consumidor.

c) Individuo que efetivamente vai as compras.

d) Programa de identificagdo do publico-alvo.

e) Procedimento que auxilia na quebra de preconceitos dos consumidores.

3. Os consumidores tém modificado seus habitos e vem quebrando barreiras
e buscando cada vez mais por novidades. Por isso, 0 mercado deve estar
atento para conseguir interpretar todas essas mudancas e integrar as vendas.
Desta forma, podemos dizer que essa € uma acao de:

a) Shopper.

b) Trade marketing.

c) Blogs.

d) Selling-in.

e) Selling-out.
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Secao 24

E-commerce

Dialogo aberto

Ola, caro aluno, nessa Secao continuaremos contando sobre
0s desafios de Janaina e Ricardo, e o projeto que ambos tém para
conseguirem abrir uma linda sorveteria. Eles ja passaram por varias
etapas do seu empreendimento e estudaram muito. Viram nas secdes
anteriores sobre os canais de vendas, sua organizacao e operacao, O
desenvolvimento, funcdes, niveis e como selecionar esses canais. Viram
tambem sobre o ponto de vendas misto e tambem estudaram o ponto
de venda fisico e eletrdnico, como € a administracao de varejo e atacado
e a importancia da logistica de mercado e por ultimo foi falado sobre as
acoes no ponto de venda. Temos certeza que sem vocé os apoiando, o
casal jamais conseguiria construir um negocio solido e lucrativo.

Por isso, nesse momento, Nossos personagens precisam entender
O que € e-commerce, porque Muitos parecem acreditar que sabem o
seu significado e quais decisdes devem tomar, no entanto, ainda existem
pontos Nao tao claros e que precisam ser mais bem compreendidos por
VOCE e por eles.

Ricardo tem experiéncia e sabe que o segmento de sorvetes sofre
com a sazonalidade no inverno, entretanto, por termos um pais de clima
tropical, se espera que isso Ndo o penalize tanto, mesmo assim, ele tem
duvidas e vem pensando se investir no e-commerce podera ajudar a
sorveteria a driblar a sazonalidade e tornar a marca deles mais forte.

De acordo com pesquisa realizada pelo PayPal' em conjunto com
a terceira maior empresa de pesquisa e de inteligéncia de mercado, a
Ipsos, ela mostrou tendéncia de crescimento do e-commerce. Segundo
algumas projecdes, o Brasil nesse segmento tem faturado em torno RS
121 bilhdes em transacdes on-line e esses numeros devem aumentar.

Pensando em quanto o e-commerce representa no faturamento de
muitas organizagdes, Ricardo e Janaina querem entender bem a respeito
do assunto para tomarem as decisdes acertadas para © negocio de sorvetes.

PayPal: pagamento direto pessoa a pessoa, ou seja, esse servico capacita uma pessoa a enviar fundos para
outra pela internet, desde que abra uma conta no PayPal e debite o valor que quer enviar de um cartdo de
crédito ou de uma conta bancaria
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Estamos na quarta e ultima etapa da preparacdo e coleta
de informacdes para o casal idealizar o seu proprio negocio, e
lembrando que ao final desta Unidade 2, vocé tera que entregar um
Plano de Negocio.

Eles entendem que, ao estudarem com VOCé, Cconseguirao
desenvolver como competéncia geral conhecer técnicas e metodos
de gestdo do composto mercadologico e como competéncia
técnica conhecer e aplicar os métodos e técnicas de gerenciamento
de produtos, servicos, marcas e canais de distribuicao.

Vocé estad pronto para mais uma etapa?

Nao pode faltar
ola!

No nosso ultimo encontro, foi possivel aprendermos o que é trade
marketing e qual o conceito real de merchandising e o que ele traz de
bom para empresas do varejo.

Nesse momento, antes de comegarmos a pensar no e-commerce
e suas variaveis, € importante entendermos que no composto
mercadologico, as acdes empregadas de marketing eram trabalhadas
para as massas e nessa situacao o consumidor era passivo, porque
os fabricantes desenvolviam produtos e servicos padronizados, visto
gue 0s consumidores até entao nao interferiam demonstrando o seu
contentamento ou nao a respeito da marca ou do produto lancado.
Nao era dado ao consumidor opinar ou demonstrar o seu sentimento
pelo produto.

No entanto, tudo se transforma e com o advento da tecnologia
da informacao e da comunicacdo, em particular pela internet, o
marketing se tornou interativo e atualmente existe toda uma acao
direcionada para o marketing eletronico ou e-marketing, que também
€ conhecido como marketing digital. Essa ultima terminologia
expressa as acdes qgue sao desenvolvidas para 0s canais eletrénicos,
como a internet, em que o consumidor passa a ter o controle da
guantidade e o tipo de informacdo que quer receber.

Muitas organizacdes tém investido nessa ferramenta de marketing,
porque tem se mostrado uma forma de diferenciar as empresas e,
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com issO, gerar vantagem competitiva — por esse motivo, ela vem
sendo largamente adotada.

A palavra internet é derivada da juncao de duas palavras inglesas:
interconnected network, que quer dizer, rede interconectada e
significa a rede mundial publica de computadores, todos entreligados
por cabos ou wireless (tecnologia sem fio). Por intermédio dessa rede,
sao difundidas informacdes de texto, sons e imagens para qualquer
computador conectado em qualquer parte do mundo. Por isso,
devido as suas caracteristicas, a internet se tornou a primeira midia de
massa em que ha a possibilidade de interacdo entre pessoas, clientes
e empresas a baixo custo e com uma facilidade de mensuracdo dos
resultados alcancados.

O termo web, também conhecido pelas abreviaturas WWW
(World Wide Web), representa a definicdo de um servico oferecido
pela internet.

Quando vemos o termo e-commerce ou Comeércio Eletronico
(CE), se entende como o processo de compra, venda e troca de
produtos, servicos e informacdes por intermédio da internet. De
acordo com Kalakota e Whinston (1997), o CE ¢ definido sequndo
quatro perspectivas:

1) Perspectiva da comunicacao: € a disseminacdo de produtos,
servicos, informacdo ou pagamentos por meio de redes de
computadores ou outros meios eletréonicos.

2) Perspectiva de processo comercial: € o emprego da tecnologia
para a automacao de transagdes e do fluxo de trabalho.

3) Perspectiva de servicos: € uma ferramenta que satisfaz a
necessidade de empresas, consumidores e administradores quanto a
diminuicao de custos e a elevacdo nos niveis de qualidade e agilidade
de atendimento.

4) Perspectiva on-line: é a possibilidade de compra e venda de
produtos e informacdes pela internet e por outros servicos on-line.

Na verdade, ndo podemos esquecer que a partir do seculo XX
comecaram a surgir os produtos eletronicos em diversos paises,
inclusive no Brasil, entretanto, a rede de computadores surgiu nos
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Estados Unidos em 1969. Com a evolucdo das tecnologias da
internet, o comercio eletrénico surgiu com o proposito de auxiliar
nos processos de vendas e eliminar intermediarios da cadeia de
suprimentos e auxiliar as empresas a poderem competir em mercados
globalizados, diminuindo assim as distancias geograficas.

Marketing no e-commerce

No e-commerce é utilizado um site para que possam ser realizadas
as transacdes ou facilite a venda de bens e servicos pela internet.
Esse tipo de comercializagdo se tornou mais popular e € muito
facil perceber o porqué dessa escolha por parte das organizacdes.
Inicialmente, no Brasil, existem 76,1 milhdes de brasileiros usando
smartphones, sequndo Nielsen Ibope (2015).

v=| Exemplificando

Um exemplo de e-commerce € a marca Red Bull percebendo o estilo
de vida do seu publico (amantes e praticantes de esportes radicais,
natureza e cultura). Inseriu no seu site noticias e diversos conteldos
sobre bike, skate, surfe, motor, aventura, games, musicas e artes.
Neste caso, a Red Bull mostra que o conteudo do site ndo precisa
falar somente do produto vendido.

Na mesma linha de exemplificacdo, a Hellmann's vem realizando
acdes e apostando na criacao de um site e circulacao de receitas, e
claro utilizacdo do seu produto.

Fonte: <http://ecommerce.uol.com.br/impulso-digital/temas/redes-
sociais-e-seo/5-exemplos-de-marketing-de-conteudo-que-fazem-a-
diferenca.html#rmcl>. Acesso em: 20 jul. 2016.

O varejo tem usado a internet como forma de prover de modo
previsivel experiéncias convenientes, informativas e totalmente
personalizadas para os mais diversos tipos de consumidores e
organizacdes. Deste modo, as organizagdes economizam com O
custo de espaco fisico, inventarios e funcionarios e poderdo ter um
melhor retorno financeiro.

No varejo on-line as empresas acabam competindo em trés
aspectos em uma transagao:

1) Contato do cliente com o site.
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2) Entrega.

3) Know-how? para resolver problemas quando eles acontecem.

U9 Pesquise mais

Pesquise mais sobre as estratégias de marketing para o mercado digital e
e-commerce. Acesse a biblioteca e procure pelo livro: TURCHI. Sandra R.
Estratégias de Marketing Digital e E-commerce. S&o Paulo: Atlas, 2012.

Estrutura basica do funcionamento do e-commerce

De modo geral, as empresas procuram determinar padrdes
de qualidade, como prazo de entrega e comprovacao de que o
produto foi entregue ao comprador.

Desde o desenvolvimento da internet foram criadas varias bases
para o funcionamento do e-commerce e surgiram derivacoes,
como: m-commerce (mobile commerce — comeércio por meio de
dispositivos moveis), t-commerce (television commerce — comercio
por meio da televisao), o social commerce (comércio pelas redes
sociais) e o mais recente o F-commerce (sigla para designar
transacdes via Facebook).

Existem muitos termos que conceituam o comeércio eletréonico e
suas modalidades. Entre elas temos:

» B2B — Business to Business — transacdo comercial — compra
e venda de produtos e servicos entre empresas ou entidades.
Exemplo: Nestlé que vende leite em po da marca Ninho para o
Makro Atacadista e este vende para pequenas lojas de varejo.

» B2C - Business to Consumer — transagao entre empresas que
vendem seus produtos ou servicos para consumidores que compram
por meio da internet. Ex.: Shoppings virtuais que funcionam como os
tradicionais, onde diferentes lojas vendem seus produtos e pagam
taxas de condominio. Ex.: Sites como Elo7 onde varias empresas
vendem para consumidores e toda a negociacdo passa por eles que
recebem um comissionamento por hospedar a loja em seu site.

2Know-how: conhecimento, habilidade, competéncia técnica etc.
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*« B2G - Business to Govern — s&o as atividades comerciais entre
empresas privadas e governamentais.

« B2 - Business to Institutions — atividades comerciais via eletronica
entre empresas e instituicdes (educacionais, associacdes etc.).

* B2E — Business to Employee — modelo de comeércio via internet
em gue as empresas vendem para seus funcionarios.

* F-Procurement — € um modelo de comeércio eletronico utilizado
por organizacdes para a compra de suprimentos. Ex.. materiais de
escritorio, higiene e limpeza etc.

» CtoC—-Consumerto Consumer—comeércio entre consumidores,
realizado de maneira direta e por meio de sites adaptados para
esse tipo de modalidade, tais como: Mercado Livre, Webmotors —
pessoas anunciando para vender para outras pessoas.

OG) Reflita

O CE voltado para o B2C € também conhecido como varejo
eletronico, onde a venda direta de produtos ou servicos para o
consumidor e por meio de vitrines eletronicas ou shoppings virtuais,
geralmente no formato de catdlogo eletrénico e/ou leildes. Esse
tipo de CE necessita da interacdo entre o consumidor e o vendedor
(loja virtual).

Todo o processo de organizacdo do catalogo de produtos on-line,
providenciar o processamento do pedido por meio do site, acertar
o0 pagamento, cobrar frete, criar um ambiente seguro, despachar
a mercadoria, gerenciar os dados dos clientes e divulgar o site a
potenciais clientes é feito pela loja virtual.

Cada vez mais, estes sites tém trabalhado para tornar a experiéncia
do consumidor a mais proxima de uma loja real. Para isso, as
paginas procuram facilitar ao consumidor encontrar 0 que procura
por meio de menus ou avatares que perguntam ao consumidor o
que desejam. Um exemplo € o site Submarino.com que possui uma
tela de navegacdo e varias ofertas aparecendo em sua pagina inicial.
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Beneficios do CEs
Para as empresas os beneficios sao:

* Amplia a cobertura da atuacdo da organizagao nos mercados
locais, nacionais e até internacionais, dando a ela a oportunidade
de conquistar um numero maior de clientes potenciais ou nichos
de mercados — além de conhecer novos fornecedores e parceiros
comerciais em outras partes do mundo.

 Possibilita a empresa administrar toda a cadeia de suprimentos
de forma eletronica, trazendo com isso mais agilidade, flexibilidade e
confianca nas informacdes e processos. 1sso permite também menor
volume de estoques, customizando produtos e reduzindo custos.

* Redugao dos custos de telecomunicacdes porque as operacodes
feitas pela internet tém um custo menor.

» Possibilita as pequenas e médias empresas competir com as
grandes organizacdes.

Para os clientes:

 Os negocios via internet permitem que os consumidores
possam comprar seus produtos e servicos mais baratos, além de
possibilitar aos consumidores que facam pesquisas rapidas on-line
de precos e produtos.

» Proporciona um mix de produtos e servicos aos consumidores,
O que seria complicado no comercio tradicional.

e Permite que os consumidores realizem suas compras ou
transacdes na hora que quiser, ou seja, 24 horas por dia, 7 dias por
semana, de qualquer lugar onde ele estiver.

» Dacondi¢caoao consumidor consequirinformacgdesimportantes
e detalhadas de uma maneira rapida.

» Possibilita aos consumidores participarem de comunidades
eletronicas, trocar informacdes e experiéncias a respeito de um
produto ou marca.
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* Permite que as pessoas possam trabalhar ou estudar em casa
ou em qualquer lugar.

Para a sociedade:

» Propicia que alguns produtos possam ser comercializados com
precos menores, ajudando a melhorar o padrdo de vida das pessoas.

» Reduz os gastos dos individuos que trabalham em casa e que
nao precisam deslocar-se com frequéncia, melhorando com isso o
transito, e a poluicao.

» Facilita as pessoas que aproveitem 0s produtos e servicos nao
disponiveis no comeércio tradicional. Um bom exemplo € a oportunidade
de aprender uma profissdo e conquistar um diploma universitario.

» Possibilita o fornecimento de servicos publicos, reduzindo
custos e fraudes.

Consumidor para o sucesso do e-commerce

Em todo o processo de consumo, seja ele formal ou eletronico,
O consumidor € importante e se espera vender e obter lucratividade.
Entretanto, muitos clientes entram em um site ou mesmo em uma
loja fisica e por algum motivo, acabam ndo concretizando a compra.
E por isso que € muito importante criar e fortalecer relacdes com
0s consumidores antes e depois da compra, 0 que € chamado de
régua de relacionamento/comunicagao.

Em um relacionamento romantico, as pessoas se conhecem e
vao construindo, caso gueiram, algo mais solido em que vale investir.
O mesmo acontece com os clientes que inicialmente apenas estao
olhando e analisando, para depois ver o preco e finalmente chegar
até a compra.

Imagine que vocé estd andando pela rua e alguém comeca a
oferecer um produto, talvez se vocé nao estiver procurando por
esse produto nao dé atencao e simplesmente deixe o vendedor
oferecendo por algo que vocé nem prestou a atencao.

Agora imagine a mesma situacao, entretanto, esse vendedor €
alguém que vocé conhece e confia e vocé nao foi abordado da
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mesma forma que o primeiro vendedor, talvez vocé também nao
compre, mas seu sentimento em relagdo a essa abordagem é
totalmente diferente da primeira.

Trazendo isso para o0 e-commerce, nao € possivel enviar e-mail
marketing dizendo para o consumidor comprar — esse € o momento
onde devera haver uma aproximacao da sua marca com o cliente.
E importante oferecer conteldo que seja interessante para o
consumidor e, para isso, € necessario descobrir o que ele gosta. No
final, esse relacionamento deve ser de pessoa para pessoa, onde
existe confianca e empatia.

Existem varios passos de uma régua de relacionamento e ela
deve ser usada de acordo com a comunicacao que a empresa quer
ter com cada cliente. Algumas acdes que podem ser usadas:

- contato de agradecimento pelo cadastro no site;
- conteudo relevante;

- produtos visitados ou carrinho abandonado;

- ofertas exclusivas;

- acompanhamento pos-venda.

&&& Assimile
A régua de relacionamento/comunicacdao é muito importante na
construcao de um relacionamento solido e, por isso, muitos sites auxiliam
seus futuros clientes que querem construir um site em como trabalha-

la. O site UOL E-commerce disponibiliza para todos os interessados
informacdes de como impulsionar seu site.

Régua de relacionamento: Como criar e fortalecer relacdes com os
clientes antes e depois da compra. Disponivel em: <http://ecommerce.
uol.com.br/impulso-digital/temas/email-marketing-e-promocoes/
regua-de-relacionamento-como-criar-e-fortalecer-relacoes-com-os-
clientes-antes-e-depois-da-compra.html#rmcl>. Acesso em: 4 jun. 2016.
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Sem medo de errar

Querido aluno, agora que vocé compreende mais a respeito do
que € 0 e-commerce, precisamos ajuda-los a resolver o problema
apresentado no inicio da Secao.

Eles precisam pensar em como investir para a constru¢ao de um
e-commerce que 0Os ajude a estimular as vendas, mas também criar
um relacionamento solido com seus clientes e a marca. Como eles
poderdo resolver todas essas questdes?

Faca um levantamento das possiblidades do e-commerce que
eles poderao investir neste momento. O que serd necessario ter
minimamente e como poderia ser o relacionamento com seus clientes
de acordo com a régua de relacionamento no e-commerce. Este
levantamento devera compor o plano de negocios gue vocé entregara
ao casal. Ndo se esqueca que este plano de negocio sera composto
pelas atividades realizadas nas se¢des anteriores desta unidade.

Maos a obral

! Atencao

Quando o gestor pensa em criar um e-commerce precisa estar atento
a alguns obstaculos que podem surgir nesse processo de abertura e
montagem de uma loja virtual. Um dos obstaculos mais comuns sao os
produtos e a operacao. Quando a venda € pequena, € possivel cuidar de
um e-commerce com 0 miNiMmo necessario, No entanto, quanto maior a
escala, mais complexo ficara o servico.

A propaganda € um obstaculo, porque em alguns casos ela ¢ feita de
maneira informal e sem um objetivo concreto e nem sempre com a
possibilidade de medir os resultados.

OQutro obstaculo € a necessidade de automagao que pode proporcionar
Maior sucesso. A 0pcao mais comum € usar uma plataforma de
e-commerce e abrir seu proprio site (dominio) — quanto mais completos
e complexos, maior sera o custo.

Por ultimo, as fraudes sdo um grande obstaculo e isso pode levar o
empreendedor a grandes perdas pelas compras fraudulentas.
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Avancando na pratica

Nutricdo on-line

Grandes organizacdes tém investido em suas lojas fisicas e virtuais,
mas mesmo com sua experiéncia no mercado formal, elas acabam
errando quando levam para 0 mercado virtual 0s mesmaos erros que
cometem no mercado fisico.

Descricdo da situacao-problema

Daviane esta quase se formando em Nutricao e ja esta preocupada
em como comecar a trabalhar em sua area, agora ndo mais como
estagiaria sem receber nenhum recurso financeiro, mas, sim, como
profissional formada em inicio de carreira. Ela ndo tem muitos
recursos, mas pensou em trabalhar em algumas clinicas e tambémem
oferecer um servico diferenciado (atendimento personalizado) para
criancas que tem algum tipo de intolerancia. Ela pensou em vender
programa de nutricao personalizado com indicacdes de alimentos,
atividades fisicas, recomendacdes de alimentos na escola etc.

Pensando nisso, ela imaginou que se criasse uma Fanpage no
Facebook teria uma loja virtual totalmente gratuita. No entanto, ela
descobriu gue mesmo supostamente gratuita, ela teria que pagar taxa
sobre o produto vendido, mais a taxa do Moip (forma da transagao
financeira) para debito, boleto ou cartao de credito.

Ela também descobriu que dependendo do caso, o valor pode
demorar até 30 dias para receber o crédito e que nem sempre € facil
criar uma loja, porque alem de acompanhar e responder prontamente,
ela precisa gerar conteudo para o publico que espera conquistar.

Resolugao da situacdo-problema

Uma das primeiras coisas que Daviane fez foi reconhecer que
Nnao tem experiéncia e que precisaria de um profissional que pudesse
Criar um site e abastecé-lo de conteudo, principalmente nesse inicio
de carreira. Como nao dispunha de recursos, conversou com seu
orientador e disse de suas dificuldades e que queria saber se a Empresa
Junior da faculdade onde se formou poderia pegar seu projeto.

U2 - Gerenciamento dos canais de venda

107



108

Depois de alguns contatos e reunides com o orientador da
Empresa Junior, Daviane conseguiu que seu projeto fosse aceito e
gue alguns alunos, com supervisao, pudessem desenvolver seu site
e conteudo que estimulasse os consumidores a procurarem pelos
servicos oferecidos por ela.

No momento, ela ndo tem do que se queixar e tem visto que a
sua demanda tem aumentado, possibilitando-lhe, em breve, transferir
todo o projeto para a empresa que sera criada pelos alunos que estao
trabalhando nele.

J
4 Facavocé mesmo

Pensando no caso de Daviane, faca um esboco de como montaria um
e-commerce para seu Negocio.

Como sugestao, recomendo que vocé leia o artigo. Como montar
uma loja virtual com pouco dinheiro? Disponivel em: <http://
ecommercenews.com.br/artigos/dicas-artigos/como-montar-uma-loja-
virtual-com-pouco-dinheiro>. Acesso em: 4 jul. 2016.

Faca valer a pena

1. O varejo tem quebrado paradigmas e investido muito porque essa nova
realidade transformou de forma radical o comportamento de comercializar
e consumir produtos.

Como o varejo tem usado a internet para promover experiéncias
vantajosas?

a) Promovendo o e-commerce e realizando transacdes de venda faceis.
b) Diminuindo o numero de intermediarios e competindo em novos
mercados.

c) Administrando os custos e a elevacao da qualidade no atendimento.

d) Disseminando a comunicacao por todos os meios eletrdnicos.

e) Criando experiéncias informativas e personalizadas para cada tipo de
consumidor.

2. A internet transformou a maneira habitual de como agiria a sociedade
moderna assim como foi feito no tempo da imprensa, maquina a vapor,
eletricidade, telefonia etc. Hoje ja é bem comum estudarmos via on-
line, preenchermos cadastros a distancia, comprarmos um produto em
qualquer parte do mundo e recebermos no local indicado por noés. O que
mais teremos nos proximos anos?
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Com a evolucado das tecnologias da internet o que o comércio eletrénico
trouxe de novo para os mercados?

a) Facilitou os processos de vendas e diminuiu intermediarios, possibilitando
a competicao mundial.

b) Facilitou o entendimento das variaveis do composto mercadoldgico e
suas acoes.

c) Demonstrou o quanto sdo importantes as relacdes comerciais em
qualquer parte do mundo.

d) Expressou as agdes comerciais com o advento da tecnologia e
comunicacgao.

e) Direcionou todas as a¢des para a internet e canais eletronicos.

3. Muitas vezes os responsaveis pela criacdo e manutencao de uma
loja virtual sao profissionais altamente capacitados em tecnologia da
informagdo, porém ndo possuem conhecimentos solidos sobre marketing
e comportamento do consumidor.

Em uma loja fisica existe a presenca de um vendedor que podera perceber
O que atrai o consumidor, entretanto em um ambiente virtual muitos
entram, mas ndo finalizam a compra. O que é importante fazer nesses
casos?

a) Construir um processo de consumo.

b) Investir em tecnologia e em marketing.

c) Desenvolver pecas publicitarias voltadas para o e-commerce.

d) Investir em vale-compra e agdes de publicidade.

e) Criar e fortalecer relagdes com os consumidores antes e depois da
compra.

U2 - Gerenciamento dos canais de venda

109



110

Referéncias

APACHE, F. S. Gestao de logistica, distribuicdo e trade marketing. Rio de Janeiro:
FGV, 2007.

ARMSTRONG, G.; KOTLER, P. Principios de marketing. 12. ed. Sdo Paulo: Pearson
Prentice Hall, 2007.

BRIGATTO, G. Numero de usuarios de smartphones no Brasil cresce 48% no 32
trimestre. Valor Econdémico, S&o Paulo, 24 nov. 2015. Disponivel em: <http:/www.
valor.com.br/empresas/4327844/numero-de-usuarios-de-smartphones-no-brasil-
cresce-48-no-3-trimestre>. Acesso em: 30 jun. 2016.

CAXITO, E (Coord.). Logistica: um enfoque pratico. 2. ed. Sdo Paulo: Saraiva, 2014.
COBRA, M. Marketing basico: uma perspectiva brasileira. 4. ed. S&o Paulo: Atlas,
1997.

CORREIOS. E-commerce deve crescer 24% em 2016, aponta pesquisa. O
Globo, Rio de Janeiro, 17 dez. 2015. Disponivel em: <http://oglobo.globo.com/
sociedade/solucoese-commerce/ecommerce-deve-crescer-24-em-2016-aponta-
pesquisa-18316351>. Acesso em: 30 jun. 2016.

COSTA, G. C. G. Negocios eletrénicos: uma abordagem estratégica e gerencial.
Curitiba: Intersaberes, 2013. (Série Administracdo Estratégica).

DAVIDSON, W. R SWEENEY, D. J.; STAMPFI, R. W. Retailing management. 6. ed. New
York: John Wiley, 1988.

EDITORA INTERSABERES (Org). Gestdo em logistica (livro eletronico).
Curitiba:Intersaberes, 2015.

FERRACCIU, J. S. S. Marketing promocional: a evolucdo da promocéo de vendas. 6.
ed. S&o Paulo: Pearson Prentice Hall, 2007.

GARCIA, J. L. (Org.). Marketing de servicos e de varejo. Sao Paulo: Pearson Education
do Brasil, 2015.

KALAKOTA, R.; WHINSTON, A. B. Electronic commerce: a manager s guide. Reading,
MA: Addison Wesley, 1997.

KOTLER, P; KELLER, K. L. Administracdo de marketing. 14. ed. Sao Paulo: Pearson
Education do Brasil, 2012.

KOTLER, P; KELLER, K. L. Administracdo de marketing. 12. ed. Sao Paulo: Pearson
Hall, 2006.

KOTLER, P; KARTAJAYA, H.; SETIAWAN, 1. Marketing 3.0. Rio de Janeiro: Elsevier,
2010

LIMEIRA, Tania M. Vidigal. E-marketing. 2. ed. rev. e atual. Sao Paulo: Saraiva, 2007.
TURBAN, E. Comércio eletronico: estratégia e gestdo. Sao Paulo: Prentice Hall, 2004.
MATTAR, E. N. Administracao de varejo. S&o Paulo: Elsevier, 2011.

MAXIMIANO, A. C. A. Administracdo para empreendedores: fundamentos da
criacdo e da gestdo de novos negocios. 2. ed. S&do Paulo: Pearson Prentice Hall, 2006.

U2 - Gerenciamento dos canais de venda


http://www.valor.com.br/empresas/4327844/numero-de-usuarios-de-smartphones-no-brasil-cresce-48-no-3-trimestre
http://www.valor.com.br/empresas/4327844/numero-de-usuarios-de-smartphones-no-brasil-cresce-48-no-3-trimestre
http://www.valor.com.br/empresas/4327844/numero-de-usuarios-de-smartphones-no-brasil-cresce-48-no-3-trimestre
http://www.valor.com.br/empresas/4327844/numero-de-usuarios-de-smartphones-no-brasil-cresce-48-no-3-trimestre
http://oglobo.globo.com/sociedade/solucoese-commerce/ecommerce-deve-crescer-24-em-2016-aponta-pesquisa-18316351
http://oglobo.globo.com/sociedade/solucoese-commerce/ecommerce-deve-crescer-24-em-2016-aponta-pesquisa-18316351
http://oglobo.globo.com/sociedade/solucoese-commerce/ecommerce-deve-crescer-24-em-2016-aponta-pesquisa-18316351
http://oglobo.globo.com/sociedade/solucoese-commerce/ecommerce-deve-crescer-24-em-2016-aponta-pesquisa-18316351

NOVAES, A. G. Logistica e gerenciamento da cadeia de suprimentos: estratégia,
operacdes e planejamento. Rio de Janeiro: Campos, 2001.

NEIVA, B. Como montar uma sorveteria. Brasilia: SEBRAE.
Disponivel em: <http://www.sebrae.com br/sites/PortalSebrae/ideias/
comomontarumasorveteria,1f997a51b9105410VgnVCM1000003b74010aRCRD#n
aveCapituloTopo>. Acesso em: 1 maio 2016.

PINHO, J. B. Comunicagcdo em marketing: principios da comunicagdo
mercadologica. Campinas: Papirus, 2001.

REVISTA da Associacéo Brasileira das Industrias de Sorvete. Sdo Paulo, v. 2, n. 2, 10
out. 2010. Disponivel em: <http://www.revistasorvetes.com.br>. Acesso em: 20 abr.
2016.

SEBRAE. Acdes de marketing no ponto de venda para o segmento de
alimentos e bebidas. Brasilia: SEBRAE, 2014. Disponivel em: <http://www.
sebraemercados.com.br/wp-content/uploads/2015/12/2014_06_04_RT_Abr_
Varejo_A%C3%A7%C3%B5esPDV-1.pdf>. Acesso em: 20 jun. 2016.

SEBRAE. Ao utilizar intermediarios para distribuir os produtos, empresarios
conseguem atingir os clientes de maneira mais precisa e lucrativa. Brasilia:
SEBRAE, 2015. Disponivel em: <http://www.sebrae.com.br/sites/PortalSebrae/artigos/
como-definir-os-canaisde-distribuicao-do-seu-produto,bfbe7e0805b1a410VgnVCM
1000003b74010aRCRD>. Acesso em: 26 jul. 2016.

SEBRAE. Entenda o sistema de franchising. Brasilia: SEBRAE, 2016. Disponivel em:
<http://www .sebrae.com br/sites/PortalSebrae/sebracaz/entenda-o-sistema-defranc
hising,6f6039407feb3410VgnVCM1000003b74010aRCRD>. Acesso em: 26 jul. 2016.
TAMANAHA, Paulo. Planejamento de midia: teoria e experiéncia. S&o Paulo: Pearson
Prentice Hall, 2006.

URDAN, F. T. URDAN, A. T. Gestdo composto de marketing. 2. ed. Sdo Paulo:
Atlas.2013.

U2 - Gerenciamento dos canais de venda

111


http://www.sebrae.com.br/sites/PortalSebrae/ideias/comomontarumasorveteria
http://www.sebrae.com.br/sites/PortalSebrae/ideias/comomontarumasorveteria
http://www.revistasorvetes.com.br
http://www.sebraemercados.com.br/wp-content/uploads/2015/12/2014_06_04_RT_Abr_Varejo_A%C3%A7%C3%B5esPDV-1.pdf
http://www.sebraemercados.com.br/wp-content/uploads/2015/12/2014_06_04_RT_Abr_Varejo_A%C3%A7%C3%B5esPDV-1.pdf
http://www.sebraemercados.com.br/wp-content/uploads/2015/12/2014_06_04_RT_Abr_Varejo_A%C3%A7%C3%B5esPDV-1.pdf
http://www.sebrae.com.br/sites/PortalSebrae/artigos/como-definir-os-canaisde-distribuicao-do-seu-produto
http://www.sebrae.com.br/sites/PortalSebrae/artigos/como-definir-os-canaisde-distribuicao-do-seu-produto
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Unidade 3

Gerenciamento de precos

Convite ao estudo

Ol3, aluno! Vocé aprendeu muita coisa sobre produtos, senvicos
e estratégias de distribuicdo e acdes em pontos de vendas, sejam
eles fisicos ou virtuais. Vamos agora percorrer mais uma etapa
na compreensac do composto mercadologico. Nesta unidade,
trataremos de um P muito importante, o “P" de Preco.

Vocéja se perguntou comoasempresas definem precos de forma
a simultaneamente atrair seus clientes-alvo, manter-se competitivas
perante 0s concorrentes e gerar o retorno financeiro esperado pelos
acionistas? Essa € uma tarefa desafiadora para qualquer profissional
que atue na administracao do composto mercadologico. [sso
ocorre, dentre outras razées, devido a velocidade com que as
situacdes de mercado se alteram e a grande facilidade com que
atualmente o cliente consegue obter informacgdes de interesse a
respeito de produtos e servicos disponiveis a ele.

Portanto, ao longo da unidade, vocé entendera por que o prego
€ um elemento-chave da estratégia empresarial € quais informacdes
devem ser consideradas na definicao inicial de uma estratégia de
precos. Aprendera, também, como O preco precisa ser monitorado
e, muitas vezes, adaptado de acordo com as circunstancias de
mercado e como, ou quando, uma empresa pode realizar mudancas
em sua politica de precos.

Para comecar, vamos pensar na situacao de uma empresa que
esta nascendo: Joana e um de seus filhos, Marcos, decidiram criar
um pequeno negocio de produtos alimentares saudaveis. Ela é
competente na criacao das receitas e na producao dos alimentos
e ele € um excelente vendedor, com anos de experiéncia como
funcionario do comercio. Os dois definiram como produtos iniciais



uma série de lanches vegetarianos que utilizam insumaos organicos Na
producao. Analisaram possiveis pontos de venda e decidiram iniciar
COmM apenas um parceiro e crescer depois, com o aprendizado.
Trata-se de uma loja de produtos naturais localizada numa avenida
comercial, no centro de uma regiao que abrange cerca de 60 mil
moradores. Aregiao € muito bemservidaderestaurantes, lanchonetes,
supermercados, enfim, diversas opcdes de fornecedores de
alimentos dos mais diversos tipos. Joana e Marcos depararam-
se agora com a etapa de definicdo de precos de seus lanches.

Considerando  esses  diversos aspectos, nesta unidade,
apresentaremos como determinar uma estratégia de precos,
comecando pela estratégia de preco-alvo. Vamos estudar como
as empresas determinam OSs Seus pregos € CoOmo acontece essa
dinamica. Consideraremos também considerar precos geograficos
e politicas de descontos. Trataremos, por fim, de acdes de reducao
e/ou de aumento de precos e possiveis reacdes mercadoldgicas a
essas mudancas.

Perceba que continuamos a desenvolver os conteudos para que
VOCé conhega as técnicas e 0s metodos de gestdo do composto
mercadologico. A partir de agora, vamos tambem conhecer e aplicar
0s métodos e técnicas de precificacao, comunicagao, promaogaoc e
relacdes publicas.



Secaon 3.1

O preco como elemento de estratégia empresarial

Dialogo aberto

A tarefa que Joana e Marcos, os fornecedores de lanches naturais
apresentados no ‘Convite ao estudo’, enfrentardo nao pode ser
considerada uma tarefa trivial. Afinal, © preco de um produto pode, por
si SO, determinar seu sucesso ou fracasso independentemente de seus
outros atributos. Sabendo disso, Joana resolveu marcar uma reunido
com uma amiga que ja havia sido consultora de marketing e que
poderia ajuda-la com as tomadas de decisbes necessarias nessa etapa
do negocio. A questdo que intriga Joana e Marcos nesse momento é:
como devem trabalhar para definir corretamente o preco de entrada no
mercado? Eles desejam ofertar seus lanches com o que chamam de um
“preco justo’, mas tém dificuldades para definir o que é “justo”.

A consultora disse a Joana que a determinacao dos precos € um
problema comum a qualquer empresa, quando do lancamento de um
novo produto/servico, ou quando da introducdo desse produto/servico
por meio de novos canais de vendas, em novas regides, ou mesmao em
novas culturas. Disse, também, que ha técnicas e metodos que ajudam
a desenvolver um processo seguro de precificacao e que a reuniao sera
uma otima oportunidade para comecar a explicar o que pode ser feito.

Vocé quer saber 0 que aconteceu durante e depois da reunidao e
aprender com Joana e Marcos os caminhos possiveis para a definicdo
de preco de seus produtos? Entdo vamos em frente.

Eleschegaram paraareunidocomaamigaex-consultoraacreditando
que O preco ‘justo” que procuravam deveria ser fundamentado no
conceito de “custo + margem”. Ja tinham todos os dados dos custos
diretos dos lanches, considerando os ingredientes e as embalagens. No
entanto, Ndo sabiam como deveriam prosseguir a partir desse ponto.

A amiga lhes explicou que, embora os custos diretos fossem uma
informacao importante a ser considerada, se eles fossem trabalhar
apenas sob 0 enfoque de custos, seria preciso considerar também todos
0s outros custos envolvidos, tais como as horas trabalhadas. Mais que
isso, explicou que, pelo enfoque do marketing, seria importante entender
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a percepcao de valor do cliente e os concorrentes presentes na regido
de comercializagao. Por fim, esclareceu que considerar apenas custos
pode ser bastante arriscado, uma vez que os insumaos desses produtos
tém precos que variam muito com a safra e a inflacdo e que uma vez
estabelecido o preco de entrada com uma margem modesta, ao longo
do tempo, isso poderia trazer problemas em termos de resultado, ou em
termos de satisfacdo do cliente, caso fosse necessario alterar os precos
para garantir sobrevivéncia.

Com base nisso tudo, primeiro foi sugerido que eles estudassem
alguns livros e artigos sobre o tema e que, a partir disso, fizessem uma
lista de todas as informacdes que precisariam ter a respeito dos custos,
da concorréncia e da percepcao de valor dos clientes, partindo para uma
etapa de coleta de dados que permitisse, antes mesmo de estabelecer
um preco para os produtos, selecionar qual estratégia de precificacao
seria a melhor para o caso. Sugeriu também que a coleta com os clientes
poderia ser feita por meio de momentos de degustacao dos lanches.

Portanto, vamos estudar nesta secao o que € e como se determina uma
estratégia de preco e se realiza a selecao de entrada Nno mercado. Assim,
daremos os primeiros passos para aprender a administrar essa parcela tdo
importante do Composto Mercadologico. Ndo se esqueca de que vocé
devera produzir um relatorio dos pontos importantes para determinar uma
estratégia de preco para 0 empreendimento de Joana e Marcos.

O objetivo desta secdo € ajudar Joana e Marcos, acompanhando as
experiéncias vividas por eles, a entender o processo de precificacao e
suas etapas. Esse aprendizado sera util gquando voceé estiver preparando o
Plano de Marketing que devera entregar ao fim da Unidade 4 e, também,
0 ajudara a desenvolver o aprendizado que obteve nas Unidades 1 e 2.

Mantenha os olhos atentos e o cérebro alerta. Desejamos que sua
jornada de aprendizado seja divertida e estimulante!

Nao pode faltar

Usamos a palavra “‘preco” com muita frequéncia em nosso dia a dia.
Por isso, pode ser importante entender primeiro qual € a sua conotagao
quando estudamos o composto mercadologico. Assim, para efeitos
da atuacao de um administrador de marketing, "preco” representa o
gue — e em gue quantidade — serd fornecido pelo comprador em um
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processo de troca. Geralmente esse "0 que” € definido em moeda,
como o real ou o dolar. A quantidade define quantas unidades da moeda
Serao necessarias para compensar aquilo que o comprador recebe do
vendedor ao fim do processo.

Muitos catedraticos de marketing, entre eles Kotler e Keller (2012) e
McDonald (2008), nos levam a considerar que aimportancia de administrar
com primor 0s precos de Nossos produtos e/ou servigos deve-se ao fato
de que o preco € o Unico componente do composto mercadoldgico que
gera receitas. Todos 0s Outros geram custos para a empresa. E possivel
que voCceé ja tenha observado que algumas pessoas, por vezes, usam 0Ss
termos “preco” e “custo’ como se fossem a mesma coisa. No entanto, isso
SO é aceitavel quando quem esta falando € um comprador.

Porexemplo, alguém que entra em uma confeitaria poderia perguntar
‘qual é o preco do quilo de bolo?”, ou “quanto custa o quilo de bolo?”’, ou
até mesmo poderia Ndo usar nenhuma das palavras e dizer ‘quanto € o
quilo de bolo?” e todos entenderiam bem o que ele deseja saber. Fique
atento, pois um bom administrador de marketing nunca podera usar
esses termos como sinbnimos. I1sso porque este profissional entende
que O preco € um agregador de valor. Quando bem estabelecido,
agrega valor econdmico para a empresa, isto € lucro; e para o cliente
ele agrega valor de mercado (representa a percepcao do comprador
de que os beneficios recebidos compensam — ou superam — O preco a
ser pago). A seguinte formula pode ser usada para expressar as relacoes
entre essas variaveis: L = (W * Pr) - C sendo que L € o lucro, W é o
volume de vendas, Pr € o preco e C sao 0s custos.

[19' Pesquise mais

Vocé acabou de ter contato com palavras que muitas vezes sao confundidas
na linguagem diaria dos consumidores: custo, prego e valor. O valor € um
conceito muito importante para administradores de marketing e nunca pode
ser confundido com o preco, que por sua vez nunca pode ser confundido
com custo. Nos itens 3 e 4 do artigo de Dominguez (2000) vocé encontrara
informacgdes que ajudarao a ampliar © seu entendimento a respeito de valor,
na forma como estudado pelo marketing:

DOMINGUEZ, S. V. O valor percebido como elemento estratégico para
obter a lealdade dos clientes. Cadernos de Pesquisa em Administragao,
S&o Paulo, v. 7, n. 4, out/dez. 2000. Disponivel em: <http://www.
regeusp.com.br/arquivos/v07-4art05.pdf>. Acesso em: 23 ago. 2016.
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&z” Assimile
A precificacéo (estabelecimento de preco de um produto/servico) €
considerada uma funcao estratégica de marketing porque possibilita a
agregacao de valor econdmico (lucro) para a empresa, quando realizada
de forma a também agregar valor para o cliente (percepcao de que 0s
beneficios recebidos sdo compensadores quando comparados com o
preco a ser pago).

Vocé agora ja deve ter assimilado a importancia de se estabelecer
corretamente o preco de um produto de forma a assegurar a
lucratividade da empresa e pode estar com a sequinte duvida: mas
Ccomo isso é feito na pratica?

Existem dois tipos de métodos que podem ser utilizados.
Podemos afirmar que o primeiro, mais tradicional, ¢ um método
tatico, que comumente aplica conceitos contabeis e financeiros
para determinar uma margem de lucro sobre o cOmputo dos custos
diretos e indiretos relativos ao produto. Este metodo € conhecido
como cost-plus (custo-mais, em que o custo inclui impostos e
esse ‘mais” representa a margem, também chamada de markup).
Financistas selecionam a margem desejada e, assim, estabelecem o
preco de introducdo do produto no mercado.

Embora usado por muitos anos e por muitas empresas, O
metodo cost-plus, sozinho, ignora fatores importantissimos, que
jamais seriam descartados por um bom administrador de marketing
Nno momento do estabelecimento de preco. Esses fatores sao: a
percepcao do cliente sobre a qualidade e os beneficios do produto
€ a concorréncia, com seus proprios produtos, precos e, mais
ainda, com suas possiveis reacdes a entrada do novo produto no
mercado. Por considerar questdes como essas € que se diz que
um administrador de marketing seleciona uma estratégia de prego-
alvo, em contraste com a determinagdo tatica tradicionalmente
utilizada pela area financeira.

A respeito desse contraste entre meétodos, € interessante
mencionar McDonald (2008, p. 395), quando afirma que "qualquer
equipe que tenha entre seus participantes um profissional de
marketing financeiramente alerta e um contador orientado para
marketing sera um oponente formidavel na praca” Com isso, O
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autor nos lembra que o estabelecimento de precos € tdo importante
que deve ser um trabalho de equipe; a equipe deve ser constituida
por pessoas com visdes diferentes e complementares, que saibam
considerar os fatores internos (custos) e externos (mercado) a
empresa; e 0s componentes da equipe devem estar aptos a entender
O ponto de vista alheio e ndo atuar exclusivamente com base nos
pontos de conhecimento que dominam.

~J
4 Facavocé mesmo

Que tal pensar em uma estratégia de precos para algo que vocé faz
em casa’

Sugestao: escolha a receita de um prato que vocé gosta de preparar (ou se
Nnao sabe cozinhar, a0 menos gosta de comer e que alguém em sua casa
costuma preparar). Por hora, faga apenas estimativas dos custos diretos da
receita, considerando todos os insumos (ingredientes, gas, agua, mao de
obra, entre outros). Estime também os custos indiretos, como utensilios,
espaco, energia elétrica, entre outros. De posse do custo total de um
prato de comida, acrescente uma margem de lucro que considere “justa’,
lembrando que vocé ja deve ter considerado seu salario como cozinheiro
no cOmputo de custos e pode, neste momento, ignorar 0s IMpPostos ou
considerar uma taxa basica de 5%, se quiser. Nao complique demais!

Faca apenas estimativas de todos esses custos. Depois va a dois ou
trés restaurantes que sirvam o prato que escolheu e verifiqgue 0s precos
cobrados por ele. Os precos sao parecidos ou muito diferentes? Vocé
consegue explicar os motivos dessas diferencas ou similaridades com
base no que esta aprendendo sobre precificacao?

E possivel que, neste ponto, vocé esteja com a seguinte duvida:
mas, afinal, quais sdo as estratégias possiveis de serem adotadas
guando gqueremos introduzir um novo produto/servico no mercado?

Daremos nome a algumas delas em breve. Antes, porém, sera
importante frisar que a escolha da estratégia deve considerar qual
€ o publico-alvo (segmentacdo de mercado), o nivel de demanda
que esse publico pode apresentar (quanto se espera que o publico-
alvo efetivamente compre) e, até mesmo, a capacidade produtiva
da empresa e como ela se relaciona com o nivel de demanda (a
empresa consegue produzir menos, igual ou mais unidades com
relacdo ao que o mercado apresenta como demanda?). A questao
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‘é possivel atender a todos, com os niveis de qualidade e de prazo
desejados?” deve ser respondida pelo administrador de marketing,
considerando a determinacdo do preco, para que se possa alcancgar
uma estratégia mais poderosa. A estratégia que considera todas
as informacdes mencionadas até este ponto € que possibilita ao
administrador de marketing estabelecer o chamado prec¢o-alvo.

O uso exclusivo do método cost-plus, por sua vez, € uma escolha
que pode provocar erro nos pregos, tornando-os mais altos do que
0 mercado aceitaria pagar e, consequentemente, provocando o
encalhe dos produtos, ou a necessidade de oferta de descontos.
Pode também provocar um erro que torne os precos menores do
que o0 mercado concordaria em absorver. A consequéncia disso é
reduzir a oportunidade de lucro da empresa e, claro, ninguém gosta
de deixar dinheiro sobre a mesa, como se diz popularmente. A Figura
3.1 apresenta um esquema que o administrador de marketing pode
(e deve) seqguir para se lembrar das informagdes a serem analisadas
guando estiver trabalhando com a definicdo de precos.

Figura 3.1 | O processo de precificacdo do administrador de marketing

* Concorréncia (direta e indireta)
¢ Publico-alvo (segmentos de mercado)
* Produto/servigo (posicionamento em termos de qualidade e outros atributos)

N

* O valor percebido pelo cliente (pesquisa de mercado pode ser necessaria)
* A demanda existente (calculos e estimativas)
* Os custos de producéo (sim, eles néo ficardo de foral)

*Um prego competitivo, que atraia o cliente e gere o melhor retorno financeiro para a
empresa, dentro do contexto em questdo. (‘estratégia” a ser selecionada)

Fonte: elaborada pela autora.
D9 Pesquise mais

Apos conhecer o método de precificacdo cost-plus, © processo de
selecdo de uma estratégia de precos, considerando a concorréncia, o
publico-alvo e o produto, e, também, ter a visdo de McDonald (2008)
sobre alcancar competitividade por meio da unido dos dois metodos
(financeiro e mercadoldgico), vocé pode querer se aprofundar um pouco
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a respeito dessa possibilidade. Santos (1997) considera a abordagem
econdmica, a abordagem com base em custos e a abordagem com
base em marketing e propde um modelo que as integra. Leia o artigo
para aprofundar seus conhecimentos:

SANTOS, R. V. dos. Planejamento do preco de venda. Caderno de
Estudos, S&o Paulo, FIPECAFI, v. 9, n. 15, p. 60-74, jan./jun. 1997.
Disponivel em: <http://www scielo.br/pdf/cest/n15/n15a05.pdf>. Acesso
em: 23 ago. 2016.

‘tz‘) Assimile

Quando falamos em definir uma estratégia de precos, € interessante
lembrar que estratégia € a melhor alocacao dos recursos disponiveis
para a obtencdo de um resultado desejado. Dessa forma, vocé
deve considerar todas as informagdes indicadas como importantes
(concorréncia, segmentacao de clientes, demanda, posicionamento
do produto, enfim, todos os “recursos” disponiveis) para estabelecer o
preco de um produto/servico e ndo trabalhar apenas com os custos
e uma meta predefinida de lucro.

o(b Reflita

Vocé ja comprou algo cujo preco considerou um “absurdo” por ser
muito caro? E possivel que sim. Talvez um remédio ou algum outro tipo
de produto que vocé tinha a necessidade, mas nao necessariamente
o desejo de comprar. Como vocé se sentiu? Como vocé teria agido
se ndo se tratasse de um produto de alta necessidade? E a situacdo
contraria: vocé ja comprou algo gque considerou uma verdadeira
"pechincha™ Vocé precisava realizar aguela compra ou comprou
porque estava barato? Aceitaria pagar um pouco mais, caso O preco
fosse mais alto? Se vocé fosse o responsavel pela definicdo de precos
desses dois produtos — o caro e o barato — quais informacdes teria
considerado para fazer o seu trabalho?

v=| Exemplificando

Para entender melhor as estratégias de precos de diferentes empresas
que produzem e comercializam produtos similares, mas certamente nao
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idénticos, vamos pensar no sorvete. Considere as marcas Haagen Dazs
(http://naagen-dazs.pt/Global’%20Home/Our%20Collection), Kibon
(http://www kibon.com.br/) e Jundiad (http://www jundia.com.br/). Se
vocé for a uma geladeira de supermercado e encontrar sorvetes dessas
marcas, vai observar que a primeira aplica uma estratégia de preco
premium (produto de alta qualidade, com preco alto, para um segmento
de clientes que apresenta alto poder aquisitivo). A marca Kibon, por sua
vez, utiliza uma estratégia de preco médio, atraindo um segmento de
mercado maior que o primeiro. E, por fim, a marca Jundia adota o que
se pode denominar de estratégia de economia (produtos acessiveis a
maioria, com nivel de qualidade aceitavel, mas percebida como inferior
por grande parte do mercado consumidor). Sem duvida, a selegéo
das faixas de precos desses produtos foi realizada por competentes
profissionais de marketing que souberam posicionar seus pregos de
acordo com 0s outros componentes do composto mercadologico.

|:|_C|1 Pesquise mais

Como vocé ja notou, compreender a percepcdo do cliente € um fator
muito importante na estratégia de precos e de marketing de forma
geral, afinal, € o valor percebido pelo cliente que define © sucesso ou o
fracasso de uma estratégia. Por isso, se quiser saber mais sobre como o
cliente pode ser “ouvido” e como seu comportamento e perfil podem
embasar uma estratégia de marketing, veja a pesquisa de Pizzinatto et al.
(2011) realizada com os clientes de um shopping localizado em Osasco
— SP. O conteudo deste trabalho pode ajudar vocé em seu caminho de
aprendizado e desenvolvimento profissional:

PIZZINATTO, A. K. et al. Comportamento e perfil do consumidor de
shopping centers como base para estratégias de marketing. Revista
Inteligéncia Competitiva, S&o Paulo, v. 1, n. 2, p. 179-197, jul./set. 2011.
Disponivel em:  <http://www.inteligenciacompetitivarev.com.br/ojs/
index.php/rev/article/view/12/27>. Acesso em: 23 ago. 2016.

Sem medo de errar

E nossos amigos Joana e Marcos? Como serd que eles
resolveram as suas duvidas? Vocé se lembra de que eles chegaram
paraareunido com a amiga ex-consultora acreditando que o preco
‘justo” que procuravam deveria ser fundamentado no conceito de
‘custo + margem’. Ja tinham todos os dados dos custos diretos
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dos lanches, considerando os ingredientes e as embalagens. No
entanto, ndo sabiam como deveriam prossequir a partir desse
ponto.

Lembre-se: foi sugerido que eles estudassem alguns livros e
artigos sobre o tema e que fizessem uma lista de informacdes que
precisariam ter a respeito de preco. Portanto, agora podera ajudar
Joana e Marcos com essa tarefa, preparando um relatorio que
contemple: quais itens de custos devem ser considerados por eles
e como esses custos devem ser organizados?; quais informacoes
eles devem saber sobre a concorréncia?; quais informacdes eles
devem coletar dos potenciais clientes, para compreender qual a sua
percepcdo de valor?

Considerando apenas o que vocé sabe até agora a respeito dos
produtos dessa dupla e das estratégias de precificacao que tomam
por base a qualidade do produto, sugira, tambeém, a estratégia de
precificacao que lhe parece ser a mais adequada para eles.

! Atencao

Para auxiliar Joana e Marcos, considere que 0s custos que devem
ser cobertos pelas vendas de um produto ndo sao apenas os custos
de sua producao, mas todos os custos da empresa relacionados a
producao, as vendas e a administracdo dos negocios. No caso da
percepcao de valor do cliente, lembre-se de que € melhor saber
diretamente dele, do que fazer pressuposicdes.

Avancando na pratica

Qual é o problema de Jorge?
Descricdo da situacao-problema

No inicio da primavera, Jorge abriu um quiosque numa praia de
grande movimento no litoral brasileiro. Por ser um local com muitos
concorrentes, buscou um diferencial para os alimentos e bebidas que
comercializaria. Selecionou os melhores fornecedores de ingredientes,
as melhores marcas de cachaca para as batidas e as cervejas de
qualidade premium. No momento da precificacdo, ele decidiu cobrar
precos ligeiramente menores, apenas alguns centavos por unidade,
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visando atrair aos clientes ndo apenas pela qualidade dos produtos, mas,
também, pelos precos praticados. Durante a primavera, © movimento
ndo foi muito grande. Os turistas indicavam alguma preferéncia pelo
seu quiosque, mas ainda Nao havia lucros. Jorge se preocupou, Mas
esperou pelo verdo, pois acreditou que, com um maior movimento, o
volume de vendas aumentaria e ele teria melhores resultados. O verdo
chegou, a praia lotou, o quiosque de Jorge esta tendo um grande
movimento, mas as coisas ainda ndo andam bem. Todos 0s meses
ele precisa pagar a prestacao das mesas, cadeiras e utensilios que
comprou a prazo e o dinheiro reservado para a entrada no mercado
estd acabando. No inicio de cada semana, quando ele verifica seus
resultados, as coisas parecem estar cada vez piores. Seu filho, Junior,
estudante de Administracao, esta de férias, mas Jorge pediu ajuda ao
garoto para acertar a situacdo. O que vocé acha que Junior deve fazer?

@ Lembre-se

Para assegurar lucros, um estrategista de precos tem que considerar
diversos fatores em sua analise. De forma sintetizada, esses fatores sao
0s custos, a concorréncia e a percepcao de valor por parte dos clientes.

Resolucdo da situacao-problema

Juniorainda é um estudante e, apesar de ter uma percepcao de que
O pai cometeu um engano ao unir produtos de maior qualidade com
precos menores que 0s da concorréncia, ele Nndo esta muito sequro a
respeito de como iniciar as mudancas necessarias. Para adquirir mais
seguranca, ele reuniu os melhores livros, artigos e estudos de caso
sobre situacdes parecidas com a que Jorge esta atravessando.

Estudando, Junior percebeu que essa situacao acontece até em
grandes empresas, como viu em um livro que descrevia um caso da
empresa DuPont, quando entrou no mercado de tintas. Sobre este
caso, O executivo responsavel falava que “quanto mais vendiamos,
mais perdiamos dinheiro”. Junior acredita que € isso que esta
acontecendo com © quiosque de seu pai, mas sabe que a melhor
solucdo ndo pode ser simplesmente reduzir o volume de vendas. Ele
entende que precisa analisar o mercado (concorréncia e clientes) de
uma forma mais adequada do que o feito anteriormente pelo pai e
que, depois, precisara alterar as variaveis relacionadas a equacao de
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lucros, isto é, precisara trabalhar com os precos e/ou com os custos,
sem deixar de se certificar de que o volume de vendas se mantenha
Ou cresca ainda mais.

o
4 Facavocé mesmo

Pensando nas duas situacdes-problema desta unidade, resolva a
seguinte situacdo: vocé vai organizar um evento com entrada gratuita,
no qual vendera lanches e bebidas para os que vierem. Conhecendo
os diferentes gostos dos convidados, vocé ofertara alimentos e bebidas
distintos (com carne e sem, com alcool e sem, que precisam de preparo,
ou que podem ser retirados direto da geladeira, entre outras coisas).
Quiais dados a mais vocé precisa e como definird os produtos e precos?

Faca valer a pena

1. "O efeito de prego baixo estimula a demanda de curto prazo e fornece
incentivo para o varejista definir precos promocionais como mecanismo para
incrementar os lucros de curto prazo. Por outro lado, precos promocionais
diminuem as expectativas de preco do consumidor e, portanto, sua boa
vontade em adquirir produtos a pregos mais altos no futuro. Para a empresa,
isso significa que lucros maiores hoje vém a custa da perda da demanda
futura, o que significa lucros menores no futuro. Consequentemente, uma
empresa que maximiza seus lucros deve considerar as implica¢cdes de longo
prazo na determinacdo dos seus objetivos e estratégias de precificacao”.
(ALVES; VAROTTO; GONCALVES, 2011)

Com o trecho apresentado, os autores ajudam a fixar alguns conceitos:

I. Precos e lucro estdo fortemente relacionados.

IIl. O preco influencia a demanda.

[ll. Precos baixos nem sempre representam a melhor estratégia.

IV. O estrategista de precos deve estabelecer o preco de hoje pensando,
também, nos resultados de amanha.

Assinale a alternativa com os conceitos corretos:

a) l e ll, somente.

b) Il e lll, somente.

c) lll e IV, somente.
d) II, lll e IV, somente.
el Il lllelV.

2. "E obvio que o preco afeta diretamente a margem de lucro por unidade. Um
preco mais elevado proporciona uma margem maior por unidade vendida
e, assim, um lucro maior para um dado volume de vendas. Entretanto, um
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preco mais elevado implica um volume de vendas menor, o que acarreta
um impacto que contrabalanca o lucro. O preco também pode ter impacto
sobre o custo: ou seja, um maior volume de vendas resultante de um preco
mais baixo pode induzir a uma diminuicao de custos por unidade, devido
a economia de escala. Ou entdo, um preco mais baixo pode atrair novos
compradores, que permanecerdo fiéis no futuro, e assim aumentardo lucros
futuros.” (DOLAN; SIMON, 1998)

No trecho apresentado, Dolan (1998) nomeia varidveis que devem ser
consideradas para projetar e alcancar o lucro desejado pela empresa. Pode-
se afirmar que essas variaveis sao:

a) Custos por unidade e custos totais.

b) Preco e custos.

c) Preco e volume de vendas.

d) Volume de vendas e custos

e) Volume de vendas, preco e custos.

3. "Administrar precos nao € uma tarefa facil. O estrategista tem que formar
uma equipe a partir de todos os setores da empresa. Se houver necessidade
de envolver alguém da diretoria executiva para decidir uma questao de preco
concernente a uma venda para um grande cliente, o presidente passara
a fazer parte da equipe de administragcdo de precos. [...] O estrategista de
precos que tem um objetivo de lucratividade, por exemplo, ndo deve delegar
a prerrogativa de estabelecer o preco a equipe de vendas se esta dispde de
incentivo por volume de vendas”. (DOLAN; SIMON, 1998)

A leitura do trecho de Dolan (1998) permite entender que:

a) O estrategista de precos executa um trabalho trivial.

b) O estrategista de precos € um trabalhador solitario, de atuagdo assoberbada.
c) O estrategista de precos toma decisdes sem importancia, mas com acdes
impactantes.

d) O estrategista de precos decide sozinho os precos que serdo aplicados.

e) O estrategista de precos deve ficar atento para que agdes de interesses de
outras equipes ndo prejudiquem a lucratividade.
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Secao 3.2

Componentes na formacao de precos

Dialogo aberto

Na Secdo 3.1 vocé conheceu o caso de Joana e Marcos, produtores
de lanches vegetarianos e organicos, e 0s acompanhou na realizacao
de estudos a respeito de concorrentes e percepcao de valor dos
clientes ate o ponto em que definiriam qual seria a estrategia de precos
a adotar. Esse foi s6 o inicio. Chegou a hora dos dois efetivamente
estabelecerem os precos de venda e prosseguirem com as analises de
mercado apos a insercao da oferta para os clientes.

Para acompanhar o trabalho que Joana e Marcos devem realizar,
vOCé aprendera novos conceitos nesta secdo. Serao apresentadas
informacdes sobre como as empresas definem os precos utilizando
as abordagens de precificacao com base em custo, na concorréncia
e/ou na percepcao de valor por parte dos clientes. Para cada uma
dessas abordagens vocé ira conhecer que componentes devem ser
considerados, isto €, os tipos diferentes de custos, informacdes a
respeito da concorréncia e fatores que influenciam a percepcao de
valor por parte do cliente.

No caso dos produtores de lanches, algumas das dificuldades
encontradas — e comuns — nas diversas empresas esta em calcular o
rateio dos custos indiretos, bem como diferenciar precos por produtos
similares (diferentes sabores de lanches) com custos diretos (custo de
producdo) tambeém diferenciados. Outro tipo de problema inerente a
esse processo € o estabelecimento das comissdes para a equipe de
vendas, caso as vendas sejam realizadas por equipe interna, ou na
porcentagem de participacao dos parceiros de vendas, COmo no caso
que estamos acompanhando. Ha outras questdes que precisam ser
avaliadas e que serao apresentadas a vocé oportunamente.

Para esta etapa, as solucdes que teremos que encontrar em
conjunto com Joana e Marcos estdo diretamente ligadas as tarefas
de encontrar numeros que possam esclarecer os temas com 0s quais
temos tido contato desde a ultima secao. Sao eles: custos, margens de
lucro, volume estimado de vendas e precos. Por isso, vocé vai analisar
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a situacao de custos e precos e apresentar um parecer a respeito dos
valores que deverao ser cobrados por eles. Essa analise e as conclusdes
alcancadas comporao o Plano de Marketing que vocé entregara ao
final da Unidade 4.

Vamos aos estudos!

Nao pode faltar

Em diversos mercados e segmentos, as empresas decidem
como realizar seu processo de precificacao utilizando diferentes
metodos. Vamos olhar as trés abordagens sobre as quais estamos
falando até aqui com um pouco mais de profundidade.

1. Abordagem com base em custos

Historicamente, a precificacdo realizada com base no método
cost-plus (custo mais margem) € o metodo mais comum utilizado no
estabelecimento de precos. Isso porque, oriundo da contabilidade,
esse metodo conduz ao que Nagle e Hogan (2008) denominam de
"prudéncia’. A prudéncia leva a empresa a determinar seu preco de
forma a gerar um retorno sobre os custos, desde que eles sejam
averiguados de forma correta. A esse nivel de retorno da-se o nome
de markup (a margem desejada, ou margem de contribuicdo).

Teoricamente, esse método representa uma orientacdo para a
lucratividade. No entanto, na pratica, nem sempre isso € alcancado.
Isso ocorre porgue € muito dificil estabelecer o custo unitario de um
produto, visto que ele normalmente varia com o volume efetivo de
producao.

De qualguer forma, um administrador de marketing nao
pode ignorar os calculos que contabilistas tomam por base para
compreender 0s custos relativos a um produto e vocé precisa
tambem conhecé-los. Vamos manter as coisas bem simples
com relacdo a abordagem de custos, uma vez que ja sabemos
gue uniremos a ela as analises mercadologicas para realizar uma
precificacao de cunho mais estratégico.

Nesse sentido, € interessante notar gue alguns autores, a exemplo
de Nagle e Hogan (2008), classificam o método de precificagdo
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exclusivamente com base em custos como um metodo tatico.
Isso porgue, ao determinar 0 preco com base apenas na margem
desejada a priori, perde-se a oportunidade de trazer para a empresa
uma parte do valor real percebido pelo cliente com relacdo ao
produto, traduzindo-o em maior lucratividade para a empresa.

O que o administrador de marketing precisa conhecer quando
aplica essa abordagem sao os custos fixos e variaveis relacionados
ao produto ou servico em questdo. Os custos fixos sao todos
aqueles que, independentemente da quantidade de produtos
vendida, existem de qualquer forma. Exemplos disso séo o aluguel
do espaco de producao e os salarios dos funcionarios diretamente
ligados a producao. Os custos variaveis, por sua vez, estdo ligados
diretamente a quantidade produzida ou comercializada do produto/
servico. Exemplos deles sdo: a matéria-prima utilizada na producao,
o frete na comercializacao, os impostos sobre faturamento e as
comissdes de venda. Tanto no coémputo dos custos fixos, quanto
dos variaveis, o administrador de preco nao pode se esquecer
de considerar, também, os custos indiretos, isto €, aqueles que a
empresa tem e gque ndo estao diretamente ligados a producdo ou a
comercializacao especifica do produto em questao. Por nao estarem
ligados a producado, os custos indiretos sao também chamados de
‘despesas”.

Alguns exemplos de despesas sao 0s salarios da equipe
administrativa e/ou pro-labore dos proprietarios, a energia, a dgua e
0 aluguel ndo diretamente relacionado a producdo e aos materiais
de escritorio. No calculo dos custos totais de produto, € comum
que os custos indiretos sejam atribuidos por meio de rateio para
cada um dos produtos da empresa.

De posse do custo total do produto, resultante da soma de
custos fixos e varidveis (diretos e indiretos), € possivel definir um
preco para O produto apos a determinacao da margem desejada
(markup). Assim, pode-se entender que, sendo que P = preco, Ct =
custo total do produto e M = margem.

A formula representa a margem bruta, ou seja, a margem antes de
se descontar os impostos, as comissdes de vendas, 0s custos com
cartdes de crédito e outros. Quando utilizam a abordagem cost-
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plus as empresas selecionam o valor dessa margem de acordo com
seus objetivos. Por exemplo, uma empresa que tem por objetivo a
maximizagao de lucros pode escolher uma margem alta, enquanto
gue uma empresa que deseja ampliar sua penetracdo no mercado
pode escolher uma margem baixa. O importante € que ela cubra
todos os custos, inclusive os impostos. Outros tipos de margem sao
também usados como indicadores de negocios, como a margem
liquida, que representa o lucro final do negocio, € a margem de
contribui¢do, gque indica com quanto a venda de um produto
contribui para cobrir despesas e, ainda, gerar lucros para a empresa.

"‘” Assimile
Margem bruta e margem liquida fornecem informacgdes diferentes
a respeito dos resultados de negocios. A margem bruta € aguela
considerada antes de descontar os impostos, comissdes, custos como

cartdo de credito e outros. E a margem liquida € agquela que indica se um
negocio gera lUCro ou Nao.

2. Abordagem com base na concorréncia

Nesta abordagem, o administrador de precos preocupa-se
em conhecer os produtos e precos praticados pela concorréncia
e compara-los aos seus, para selecionar uma de trés posicdes
possiveis: precos abaixo, iguais ou acima da concorréncia. Vamos
considerar alguns pontos a respeito dessas trés possibilidades.

No primeiro caso, € interessante avaliar se posicionar 0s precos
abaixo da concorréncia pode ter como consequéncia aumentar o
volume de vendas, e se esse aumento e positivo para a empresa.
Isso pode ocorrer quando novos clientes sdo atraidos e podem
demonstrar a tendéncia de se manterem fiéis.

No caso da segunda op¢do — precos iguais aos da concorréncia
— e interessante avaliar muito bem quais diferenciais sao oferecidos
pela empresa para estimular, no caso de precos iguais, que o cliente
ainda se decida por ela para a concretizacao da compra.

Um risco que o administrador corre com essa abordagem e
guando escolhe manter precos abaixo ou iguais aos da concorréncia
€ se esquecer de analisar, também, os custos e a estratégia do
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concorrente, uma vez que eles podem ser muito deferentes dos
seus. Assim, olhar apenas para 0s precos pode levar a sérios erros
na precificacao.

Por exemplo, imagine duas lojas de roupas estabelecidas na
mesma rua comercial. Suponha que um dos comerciantes decida
sempre posicionar seus precos em um patamar idéntico ou até um
pouco abaixo da concorréncia. Ele pode pensar que esta atraindo os
clientes para sua loja, aumentando seu volume de vendas e, dessa
forma, lucrando mais. No entanto, olhar apenas para esse aspecto
pode leva-lo ao prejuizo, ao invés de lucros.

Isso pode ocorrer por diversos motivos. O comerciante ao lado
pode ter errado no calculo de seus proprios custos e tambem
posicionar seus precos de forma a perder dinheiro. Uma situacao
simples, e gque eventualmente conduz a isso, €: ele pode ser dono
do prédio em que estabeleceu a loja e pode ndo ter considerado o
custo do aluguel como parte dos custos totais (0 que seria tambem
um erro de sua parte ao tentar aplicar a abordagem com base em
custos). Outra situacdo que poderia provocar diferencas entre os
custos das duas lojas é: o comerciante sendo analisado pode ter
realizado uma melhor negociacao com seus fornecedores e ter
obtido custos muito menores do que aqueles obtidos pelo analista
que esta se comparando com ele. Mais uma possibilidade: pode
ser que o concorrente tenha a intencao de sair daquele mercado
especifico e, por isso, esteja queimando estoque.

Com relacdo a terceira opcdo possivel — precos acima da
concorréncia — € importante também considerar detalhadamente
os diferenciais gue seu produto e © conjunto de servicos associados
oferecem. Essa analise esta diretamente ligada a terceira abordagem
de precificacdo, da qual vamos falar em breve.

&g& Assimile

Ha diversas razdes para que um administrador de precos nao aplique
exclusivamente a analise dos concorrentes como base para sua
precificagcao, a nao ser que por algum motivo incomum ele saiba de
todos os detalhes de custos, estratégia e planejamento pertinentes
ao concorrente.
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v=| Exemplificando

Provavelmente vocé ja conhece a rede de supermercados Extra. Ha
alguns anos, eles posicionaram a quarta-feira como “quarta extra, no
Extra” e fizeram dela um dia de ofertas. Muitos concorrentes reagiram,
implantando também ofertas especiais no mesmo dia da semana,
porém nao necessariamente sobre 0s mesmos produtos, evitando uma
comparacao direta por parte do consumidor. Este € um exemplo de boa
aplicagdo da abordagem de precos com base na concorréncia. Vocé
pode encontrar outros exemplos No link a seguir:

PAINS, C.; CORREA, M. Cobertura de preco da concorréncia amplia
possibilidade de economia para o consumidor. O Globo, [on-linel,
2012. Disponivel em: <http://oglobo.globo.com/economia/cobertura-
de-preco-da-concorrencia-amplia-possibilidade-de-economia-para-
consumidor-6777069>. Acesso em: 23 ago. 2016.

S
4 Facavocé mesmo

Para compreender melhor como os varejistas aplicam a abordagem
de precos com base na concorréncia, que tal fazer um levantamento
de precos, mas tentando destrinchar a estratégia por trés deles? Colete
folnetos de redes de supermercado da sua regido. Vocé pode também
fazer a pesquisa pelos sites de algumas empresas maiores, como Walmart,
Carrefour ou Extra, mas nem sempre os folhetos estdo disponiveis. Observe
como essas redes agrupam suas ofertas e como os diferentes produtos
e precos podem ser analisados, dando alinhamento a uma estratégia de
precos de quem sabe O que o concorrente esta fazendo.

D9 Pesquise mais

Acompanhar casos reais de empresas brasileiras € um 6timo caminho
para vocé compreender melhor a dinamica de mercados, podendo
vir a atuar como profissional. Conheca o caso da Leader Magazine
lendo o artigo de Pinto e Moura (2011) a sequir:

PINTO, L. J. S;; MOURA, P. C. C. Formagado de preco de venda e
estratégias de precificagdo: o caso da lLeader Magazine.. VIl
Simpdsio de Exceléncia em Gestdo e Tecnologia — SEGeT,
Resende, 2011. Disponivel em: <http://www.aedb.br/seget/arquivos/
artigos11/25414331 pdf>. Acesso em: 23 ago. 2016.
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3. Abordagem com base na percep¢do de valor do cliente

Nagle e Hogan (2008, p. 31) afirmam gue "a precificacao colhe o
fruto do investimento da empresa em desenvolvimento de produto e
marketing ao capturar o valor do tempo, esforco e recursos dedicados
a0 negocio da empresa’. Isso porque, ad0 manter a perspectiva com
base no valor, a empresa estaria, ainda segundo os autores, criando a
base necessaria para a execucao de todo o trabalho de precificacao
estratégica. Assim, para eles, um profundo entendimento de como
produtos e servicos geram valor para os clientes € o principal insumo
para a execugao do trabalho dos estrategistas de precos.

Para um melhor entendimento dessa percepcao de valor, €
muito importante que a empresa pesquise seu mercado, ouvindo
ou observando os potenciais clientes nos locais especificos em que
pretende comercializar seus produtos. Para que vocé possa entender
melhor por meio de um exemplo muito simples, pense em um
consumidor que esta na praia e se pergunte © quanto esse consumidor
esta disposto a pagar por uma lata de refrigerante. E possivel que vocé
ja tenha visto uma venda dessas se realizando (vocé mesmo pode ter
sido o comprador). Em geral, 0s pregos na areia chegam a ser o dobro,
ou até um pouco mais, do preco do mesmo refrigerante em um bar do
outro lado da rua da praia. O preco no bar, por sua vez, ja € um pouco
mais alto do que o preco do supermercado na esquina proxima.

Nos trés casos, o consumidor € o mesmo. Entdo o que acontece
com esse consumidor ao aceitar pagar diferentes precos em trés
locais tdo proximos? Ele indica claramente, mesmo gue ndo tenha
consciéncia disso, que reconhece a agregacao de valor sobre o mesmo
produto por meio da localizacdo, do tipo de espaco, da facilidade, do
conforto e/ou de outras opgdes que podem ser nomeadas.

A esse tipo de valor percebido pelo cliente € dado o nome de valor
de uso. E assim que o valor de uso percebido pelo cliente na praia,
sendo diferente do valor de uso que ele percebe no mesmo produto
disponivel no supermercado da esquina proxima da praia, faz com os
precos possam ser mais elevados a beira-mar. Vale lembrar gue nem
sempre € tao facil realizar uma comparacao como essa quando a
empresa deseja estabelecer seus precos. Por esse motivo, a realizagao
de pesquisas e observacdes € uma pratica muito importante quando se
decide trabalhar com essa abordagem.
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&ﬁ» Assimile

Um estrategista de precos nao se ilude imaginando compreender
a percepcao de valor do cliente sem a utilizacdo de informacdes
concretas a esse respeito. Espera-se que essas informacdes tenham
sido coletadas antes da decisdao de desenvolvimento do produto/
servico. No entanto, se isso ndo foi executado naquele ponto e
comunicado internamente para 0s responsaveis pela precificacdo,
entdo deve ser executado na fase de estabelecimento do preco.

ﬂ9 Pesquise mais

Na Secdo 3.1 vocé leu sobre estratégias de precificacdo em
empresas de varejo na cidade de Sdo Paulo e, nesta secdo, tomou
conhecimento do estudo de caso da Leader Magazine. Agora € uma
boa hora para tomar contato com informacdes sobre como operam
empresas brasileiras do segmento industrial, com relacao a estratégias
e determinagdo de precos. Canever et al. (2012) realizaram um estudo
em industrias do Estado de Santa Catarina para entender como elas
definem seus precos:

CANEVER, F. P. et al. Formacdo de precos: um estudo em empresas
industriais de Santa Catarina. Revista de Contabilidade, Rio de Janeiro, v.
17, n. 2, 2012. Disponivel em: <http://www.e-publicacoes.uerj.br/index.
php/rcmccuerj/article/view/5390/4096>. Acesso em: 23 ago. 2016.

c@ Reflita

Até este ponto vocé ja evoluiu bastante em seu aprendizado sobre
estratégias de preco e a forma como as empresas brasileiras precificam
seus produtos, tanto no setor de varejo, quanto no setor industrial
industria. Vocé ja se perguntou como tudo isso pode se aplicar a
servicos? Por exemplo, como se estabelecem os precos dos saldes de
beleza, dos consultores de empresas, dos profissionais liberais (dentistas,
psicologos, contadores e muitos outros) e diversos outros exemplos nos
quais vocé mesmo pode pensar? Vocé acredita que deve-se aplicar as
mesmas abordagens? Por qué?

Conforme vimos na Secao 3.1, Joana e Marcos tinham varias
tarefas a cumprir e chegaram aos seguintes resultados: eles decidiram
adotar uma estratégia premium com relacdo aos precos de seus
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produtos. Tomaram essa decisao com base nos seguintes motivos:
apuraram os custos diretos de seus produtos e, apos terem recebido
as orientagdes necessarias, incluiram também os custos indiretos.
Assumiram como custos diretos todos os ingredientes relativos
aos lanches, as embalagens e as horas de producao, divididas em:
compras, preparo e entrega (caso bem especifico de uma pequena
empresa, em que os trabalhadores fazem um pouco de cada
funcao). Ratearam o aluguel do espaco, a energia, © gas, a agua, Os
investimentos em divulgacao e as horas de trabalho administrativas.
Ainda faltou considerar os impostos e a comissao do parceiro (em
breve veremos esses pontos). Por fim, chegaram ao custo médio
de RS 3,48 por lanche. Se fossem usar exclusivamente a deciséo de
definir uma margem sobre o custo (markup), tenderiam a estabelecé-
la préxima de 70%, fixando o preco em RS 5,90 por lanche.

No entanto, ao olhar a concorréncia, perceberam que lanches
naturais tém o preco meédio de RS 7,00 naquela regido. O terceiro
passo foi, entdo, considerar a pesquisa realizada com os potenciais
clientes. Vale lembrar que os lanches produzidos pela dupla nao sao
simplesmente lanches naturais, mas lanches vegetarianos produzidos
com iNsuMmos organicos e que o ponto comercial € especializado
na venda para consumidores que buscam por produtos naturais e
saudaveis. A pesquisa mostrou aos empresarios que esse publico
percebia um alto valor na sua oferta e se propunha a pagar precos
que variavam entre RS 10,00 e RS 18,00 reais.

Agora € sua vez de ajuda-los com O proximo passo. Prepare
um parecer que determine ofs) preco(s) a serlem) adotado(s),
indicando os motivos de sua recomendacdo. Inclua também uma
comparacdo das margens brutas, partindo da primeira (se tivessem
usado apenas 0s custos), passando para © caso de adotarem os
precos da concorréncia, até chegar aos precos definidos por vocé.
Apresente também a margem liquida alcancada para oS precos que
vocé escolheu e para O preco que cobrariam caso usassem apenas
0 método com base em custos. Para fazer isso, vocé precisa saber
que oS impostos sao de 4,5%, a comissao do parceiro de 35% e a
estimativa para o volume de vendas de acordo com a demanda
levantada na pesquisa € de 500 lanches.
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! Atencao

Como mencionado, sobre o preco final ainda incidirdo impostos (4,5%
nesse caso) e a comissao do parceiro, que foi estabelecida em 35% (¢
O parceiro quem banca espaco, energia e equipe de vendas no varejo,
bem como encargos no uso de cartao). Dessa forma, se fossem cobrar
Como a concorréncia, a margem liquida seria de 10,8%.

Avancando na pratica

Qual é o problema de Jorge?
Descricao da situagao-problema

Na Secao 3.1 vocé conheceu o problema do quiosque que Jorge
abriu em uma praia movimentada. Ele havia estabelecido seus precos
um pouco abaixo da concorréncia, visando atrair mais clientes e
esperando lucrar com um maior volume de vendas, mas isso nao
acontecia.

Entdo ele chamou seu filho Junior para ajudar a resolver a situacao.

Diante do desafio que encontrou, e por ser sua primeira experiéncia
gerenciando um composto mercadologico, Junior comecou a analise
avaliando todos os custos do quiosque e realizou uma comparagao
com os custos dos concorrentes. Por se tratar de um mercado
ndo muito complexo, em que os precos de refrigerantes, cervejas,
cachacas, frutas, ingredientes de lanches, entre outros sao faceis de
levantar, ele consequiu fazer uma boa comparagao e percebeu que,
em media, seu pai estava arcando com custos 10% mais altos que
seus concorrentes. Nao bastasse isso, ele estava cobrando pelos seus
produtos algo em torno de 5% a menos do que a concorréncia. Essas
Sao0 as raizes do problema que Junior deve resolver. O que voceé faria
se estivesse no lugar dele?

@ Lembre-se

Quando se altera uma das variaveis da equacao de lucros, € necessario
avaliar as possiveis consequéncias sobre todas as outras variaveis.
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Resolucao da situacdo-problema

Quando Junior expds as raizes do problema a Jorge, a primeira
coisa que quis fazer fol aumentar seus precos — e com urgéncia.
No entanto, Junior alertou-o de que os clientes poderiam se sentir
insatisfeitos com esse repentino aumento e que seria mais adequado
realizar uma pesquisa, averiguando qual seria sua percepgao sobre os
diferenciais do quiosque, 0s precos atualmente praticados e quanto
poderiam aceitar pagar a mais para continuar a receber produtos e
servicos diferenciados, se € que aceitariam. Caso ndo aceitassem,
Jorge teria que fazer as alteracbes em outros aspectos que Nndo o
preco, para Ndo correr o risco de quebrar © Nnegocio em curto prazo.

Os resultados da pesquisa levaram Junior a propor algumas
mudancas para O pai: eles resolveram adequar a oferta, mantendo
alimentos e bebidas premium com um preco alinhado com os custos
dessa oferta, ou seja, aumentado os precos e adotando a estratégia de
precos premium. Tambeém introduziram alternativas de oferta, como
cervejas populares, drinques com cachacas populares e alimentos
mais basicos. Estes produtos, que podiam ser considerados iguais
aos da concorréncia, foram precificados alguns centavos abaixo
dos praticados por ela, para manter o alinhamento com a politica de
"precos menores” iniciada por Jorge, o que poderia ser chamado de
‘estratégia de barganha”.

o
4 Facavocé mesmo

Rafael tem uma papelaria no centro de uma cidade do interior do Estado
de Sao Paulo. Ela se localiza em uma area de boa proximidade a escolas,
prefeitura, forum, cartorio, bancos e outros tipos de organizacdes
geradoras de movimento. Sua concorréncia € distribuida por outras
opgdes de comercio, como supermercados que tambem oferecem
alguns dos materiais que comercializa. Visando se diferenciar por
agregacao de servicos que 0s outros Nao tém como prestar, ele investiu
em uma maquina copiadora. Na verdade, ele a alugou pelo montante
de RS 500,00 mensais. Até 0 momento, esse servico de copias so €
prestado por um concorrente que fica proximo a unica faculdade da
cidade. Sua localizacdo ¢ distante do centro, mas trata-se de uma cidade

pequena, com aproximadamente 60 mil habitantes. >
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Rafael precisa definir sua estratégia de precificacdo e estabelecer
OS precos para copias em preto e branco, coloridas e, tambéem, para
colocacdo de capas do tipo espiral. Ele nao sabe muito bem como deve
proceder, pois € a primeira vez que vai precificar algo cujo custo direto
ndo e definido apenas pelo que ele pagou pelo produto a ser vendido.

Como vocé resolveria essa situagao? Dica: comece listando os itens
de custo fixo e, depois, liste 0s itens de custo varidvel. Pense em como
avaliar os possiveis concorrentes e em como entender se o publico que
circula por ali vé valor na disponibilidade de tirar copias nesse local.

Faca valer a pena

1. Quando se analisam custos, eles podem ser classificados de varias
formas diferentes. Uma das classificacOes refere-se aos custos diretos.
Selecione, entre as alternativas a seguir, a que esclarece o que se pode
entender por custos diretos:

a) Sdo todos os custos envolvidos no processo de fabricagcdo e
comercializacao de um produto.

b) Sédo todos os custos que a empresa decide que devem ser alocados na
lista de custos relativa a producao de um determinado bem.

c) Sdo todos os custos relacionados a compra de materiais efetuada por
uma empresa.

d) Sdo aqueles que podem ser diretamente ligados ao produto e que ndo
precisam que sejam executados rateios para atribuicdo de uma parcela ao
item sendo custeado.

e) Sdo todos os custos relativos a salarios e beneficios.

2. Uma empresa inclui entre os itens de gastos mensais os seguintes:
|. Matéria-prima.

Il. Mdo de obra da producéo.

[Il. Mdo de obra administrativa.

IV. Aluguel e seguro predial do barracao de linha de produgao.

V. Seguro saude para os trabalhadores da empresa.

Com base nessa estrutura, € possivel afirmar que:
a) Todos os itens representam custos diretos.

b) Todos os itens representam custos fixos.

c) Todos os itens representam custos variaveis.
d) Apenas |, Il, IV e V sdo custos diretos.

e) Apenas |, Il e IV sdo custos diretos.
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3. A referéncia utilizada para definir se um custo é direto ou indireto é
normalmente:

a) O volume de vendas no més.

b) O montante total dos custos no més.

c) O produto ou servico sendo custeado.

d) O volume de matérias-primas adquiridas no més.

e) Ndo existe uma referéncia comum e a empresa € quem decide.
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Secao 3.3

Adequacao do preco
Dialogo aberto
Caminhando com nossos amigos Joana e Marcos, nesta secao,
vamos avaliar mais uma etapa da empreitada. Afinal, © que aconteceu

apos o lancamento dos produtos precificados de acordo com todo o
trabalho que acompanhamaos?

Aconteceu algo muito comum a novos negocios: a demanda
prevista, na qual todos os calculos de custos foram realizados, ainda nao
se concretizou. Dos 500 lanches por més que a dupla planejou vender,
apenas 150 foram vendidos. Claro que ndo houve perda de 350, pois
eles vao produzindo e entregando aos poucos. No entanto, a situacdo
€ preocupante, pois 0s custos fixos e indiretos foram rateados com
base no volume de 500 e nao de 150. Isso altera tudo, principalmente
o lucro (que, por vezes, pode se tornar prejuizo).

Por esses motivos, Joana e Marcos nao perderam tempo. Ao
experimentar a situacao real, correram para fazer novas pesquisas
e entender o que poderiam fazer para reverter este cenario. Com
0s produtos e a praca muito bem definidos, voltaram ao estudo de
precos para aprender se haveria alguma estratégia nesse sentido que
0s ajudasse a alavancar as vendas. Isso nao quer dizer, porém, que
ndo devam considerar todas as trés varidveis (produto, praca e preco)
nessa situacao. Apenas que olhardo 0s precos primeiro, ja que esse €
0 elemento do composto mercadologico que se consegue adequar
com maior agilidade. Vocé vai ajuda-los preparando um relatorio que
contribua para a tomada de decisado.

Para fazer isso, vocé vai conhecer os meétodos usados pelas
empresas para adequar precos. As adequacdes sao feitas conforme
as situacdes reais de mercado se apresentam, ou mesmo antes
do lancamento. Essas situacdes podem ser de varios tipos. A nao
concretizagcdo do volume previsto de vendas, como no caso dos
lanches vegetarianos, € apenas uma delas. Outras possibilidades
bastante comuns sdo relacionadas a diferencas geograficas
(e.g. diferentes custos de transporte) e culturais (e.g. diferentes
percepcdes de valor).
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Por tudo isso, em se tratando de adequacao de precos, nesta secao,
vOCé vai aprender sobre preco geografico, preco com descontos e
concessdes, precos promaocionais e precos discriminatorios. Todos esses
conceitos ampliarao seus conhecimentos e sua visao de negocios e sera
util para resolver diversos tipos de situacdes reais de mercado, inclusive
a que Joana e Marcos estdo vivendo. Sempre vale a pena lembrar: esses
conceitos vao tambem ajuda-lo a compor mais uma parcela do plano
de marketing que devera ser entregue ao fim da Unidade 4.

Mais uma vez: mantenha os olhos atentos, a mente alerta e vamos
aos estudos!

Nao pode faltar

No ambiente de negocios podem ocorrer muitas variagdes que
devem ser acompanhadas pelo estrategista de precos e leva-lo a
realizar adequacdes nos precos de seus produtos e servicos. Essas
variacdes podem ser provocadas por diversos motivos — além das
forcas econdmicas no sentido mais geral —, situacdes de crise, por
exemplo. As principais crises podem ser atribuidas aos movimentos
dos concorrentes e, tambeém, dos consumidores, bem como as
diversas formas com que esses ultimos podem ser segmentados.

Por esses e outros motivos, raramente uma empresa possui um
preco unico para seus produtos e servicos. Especialmente, ndo se
espera gue um determinado preco permaneca 0 mesmo ao longo
do tempo.

Adequar os precos de acordo com a situacdao também exige
O conhecimento de algumas estratégias. Elas sao chamadas de
‘estratégias de adequacao de precos’. Vamos conhecer as principais
e ver exemplos para o uso de cada uma delas.

Preco geografico

O preco geografico, como o proprio nome diz, € aquele que
pode apresentar diferentes magnitudes, dependendo da localizagao
em gue um produto é comercializado. O contexto geografico pode
ser relativo a diferentes bairros na mesma cidade, como o centro, ou
um bairro residencial considerado nobre, além de cidades, estados,
regides e, até mesmo, paises diferentes.
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Em uma tabela que apresenta uma pesquisa de precos para
produtos globalizados, Dolan e Simon (1998) indicam que, em
junho de 1994, se vocé fosse comprar aspirina em Paris, na Cidade
do Meéxico, ou em Nova York, pagaria 7,07, 1,78 ou 0,99 dolares
por 100 comprimidos em cada uma das cidades, na mesma ordem.
Como vocé pode imaginar, por tras de precos tao distintos ha o
objetivo das empresas em alcancar a otimizacao dos lucros sempre
que as diferencas geograficas permitem.

Certamente, alguns poderdao perguntar: mas as diferencas nao
seriam devidas aos impostos, fretes e outros tipos de fatores que
nao permitem comparar diretamente mercados tdo distintos?

A melhor resposta possivel seria: também. O fato € que, como
VOCEé ja aprendeu, precos sdo formados por tantos componentes,
gue tudo isso influencia.

O que se apresenta aqui, porem, € que o profissional que trabalha
em precificacao deve estar atento as oportunidades de utilizar a
geografia como mais um elemento da estratégia de precos. Ao
fazer isso, ele deve trabalhar com os precos de forma a refletir as
variagdes na sensibilidade do consumidor, usar 0 preco como arma
competitiva e, também, considerar o papel dos distribuidores que
abastecerao os diferentes pontos geograficos. Para que o profissional
nao se iluda com essa estratégia, fica aqui uma pergunta, adaptada
de Kotler e Keller (2012): serd que a empresa deve cobrar precos
maiores dos consumidores localizados mais distantes, visando
cobrir os custos mais altos de transporte e o risco de perder dinheiro
ao fazer negocios naquela regiao? O estrategista de precos de cada
empresa € guem se deparara com a dificil tarefa de encontrar a
melhor resposta para a pergunta, relacionando-a ao seu caso.

vz| Exemplificando

Talvez vocé nunca tenha percebido os precos de seguros de automovel
em cidades diferentes do pais. As seguradoras sao otimos exemplos de
empresas que trabalham com adequacao de precos usando diversos
tipos de abordagens. Uma dessas abordagens adota o conceito de preco
geografico: © mesmo carro, com o mesmao condutor responsavel, pode
receber cotacdo diferenciada de seguro, caso o endereco residencial do }
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condutor indique maior ou menor risco de roubo. Essa € uma maneira
de a seguradora nao repassar a todos 0s seus clientes os custos relativos
a risco de forma rateada. E também uma forma de assegurar melhores
lucros em determinadas faixas de precos.

Vocé pode pensar em outros exemplos com relacao a precos
geograficos?

Precos com descontos e concessdes

Os precos com descontos sao menos conhecidos. Ha descontos
por varios motivos, tais como: para pagamento a vista, em funcao
de uma maior quantidade de unidades compradas, 0s sazonais
(exemplo: passagens de avido e diarias de hotel em baixa temporada)
e varios outros. Descontos sao tao comuns que chega a parecer
que é facil lidar com eles: a empresa decide qual percentual que vai
aplicar para reducao de precos e pronto. Sera que € isso mesmao?

Na verdade ndo € bem assim! O estrategista de marketing precisa
pensar em todas as questdes que considerou quando estabeleceu
seus precos incialmente e encontrar uma boa solucdo para a
equacao que envolve precos, volume de vendas e lucros, vista na
Secdo 3.1. Lembra-se dela?

Assim, normalmente a ideia que esta por tras dos descontos €
alcancar um resultado compensador para a empresa que vende
seu produto/servico, e que acaba sendo compensador para o
comprador também (o chamado resultado ganha-ganha). No caso
de desconto por pagamento a vista, por exemplo, 0 que se visa e
melhorar a liquidez da empresa (entrada imediata de dinheiro no
caixa) ou reduzir o custo de cobranca (exemplo: percentual do
preco que vai para a administradora do cartdo) ou até mesmo as
perdas com devedores duvidosos (por isso, podendo ou ndo, muitas
empresas Nao aceitam cheques no momento da compra).

No caso de descontos por quantidade, Kotler e Keller (2012)
esclarecem que eles devem ser oferecidos a todos os potenciais
compradores e seu percentual nao deve ser maior do que o que se
obtém como reducdo de custos pela venda em grande quantidade.

U3 - Gerenciamento de pregos

143



144

Exemplos de custos reduzidos, nesse caso, sao as despesas de
vendas e o espago de estocagem e transporte.

Agora, vocé ja percebeu qual a vantagem para a empresa no
caso dos descontos sazonais: atrair clientes em periodo de queda
de demanda. Isso auxilia a manter um fluxo de caixa saudavel ou
pelo menos cobrir as despesas da empresa e, para o cliente, € um
atrativo de consumo quando este compara 0s pre¢os ‘normais’ com
0S precos que pode pagar na baixa estacdo do setor em questao.

Uma forma diferente de se oferecer desconto sao as chamadas
concessdes. As mais comuns sao as concessdes de troca, quando
O comprador entrega um produto que ja tem para obter um preco
melhor do bem que esta adquirindo. Um exemplo muito comum
para esse caso € o das concessionarias de automovel, que ficam
com o carro atual do comprador para gue ele leve um modelo novo.
Em algumas circunstancias isso acontece também em mercados
de equipamentos eletrénicos ou em atualizacdes de versdes de
softwares.

)
4 Facavocé mesmo

Para compreender melhor e fixar os motivos pelos quais empresas
oferecem descontos, faca uma pesquisa e identifigue a0 menos
uma empresa (e seu produto/servico) que oferece cada um desses
tipos de desconto: para pagamento a vista, por quantidade, sazonal
e concessdo. ldentifiqgue também o motivo pelo qual a empresa
oferece tal desconto.

o() Reflita

Vocé conhece algum tipo de setor de negocios que poderia tirar
proveito de precos sazonais e que vocé ainda ndo viu fazer? Para
ajuda-lo nessa reflexao, lembre-se: até mesmo os saldes de beleza
fazem isso quando oferecem precos diferentes para os dias de menor
movimento, como a terca e a quarta.
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Preco promocional

Precos promocionais sao parecidos com precos com descontos,
Nno entanto, sdo temporarios, isto €, nao constituem um compromisso
Oou uma politica de precos da empresa. Eles podem ser usados com
varios objetivos, como atrair novos clientes e aumentar o volume de
vendas. O estrategista de precos deve, porém, estar muito atento aos
resultados que deseja obter.

A esse respeito, McDonald (2008) da um exemplo que vocé vai ver
aqui de forma adaptada. Considere a seguinte situacao: uma empresa
vende 100 unidades de um produto por més ao preco de RS 100,00,
obtendo um lucro de R$2.000,00 ao fim do més, ou seja, de RS 20,00
por unidade. Acreditando que um desconto promocional de 10%
poderia estimular a demanda e gerar aumento no volume de vendas,
o profissional responsavel pelo preco resolveu conceder um desconto
de 10%, adequando-o para RS 90,00.

Vejamos o que isso implica: com o preco de RS 90,00, o lucro por
unidade passa a ser RS 10,00. Sendo assim, para obter o mesmo lucro
que tinha antes, sera necessario vender 200 unidades Nno Més, ou seja,
um desconto de 10% requer que o volume de vendas aumente em
100% para que se mantenha o mesmo lucro. Por isso, se o profissional
nao estiver sequro de que 0 aumento no volume de vendas sera maior
do que 100%, ou se ndo estiver aplicando a estratégia visando a outro
tipo de resultado conjunto, nem deve pensar em ofertar tal desconto.

Uma forma estratégica de usar o preco promocional e obter
resultados sem que seja apenas pelo aumento no volume de vendas
daquele produto especifico € denominada de prego isca. Como o
nome diz, 0 objetivo € usar o preco promaocional para atrair clientes que
comprem Ndo apenas aguele produto em promog¢ao, mas, tambem,
outros. Essa € uma estratégia muito utilizada por redes de varejo, como
supermercados, lojas de moveis e outras.

Outros tipos de precos promocionais sao fundamentados em
cupons de desconto, financiamento com juros baixos (abaixo do
mercado de crédito), garantia e servicos agregados (como montagem
de moveis, por exemplo) e descontos psicologicos, que séo uma forma
de mostrar ao consumidor que ele esta fazendo um excelente negocio
(exemplo: "era 449 e agora € apenas 250).
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|:|_(|1 Pesquise mais

As estratégias de adequacao de precos sao tao importantes quanto
as estratégias de fixagcdo de precos, para que a empresa possa obter
resultados positivos e sustentaveis. Por isso, € importante ler muito sobre
0s dois temas e conhecer a forma como as organizacdes aplicam essas
estratégias em seu cotidiano.

Toledo, Proenca e Mello Jr. (2006) investigaram varias empresas brasileiras
e apresentaram excelentes informacdes sobre como trabalham suas
politicas de precos. Vocé vai gostar de saber:

TOLEDO, G. L;; PROENCA, M. C. de A.; MELLO JUNIOR, S. B. de. Politica
de precos e diferencial competitivo: um estudo de casos multiplos na
industria de varejo. Revista de Administragdo, S&o Paulo, v. 41, n. 3, p.
324-338, jul./ago./set. 2006. Disponivel em: <http://www.revistas.usp.br/
rausp/article/download/44409/48029>. Acesso em: 24 ago. 2016.

Preco discriminatorio

Vocé ja foi a uma casa noturna em que o preco do ingresso é
diferente para homens e mulheres? Esse € um exemplo de preco
discriminatorio. Outros exemplos similares sao as churrascarias
que cobram precos também diferenciados por sexo e, também,
0s precos de ingressos de cinema e teatro diferenciados para
estudantes e idosos.

Os precos discriminatorios podem assumir varias formas.
Os exemplos apresentados sdao denominados de pregco por
segmento de consumidores. Outro exemplo comum € o prego
por localizacado, bastante utilizado em estadios, shows, teatros e
transporte aéreo (preco diferenciado pelo assento). Descontos
para grupos e promocdes do tipo “aniversariante acompanhado de
duas ou mais pessoas Nao paga” sao tambem chamados de precos
discriminatorios. Planos de saude costumam trabalhar com essa
estratégia, variando o preco conforme a idade do cliente.

Quando se usam precos discriminatorios, € muito importante
que o profissional esteja alerta para eventuais regulamentacdes de
seu setor, pois a diferenciacdo ndo pode ser considerada ilegal.
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‘tz” Assimile

Sempre que trabalha com estratégias de adequacdo de precos, O
estrategista de marketing deve manter em mente que nem todas as
reducdes afetam igualmente a decisdo de compra do consumidor. Por
esse e por outros motivos, € extremamente importante analisar qual
impacto a oferta de descontos tera sobre as vendas e, consequentemente,
sobre os lucros. Por outro lado, quando as variagdes do preco sao para
mais, de acordo com Kotler e Keller (2012), uma simples melhoria de
1% no preco pode gerar aumento de 11,1% no lucro operacional. Assim,
administrar corretamente os precos € uma tarefa que pode melhorar
substancialmente a rentabilidade de uma empresa.

E[_?' Pesquise mais

Devido aos fortes e rapidos impactos que mudancas de precos podem
provocar nos resultados da empresa, € importante ler sobre como essas
mudancas podem ser vistas pelo consumidor.

Abreu (1994) realizou uma analise a respeito desse impacto, que pode
gjuda-lo a compreender melhor o comportamento do consumidor:

ABREU, C. B. O comportamento do consumidor diante da promocdo
de vendas: um estudo da relacdo preco-qualidade percebida. Revista
de Administragdo de Empresas, Sdo Paulo, v. 34, n. 4, p. 64-73, jul./ago.
1994. Disponivel em: <http://www:.scielo.br/pdf/rae/v34n4/a08v34n4.
pdf>. Acesso em: 24 ago. 2016.

Sem medo de errar

Com uma conversdo de vendas na ordem de 30% da demanda
prevista no primeiro més de disponibilidade de seus lanches (150
ao invés de 500 lanches), a dupla de novos empresarios — Joana
e Marcos - estudou tudo O que encontrou sobre estratégias de
adequacao de precos, por meio de livros, artigos e até de noticias
em sites e jornais. O objetivo era encontrar estratégias de adequacao
de precos que pudessem auxiliar no aumento do volume de vendas.

Pensaram em algumas alternativas a aplicar, tais como
desconto por quantidade, sazonal e precos discriminatorios, mas
nao conseguiram tomar uma decisao. Isso devido a dificuldade
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de realizar os calculos em cima de pressuposicdes de consumo.
Avaliaram que precisariam conseguir mais informacdes sobre 0s
consumidores.

Conforme mencionado anteriormente, vocé e convidado a
auxilia-los nesse processo de tomada de decisdo, preparando um
relatorio que contenha o seguinte:

1. Uma lista de informacdes a respeito dos clientes e do fluxo na
loja para entender melhor qual(is) estratégial(s) selecionar.

2. Uma sugestao de que tipo de testes com precos eles podem
fazer e quais variaveis devem acompanhar para decidir se uma
determinada adequacdo de preco e vantajosa.

3. Uma sugestao sobre como aplicar precos discriminatorios.
4. Uma sugestdo sobre como aplicar um preco isca.

5. Uma sugestdao sobre como 0s precos promocionais podem
ser utilizados para estimular os clientes que ja compram os lanches
a trazer outros compradores para a loja, auxiliando a aumentar o
volume de vendas.

! Atencao

Lembre-se de que, para definir a aplicacdo de varios tipos de descontos
promocionais, € extremamente importante dominar a segmentacao
de clientes e compreender o seu comportamento de consumo e suas
percepcdes a respeito do produto e de sua qualidade!

Avancgando na pratica
E agora, Jorge?
Descricao da situagcao-problema

Vocé provavelmente se lembra do caso de Jorge e seu quiosque
na praia, bem como das alteracdes de produtos e estratégias de
precos realizadas por Junior quando entendeu o problema que
havia sido criado pelo pai.
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Jorge também aprendeu bastante sobre fixacdo de precos e ficou
ainda mais alerta com relacédo aos movimentos da concorréncia.
Pois bem, foi exatamente issO que aconteceu: a concorréncia se
movimentou.

Os quiosques proximos resolveram bancar os precos fixados
por Jorge. Reduziram seus precos de produtos mais populares e
introduziram alguns produtos com precos premium.

Do aprendizado que teve com Junior, o empreendedor entendeu
que iniciar uma guerra de precos em uma regido tdo pequena
quanto o mercado em gue 0s gquiosques ficam nao € interessante.
Ele sabe que poderd pensar em outras estratégias com relacdo
ao composto mercadologico completo. No entanto, ainda quer
trabalhar um pouco com precos, pois sabe, também, que essa é
uma variavel muito rapida de ser alterada.

Sendo assim, Jorge ligou pra seu filho e pediu ajuda. Qual sera a
recomendacao de Junior dessa vez? O que vocé recomendaria se
estivesse no lugar dele?

E% Lembre-se

Além dos segmentos de clientes sempre serem fatores importantes a
considerar quando se realizam adequacdes de precos, outro fator é
muito comum para diversos tipos de negocios (como quiosques de
praia, por exemplo): a sazonalidade do consumo.

Resolucdo da situagcdo-problema

Claro que Junior esperava que 0s concorrentes do pai fossem
reagir! Prevendo isso, ele havia pesquisado sobre estratégias de
adequacgao de precos e pensado em algumas opcdes promocionais
para sugerir ao pai.

A primeira delas seria criar uma espécie de “cartao fidelidade —
morador”. Por meio desse cartdo, os moradores do local poderiam
se beneficiar de precos discriminatorios mediante apresentacao de
comprovacao de endereco e um determinado patamar de consumo
inicial. Conforme o consumo fosse se acumulando, os moradores
receberiam novos boénus e incentivos.
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Quais sdo as outras sugestdes voceé teria para ofertar no caso de
Jorge, que pudessem alavancar suas vendas de forma lucrativa por
meio de adequacdo de precos? Que informagdes vocé precisaria
obter a respeito do mercado para ter maior sequranca de resultados
antes de decidir aplicar essas alteracdes?

)
4 Facavocé mesmo

Escolha na sua cidade dois supermercados e duas farmacias — se
possivel, unidades de grandes redes. Visite 0s quatro locais e compare
tudo o que vocé conseguir encontrar como aplicacao de estratégia
de adequacao de precos, inclusive entre os negocios aparentemente
diferentes. Isso €, compare promocdes entre produtos que sao
comercializados tanto nas farmacias, guanto nos supermercados. Faca
um pequeno resumo a respeito do que encontrou e mapeie esses
achados sobre as estratégias de precos que esta estudando, inclusive
as apresentadas nos artigos indicados nesta secdo.

Faca valer a pena

1. Estratégias de adequacdo de pregos sdo usadas pelas empresas para
apresentar diferentes precos ao mercado, em funcao de critérios ou
situacdes especificas. De acordo com as estratégias de adequacdo de
precos, é possivel afirmar que:

a) Uma vez fixado um preco, ele s6 deve mudar em fungdo de atualizagdes
inflacionarias.

b) Precos devem ser alterados com frequéncia moderada, para ndo causar
ma impressdo no cliente.

c) Precos nunca devem subir.

d) Movimentos mercadolégicos de diversos tipos fazem com que pregos
devam ser constantemente reavaliados.

e) Precos nunca devem baixar.

2. As afirmacdes a seguir apresentam situagdes que poderiam levar uma
empresa a adequar seus pregos para menos:

|. Grandes descontos nos pregcos da concorréncia.

Il. Escassez de produto equivalente no mercado.

IIl. O preco atual supera a percepcdo de valor por parte do cliente.

IV. A estacdo do ano faz a demanda diminuir.

Assinale a alternativa com as afirmacdes corretas:
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a) l e lll, somente.

b) Il e llll, somente.
c) l e lV, somente.

d) Il e IV, somente.
e) |, lll e 1V, somente.

3. As afirmacdes a seguir apresentam situacdes que poderiam levar uma

empresa a adequar seus precos para mais:
|. Excesso de mercadoria em estoque.
II. Escassez de produto equivalente no mercado.

[Il. Grandes descontos nos precos da concorréncia.

IV. A estacdo do ano faz a demanda aumentar.

Assinale a alternativa com as afirmacdes corretas:
a) l e lll, somente.

b) Il e llll, somente.

c) l e lV, somente.

d) Il e IV, somente.

e) |, Il elV, somente.
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Secao 3.4

Iniciativas e respostas a mudancas de precos

Dialogo aberto

Os empresarios Joana e Marcos entraram no mercado de lanches
saudaveis e, apos as primeiras experiéncias com vendas e algumas
adequacdes e determinacao de precos promocionais, alcancaram mais
uma etapa bastante comum para 0s negocios em geral: observaram
movimentos da concorréncia e dos consumidores.

Na regido aonde ofertam seus produtos, conforme vimos na Secao
3.1, existem varios restaurantes e lanchonetes, inclusive alguns que
comercializam lanches naturais. Um desses comerciantes, percebendo a
presenca do Novo concorrente, isto €, a oferta dos lanches da dupla de
empresarios, considerou o risco de perder uma parcela de seus clientes e
iniciou acdes de modificacao de sua oferta. Ele tambem passou a oferecer
lanches totalmente vegetarianos. Mais que isso: como seus lanches Ndo
S0 produzidos cominsuMmaos organicos, ele os comercializa por um preco
menor do que o estabelecido por Joana e Marcos para seus produtos.
Outro concorrente decidiu atuar apenas sobre 0s precos de seus lanches
e reduziu o patamar de RS 7,00 para RS 6,50.

Alguns dos consumidores que ja compraram e gostaram dos lanches
organicos estdao comentando com o atendente do ponto de venda a
respeito das reducdes de precos dos outros comerciantes. De certa
forma, eles ddo a entender que tambéem esperam algum movimento ali.

Esses acontecimentos estao preocupando Joana e Marcos. Eles
estdo apenas comecando e nao tém historico de vendas para avaliar se
ja houve uma queda no consumo. No entanto, sabem que precisarao
tomar alguma atitude independentemente de ter ou ndo havido queda.
Isso porque, conforme vimos na Secao 3.3, eles precisam de um forte
aumento nas vendas — pelo menos para o patamar de 500 lanches, como
O previsto inicialmente, para que possam ter resultados saudaveis. Por
iSSO, Nd0 podem esperar por NOVOSs Movimentos da concorréncia e dos
clientes para agir so depois. Sabem que precisam fazer algo ja! Novamente
0S empresarios retornaram aos estudos de materiais que pudessem ajuda-
los a compreender e agir com rela¢ao aos movimentos mercadologicos.
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Caminhando com eles, nesta secao, vocé aprendera sobre quais sao
0S Motivos que levam empresas a tomarem iniciativas de mudangas de
precos. Conhecerd também possiveis reacdes da concorréncia e de
clientes quando percebem mudancas de precos. Vocé ajudara Joana
e Marcos a decidirem se devem ou nao alterar seus precos em funcao
desses novos conhecimentos e elaborara um parecer sobre essa decisao,
com base em informacdes a respeito das partes envolvidas. Esse parecer
vai ser util também para seu desenvolvimento ao longo da proxima
unidade de aprendizado, quando vocé vai preparar e entregar, ao final, um
Plano de Marketing.

Vamos aos estudos? Tenho certeza que voceé vai gostar e aproveitar!

Nao pode faltar

E claro que vocé ja percebeu que o mercado de negocios se
movimenta continuamente e cada vez mais com maior velocidade.
Todos os dias empresas abrem e fecham, produtos e servicos passam
a estar ou deixam de estar disponiveis, precos sao alterados para mais
OU para Mmenos, concorrentes e consumidores se movimentam. Esses
movimentos podem, eventualmente, vir a afetar os resultados da
empresa na qual o estrategista de pregos trabalha e cujos resultados
ele visa defender e melhorar.

Diante dessa complexidade de negocios, € possivel, no entanto,
declararalgo que, a primeira vista, pode parecer bem simples: so existem
trés tipos possiveis de iniciativas e respostas a mudancas de precos. Elas
sao0: manter o preco atual, reduzir o preco atual e aumentar o preco
atual. A aparente simplicidade inicial vai se modificando na medida em
que compreendemaos o0s dados que devem ser analisados para que
O estrategista possa escolher uma dessas opcdes com confianca e
seguranca. Vamos entao considerar o que deve ser avaliado e quando
cada opcao pode ser a melhor escolha.

Manutencdo do preco: ha momentos em que movimentacoes
do mercado parecem sinalizar que uma mudanca Nos precos seria
desejavel, no entanto, ainda ndo é possivel determinar qual deveria
ser essa variagdo. Pode também ndo ser possivel antever, ainda,
como concorrentes e consumidores reagiriam a essa alteracdo. Sera
que O concorrente vai entrar em uma guerra de precos? Sera que O
consumidor recebera a mudanca positivamente? Sera que ele vai
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desconfiar que a alteracao indica uma queda na qualidade do produto
(se preco cai) ou abuso por parte da empresa (se preco sobe)? Quando
ainda ndo se tem respostas para essas perguntas, a manutengao do
preco pode ser a opcao adequada, enquanto se estuda o contexto de
forma mais ampla.

Reducdo do prego: muitas informacgdes precisam ser consideradas
antes que uma decisdo de reducao do preco possa ser tomada
com tranquilidade. Ha situacdes em que essa decisdo pode ser a
mais adequada para assegurar os resultados da empresa, mas uma
dessas situacOes ocorre quando ha excesso de estoque e a empresa
necessita transforma-lo em liquidez financeira. Outras possibilidades
sao apresentadas por meio da Figura 3.2, que resume situacdes que
podem requerer mudancas de precos.

Aumento do preco: ndo ¢ facil tomar a decisdo de aumentar os
precos, mas isso pode ser necessario em algumas circunstancias.
A inflagdo sobre os insumos de producao € um dos exemplos de
ocorréncia em que isso se faz necessario. O resumo apresentado na
Figura 3.2 cobre também outras situa¢cdes nas quais © aumento de
precos € a melhor estratégia a ser adotada.

Figura 3.2 | Motivos para mudanca de preco

Capacidade ociosa

Estratégia para dominar o mercado

Declinio de participagao no mercado
Menos ‘

Recessdo econdémica

Inflagdo

Demanda aquecida

Fonte: adaptada de Kotler e Keller (2012, p. 438).
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Iniciativas de mudanca de preco para menos — ponderagdes

Além de conhecer os motivos pelos quais as empresas decidem
alterar seus precos para mais ou para Menos, € importante tambem
avaliar opgoes, riscos e estratégias passiveis de adocao em algumas
das situacdes representadas na Figura 3.2. Na sequéncia, vocé vai
acompanhar algumas ponderacdes desenvolvidas a partir do que Kotler
e Keller (2012) salientaram a respeito de algumas dessas situacdes.

Quando uma empresa esta com capacidade ociosa, isto €, ela tem
condi¢cdes de produzir mais do que vende (ou estd com estoque alto)
e precisa dar maior vazao aos produtos, a reducao de precos pode ser
uma solucdo. E importante, porém, que essa decisdo n3o seja adotada
como primeira porta de saida, ou seja, antes de alterar precos, deve ser
avaliado se as novas vendas podem ser geradas por um esforco adicional
da drea comercial, se € possivel agregar valor ao produto ampliando seu
potencial de consumo. O fato & que, por ser o preco a variavel mais
rapida de ser alterada, muitas vezes as empresas tomam essa decisao de
forma apressada, sem avaliar todas as possiveis consequéncias.

No caso de declinio de participagdo no mercado, a decisdo de baixar
0s precos € uma tentativa de recuperar o espaco perdido, de reduzir a
velocidade desta perda ou até mesmo de ter um reconhecimento de
que o produto estara superado e devera ser retirado do mercado em
breve. Esta Ultima situacao aconteceu com muitas linhas de produtos
superadas pelas inovacdes tecnologicas, como foi o caso de aparelhos
de TV de tubo, maquinas fotograficas que utilizavam filmes, entre outros.

Com relacdo a adotar uma estratégia para dominar o mercado,
devem-se avaliar os riscos que ela abrange. Eles sao denominados de
‘armadilha da baixa qualidade” (consumidores podem entender que o
produto com menor preco tem menos qualidade do que os produtos
concorrentes); “armadilna da fragil participagdo de mercado” (preco
baixo conquista participacdo, mas nao lealdade); e "armadilha da falta de
recursos em caixa” (concorrentes com precos mais altos podem reduzi-
los porgue possuem mais reservas em caixa). Esta Ultima armadilha pode
iniciar uma guerra de precos e, Como ja se observou anteriormente, essa
situacao ndo € boa para nenhuma das partes envolvidas.
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D9 Pesquise mais

Acompanhar o mercado por meio de noticias de jornais e sites
especializados € uma boa forma para aprender mais sobre iniciativas
de mudanca de precos, reacdes de concorréncia e guerra de precos. A
leitura de artigos cientificos que apresentam estudos de casos, por sua vez,
ajuda a aprofundar ainda mais 0 conhecimento e a capacidade de analise.
Nascimento, Vieira e Braga (2011) investigaram uma situacdo de
potencial guerra de precos entre TAM e GOL no que diz respeito aos
bilhetes aéreos entre Rio de Janeiro e Sdo Paulo, no periodo de 2002 a
2010. Vale a leitura:

NASCIMENTO, A. C. C.; VIEIRA, W. da C.; BRAGA, M. J. Determinantes
de guerra de pregose concluio no transporte aéreo brasileiro. Revista de
Economia Contemporanea, Rio de Janeiro, v. 15, n. 3, p. 441-460, set./
dez. 2011. Disponivel em: <http://www.scielo.br/pdf/rec/v15n3/03.pdf>.
Acesso em: 24 ago. 2016.

Por fim, no que diz respeito a baixar precos durante uma recessao
econdmica, existem opcdes estratégicas, razdes e consequéncias que
devem ser ponderadas. Se as pessoas estao consumindo menos devido
a queda de poder aquisitivo, € preciso refletir se apenas modificar o
preco para menos vai estimular novas aquisicdes. E preciso refletir,
também, qual porcentagem dessa reducdo (pequena ou grande) é
ideal para 0s negocios e se ela deve vir acompanhada de modificacdes
também no produto, pois a reducao de precos eventualmente so
pode ser sustentada pela empresa se ela conseguir, inclusive, reduzir
0s seus custos de producao. Essas sao questdes a serem avaliadas pela
industria, mas o que podem fazer as empresas No varejo em caso de
recessao econdmica e de necessidade de estimular os consumidores
a comprar? As estratégias de adequacao de precos estudadas na Secao
3.1 podem trazer boas respostas para essa questao.

vz| Exemplificando

Durante a fase de recessao econdmica, uma rede de choperias que
comercializa chopp de marca propria precisou reduzir seus precos
para continuar atraindo clientes e adotou o sequinte: de sequnda a
sexta, no periodo das 16h as 20h, o caneco de chopp de 500 ml
passou a ser cobrado pelo preco do caneco de 300 ml (representando
um desconto de 57%). }
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Esse € um exemplo de reducao de preco de cunho promocional,
combinando preco sazonal (dias e horarios especificos) com prego
isca (o consumidor vem por causa do chopp, mas sempre acaba
comendo alguma coisa e os alimentos mantém seu pre¢co normal).

Note que a rede pode cortar essa promocao a qualquer momento
e possivelmente o fard quando a recessdo econdmica terminar.
Nesse caso, terao que avaliar cuidadosamente a possibilidade de o
consumidor rejeitar a nova alteracdo (fim da promocédo) e reduzir a
frequéncia na casa.

Iniciativas de mudanca de preco para mais — ponderagdes

Aumentar precos ndo € uma decisao facil, pois isso pode afastar
o cliente e reduzir as vendas.

Ha situacdes, poréem, em que o aumento pode ser fazer
necessario. E o que acontece quando os custos dos insumos
sobem muito, em periodos de alta inflagdo. Outro motivo para uma
empresa decidir aumentar o preco de seu(s) produto(s) ou servico(s)
€ a existéncia de uma demanda maior do que a que ela consegue
atender. Nesse caso, aumentar o preco € uma solucao que propicia
lucratividade e uma eventual contencgao.

Existem também outras formas de agir ao invés de tdo somente
elevar o preco em termos numeéricos. Nem sempre elas sdo bem
recebidas pelos consumidores e por isso € importante avaliar o
mercado antes da tomada de decisdo. Um exemplo alternativo ao
aumento de precos seria a reducao do tamanho, volume ou peso
do produto. Foi isso 0 que ocorreu alguns anos atras com o papel
higiénico comercializado no mercado brasileiro. Os rolos tinham,
comumente, 40 metros de papel. Atualmente eles tém 30 metros.
Quando a mudanca de metragem ocorreu, nao houve mudanca
proporcional no prego e surgiram muitas reclamagoes por parte dos
consumidores. No entanto, todos os fabricantes passaram a adotar
a nova metragem e com essa movimentacao conjunta, aos poucos,
o debate foi sendo deixado para tras.
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o
4 Facavocé mesmo

Caso vocé nunca tenha ouvido falar a respeito da mudanca da metragem
do papel higiénico até ler o paragrafo anterior, pode ter ficado curioso
a respeito de quando foi e 0 que aconteceu. Leia no link a seguir uma
noticia da época:

MUGNATTO, S.; MATTOS, A. Menos por mais. 2001. Disponivel em:
<http://wwwl.folha.uol.com.br/fsp/dinheiro/fi2408200130.htm>.
Acesso em: 24 ago. 2016.

Aproveite e faca uma pesquisa para descobrir outros casos em que foram
aplicados "“aumentos de precos’, utilizando-se a decisdo de modificacdo
de quantidade de produto comercializado.

Respostas a mudancas de pregos

Reacdes de dois grupos distintos devem ser monitoradas — na
verdade e, melhor ainda, antecipadas — sempre que possivel, quando
se tomam iniciativas de mudancas de precos: os consumidores € a
concorréncia.

Na tentativa de antecipar essas respostas, o estrategista de marketing
que esta cogitando alterar seus precos deve tentar responder algumas
questdes: o consumidor pensara que estamos tirando o produto de
linha, que existem problemas ou que ndo estamos vendendo bem e
possivelmente a empresa estda em dificuldades? Essas questdes sdo
relativas a iniciativas de reducdo de preco. Em caso de aumento, a
questao pode ser: 0 consumidor entendera que o produto tem alto
valor ou podera pensar que a empresa o esta extorquindo? Como 0s
concorrentes reagirdo? Manterdo seus precos ou acompanharao essa
alteracdo? Tentarao tomar uma parte do nosso mercado?

Com relacdo a concorréncia, algumas questdes tambéem devem ser
respondidas quando € um deles que toma a iniciativa de alteracao de
precos: o que ele pretende com essa alteracao, conquistar mercado,
liberar estoque e/ou utilizar a capacidade ociosa? A alteracdo serd
permanente ou temporaria? Como 0s outros concorrentes reagirdo a
ela? O fato € que nem sempre € necessario acompanhar uma alteracao
de precos realizada pela concorréncia, mas, sim, compreender 0Os
motivos que conduziram a ela e decidir —em funcao dessas informacdes
- se ela deve ser acompanhada ou que outra a¢ao estratégica deve ser
tomada em fungao dela.
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oéb Reflita

Imagine que vocé é responsavel pela precificagcdo de um produto e
seus concorrentes comegaram uma guerra de precos entre eles. Que
informacdes vocé deve levantar a respeito deles e dos consumidores
para decidir como agir nesse caso?

&g& Assimile

O fato de a variavel "preco” ser a de mais facil e rapida alteracdo dentre
todas as que formam o composto mercadologico nao implica que ela
deve ser alterada rapidamente e como primeira opcdo de escolha. E muito
importante avaliar todo o composto, visando entender as alternativas de
decisdo com relacao as outras variaveis que poderao resolver o desafio
que a empresa enfrenta naguele momento. Também é imprescindivel
avaliar as possiveis reacdes de consumidores e concorrentes antes que
uma iniciativa de mudanca de precos seja adotada.

Sem medo de errar

Ao iniciarem a producdo e venda de lanches vegetarianos em
um mercado relativamente pequeno, Joana e Marcos rapidamente
provocaram movimentacdes por parte de consumidores e
concorrentes. Os consumidores comecgaram a aderir, mesmo
que vagarosamente, a ideia de lanches mais saudaveis do que 0s
anteriormente comercializados na regiao. Os concorrentes, por sua
vez, perceberam lacunas em seus produtos, pois entenderam um
sinal de demanda por produtos melhores que 0s seus, NO quesito
saude. Inclusive, entenderam que ha um grupo de consumidores
dispostos a pagar mais por isso, visto que 0 novo entrante chegou
com precos mais altos que os praticados para os produtos
previamente existentes.

Areacdo comegou: um dos concorrentes criou uma nova oferta,
com valor intermediario (vegetariano, mas Nnao organico) e manteve
a faixa de precos anterior. Outro concorrente reduziu o preco de
seus lanches. Os consumidores nao deixaram por menos, a cada
compra dos lanches de Joana e Marcos, sinalizam que estao atentos
as ofertas disponiveis no mercado.
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Joana e Marcos sdo novatos. Sabem que ndo devem agir de
forma precipitada e que precisam mapear melhor a situacao. Eles
separaram alguns materiais de estudo e pesquisa e se dispuseram
a criar uma lista de informacdes que precisam ter a respeito
dos consumidores e dos concorrentes. V3o coletar e analisar
essas informacdes objetivando decidir como irdo responder aos
movimentos de mercado.

Vocé vai ajuda-los em mais esta etapa, preparando uma lista
similar de informacdes necessarias para essa tomada de decisao.
Para ampliar o exercicio, suponha atée trés respostas possiveis para
cada uma de suas perguntas e avalie qual seria a melhor reagao
por parte dos empresarios, para cada uma dessas situacdes. Um
exemplo: imagine gue vocé esta tentando entender se a redugao
de precos do concorrente sera permanente ou temporaria. Se
permanente, o que poderia ser feito? E se temporaria?

! Atencao

Lembre-se de que as possibilidades de acdo ndo precisam ser sempre
sobre os precos. Na verdade, raramente se age apenas sobre uma das
variaveis que forma o composto de marketing. Ndo se pode perder o
foco no todo: estudamos e trabalhamos com todo o composto. Assim,
quando vocé pensa sobre como agir e/ou reagir, deve pensar também
na forma de questdes. Por exemplo: se decido manter o preco, onde
posso realizar alguma agdo que combata a reducao de precos do
concorrente que mantenha ou amplie a minha demanda? E olhando
todas as possibilidades gue se pode construir uma estratégia robustal

Avancando na pratica

Curtindo a maré mansa
Descricao da situagao-problema

Da ultima vez que soubemos do caso de Jorge e seu quiosque
na praia, vimos que Junior sugeriu o langamento de um ‘cartéo
fidelidade — morador”. Jorge gostou da ideia e assim o fez. Vocé
imagina o que aconteceu? Rapidamente os outros quiosques da
praia tambeém lancaram seus cartdes.
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Jorge comecou a pensar sobre todas as ocorréncias desde a
abertura do quiosque. Considerou o espaco reduzido da praia, 0s
perfis de clientes moradores e turistas, os produtos disponiveis,
0S precos e as acdes de atracdo. Ficou um pouco confuso, mas
comecou a perceber que praticamente tudo o que oferta em
seu quiosque pode ser facil e rapidamente copiado por todos os
outros concorrentes. Percebeu, tambeém, que os consumidores
possivelmente escolherdo de quem comprardo por outros motivos
que Ndo apenas produtos e precos.

Jorge esta refletindo sobre como ele podera assegurar que ao
menos uma parte dos frequentadores da praia sinta-se mais atraida
e predisposta a consumir em seu quiosque do que Nos outros.

Como vocé resolveria essa situacao?

E% Lembre-se

E muito raro que um produto seja oferecido no modo “puro’.
Geralmente, o produto € acompanhado por algum tipo de servico e
relacionamento, nem que seja apenas o servico de atendimento na
hora da venda. A percepgao a respeito de “precos” abrange tambem
esses servicos que acompanham o produto. Muitos consumidores,
quando perguntados, respondem que aceitam pagar um pouco Mais
pelo bom atendimento, ao invés de preferir o menor pre¢co onde sao
maus atendidos.

Resolucédo da situacdo-problema

Analisando a situacdo, Jorge comecou a entender que, em
determinados mercados, a diferenciacdo nao se concretiza
facilmente por meio apenas do produto, ou de seu preco, mas
principalmente pelos servigos agregados que sao entregues em
conjunto com a oferta.

Outros pontos que ele avaliou referem-se a forma como se olha
para a concorréncia. Ela € necessaria por varios motivos, inclusive
para gue a empresa possa mensurar seu posicionamento relativo
e o que ela pode fazer para ser melhor. E necessaria também para
que 0s consumidores saibam que podem escolher e sintam-se
confortaveis com suas escolhas.
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Jorge iniciou, entdo, uma analise sobre seu atendimento e sobre
que valores poderia agregar aos produtos, sem ter que incorrer em
Nnovos custos e de forma a atrair e manter clientes satisfeitos e fiéis.
Comecou a observar, também, os concorrentes sob outra otica:
como transformar a competicdo em coopeticdo? Isto €, comecou
a se perguntar. como 0s concorrentes podem atuar de forma a
gue cada um preserve seu espaco e faturamento, organizando uma
comunidade competitiva e colaborativa?

&
4 Facavocé mesmo

Na sua cidade, se possivel no seu bairro, escolha um pequeno negodcio
de qualquer setor (pode ser uma farmacia, uma loja de autopegas, um
restaurante, uma industria de ceramicas, enfim, qualquer negocio que
Nao seja exclusivamente fundamentado em servicos, Como um escritorio
de contabilidade ou uma clinica dentaria). A partir dessa escolha, mapeie
os concorrentes diretos e indiretos desse pequeno negocio com relacdo
a precos. Tente levantar o historico de precos ao longo dos ultimos dois
ou trés anos. A partir desse mapeamento, responda: vocé identifica
estratégias de precificacao, de adequacao de precos e de reacao aos
movimentos de mercado (clientes e concorréncia) que tenham sido
adotadas pela peguena empresa que selecionou? Quais foram elas?
Vocé consegue sugerir outros caminhos e estratégias viaveis? Quais?

Vocabulario

Coopetigao: palavra formada pela juncdo de cooperacdo e competicao.
Significa a possibilidade de haver um relacionamento cooperativo,
inclusive com os concorrentes.

Faca valer a pena

1. Quando em uma empresa, seja ela qual for, inicia discussdes referente
a tomada de decisdao com relagcdo a precos, ha apenas trés escolhas
possiveis de serem tomadas: manter, reduzir ou alterar os precos atuais.
Veja as situacdes a seguir:

|. As estimativas indicam, com seguranca, que a reducdo levara a um
aumento de demanda que aumentara a lucratividade.

II. O principal concorrente reduziu seus precos.

IIl. Obteve-se uma otima reducao de custos.

IV. Os clientes ndo percebem valor proporcional ao preco.
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Das situacgdes trazidas, qual/quais delas sdo indicadores de que os pregos
devem ser reduzidos?

a) |, apenas.

b) I e I, apenas.
c) lll, apenas.

d) I eV, apenas.
e) ll, apenas.

2. Nas discussdes sobre precos, ha apenas trés escolhas possiveis de
serem tomadas: manter, reduzir ou alterar os precos atuais. Quais dessas
situacdes sdo indicadores de que os precos devem ser aumentados?

. A demanda é maior do que a capacidade de atendimento dos
fornecedores.

[I. O principal concorrente aumentou seus precos e nao houve queda na
sua participacao de mercado.

[Il. Houve aumento nos custos.

IV. Os clientes ndo percebem valor proporcional ao preco.

Assinale a alternativa que responde corretamente a questao acima:

a) |, apenas.

b) I e I, apenas.

c) lelV, apenas.

d) I, Il e lll, apenas.

el 1, lllelV.

3. A loja de roupas Vista-se Bem comprou um grande volume de vestidos
finos, com o objetivo de dominar o mercado a época das festas de fim de
ano. Assim, precificou seus vestidos bem abaixo do patamar de pregos
dos concorrentes. Muitas consumidoras entraram na loja, comprovaram
que os vestidos serviam para elas e até acharam os vestidos bonitos, mas
acabaram nao levando e comprando dos concorrentes.

No que diz respeito a estratégias de reducao de precos, o que parece ter
ocorrido nesse caso?

a) A loja Vista-se Bem escolheu os fornecedores errados.

b) As consumidoras ndo encontraram exatamente o que estavam
procurando.

c) Os vestidos ndo eram bonitos de verdade e as consumidoras mentiram
ao dizer que sim.

d) A loja Vista-se Bem caiu na armadilha da baixa qualidade.

e) A loja Vista-se Bem caiu na armadilha da falta de recursos em caixa.
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Unidade 4

Gerenciamento de comunicacao
e promogao

Convite ao estudo

Ol3, aluno! Vocé ja caminhou bastante em seu aprendizado
a respeito do composto mercadologico e chegou a hora de
integrar todo esse conhecimento. Quando uma empresa
cumpre as etapas de definir seus produtos, selecionar as pracas
onde serdo comercializados e por qual(ais) preco(s), entdo &
hora de iniciar um processo de comunicacao que a mantenha
em contato com seu publico-alvo e que potencialize o
cumprimento das metas de vendas.

Por esse motivo, chegou a hora de vocé conhecer melhor
0 ‘P" de promocdo, o quarto ‘P* do composto mercadologico,
que representa 0s processos de comunicagao de marketing,
e tambeém as praticas para seu gerenciamento. Sequindo esta
unidade e realizando as acdes que nela serao propostas, vocé
desenvolvera competéncias que lhe habilitarao a planejar a
comunicacao de marketing de forma integrada, considerando
todos os elementos do composto mercadologico.

Dando prosseguimento a tudo que vocé acompanhou e
trabalhou na Unidade 3, considere novamente o caso de Joana
e Marcos, os produtores de lanches saudaveis. Vocé notou
gue ate agora esses lanches ndo receberam um nome, ou
melhor, uma marca pela qual sejam facilmente identificados?
Observou, também, que em nenhum momento abordamos
como Joana e Marcos, e mesmo 0s responsaveis pelo ponto
de vendas, poderiam divulgar informacdes sobre os lanches,
esclarecendo seus beneficios e estimulando seu consumo
por parte dos frequentadores da loja e dos moradores da
regiao? Sdo questdes como essas as que Joana e Marcos
se depararam quando 0s vimos pela ultima vez, analisando



as respostas dos concorrentes a sua entrada no mercado e
avaliando se deveriam alterar seus precos. Lembra-se disso?
Eles entenderam que antes de realizar qualquer acao sobre
Seus precos, precisavam estabelecer canais de comunicagcao
e de relacionamento com seu publico-alvo. Isto €, precisavam
aprender a gerenciar a sua comunicacao. Vamos ajuda-los em
mais uma etapa a caminho do sucesso em seus Nnegocios?

Para isso, ao longo desta unidade, vocé conhecera o
conceito de Comunicacao Integrada de Marketing (CIM) e sua
importancia para a conquista de resultados. Vocé aprendera
sobre midias tradicionais e midias alternativas, gue comumente
sao utilizadas no processo de comunicacao. Conhecera os
distintos conceitos de propaganda e publicidade, promocao
de vendas, venda pessoal e relagcdes publicas, bem como
caracteristicas e ferramentas que sdo utilizadas por cada uma
dessas vertentes da comunicacao.

VejJa que nesta unidade continuamos apresentando
conteudos que permitem que vocé se aprofunde, alem de
técnicas e metodos de gestdo do composto mercadologico.
Agora, vocé complementara mais um pouco o seu aprendizado,
desenvolvendo a competéncia técnica em conhecer e
aplicar os métodos e técnicas de comunicacao, precificacao,
promocao e relagdes publicas.



Secaon 4.1

Comunicacao de marketing

Didlogo aberto

Ao se deparar com a entrada de lanches vegetarianos (mas nao
organicos) por parte de um dos concorrentes e com a reducdo de
precos por parte de outro, Joana e Marcos perceberam que havia uma
lacuna em seu novo empreendimento, que deveria ser coberta com
grande agilidade. Eles perceberam que ndo estavam realizando uma
boa comunicacao com seu publico-alvo.

Entenderam que seria necessario apresentar os reais beneficios de
seus lanches: sabor e saude por meio de uma alimentacdo natural,
preparada artesanalmente e utilizando apenas produtos organicos,
sempre fresquinhos, por pessoas que se preocupam com nutricdo e
entendem sua importancia para uma vida saudavel.

A0 pensar sobre isso, 0s empresarios perceberam que nao
conheciam muito sobre o processo de comunicagcao e guais recursos
e ferramentas poderiam ser adequados para aplicar em seu pequeno
empreendimento. Serd que deveriam fazer panfletos? Para isso,
precisavam ter uma marca ou poderiam panfletar comamarca do ponto
de vendas? Qual deveria ser o conteudo dos panfletos? Onde entrega-
los? Que outros recursos deveriam usar? Quanto eles precisariam
investir? Haveria retorno? Enfim, Joana e Marcos comecaram a se fazer
perguntas que comumente devem ser feitas quando se desenvolve um
plano de comunicacao de marketing.

Vocé serg a pessoa certa para ajuda-los com o desenvolvimento
desse plano!

E porisso que o objetivo desta secdo € ajudar vocé a compreender,
acompanhando mais esta etapa das experiéncias vividas por Joana e
Marcos, os conceitos relacionados a CIM e conhecer as classes de
acdes que se combinam para COMPOr essa comunicagao. Voce,
também, tera contato com os diferentes tipos de midias (tradicionais
ou alternativas), que podem ser utilizadas para veicular a comunicacao.
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O aprendizado desta secao sera util para que vocé inicie a
organizagdo do Plano de Marketing. Isso porgue, da mesma forma
como fez ao longo da Unidade 3, a cada secdo da Unidade 4, vocé
deverd entregar os resultados das atividades propostas e todas elas
serdo componentes do plano em desenvolvimento. Ao final da Secdo
4.4, vocé ira revisar, complementar e entregar, de forma integral, o
plano de marketing desenvolvido ao longo das duas unidades.

Todas essas acdes ajudardo a ampliar sua visdo de negocios e
contribuirdo para o desenvolvimento de suas competéncias de Gestao
do Composto Mercadologico. Vocé esta pronto?

Entdo ja sabe: olhos atentos e mente alerta. Tenha uma otima
jornada de aprendizado e que ela seja muito divertida e estimulante!

Nao pode faltar

Comunicar € um verbo bastante utilizado em nosso dia a dia. Por
iSSO, antes de pensarmos em comao gerenciar a agao de comunicar,
isto €, antes de pensarmos em Gestao da Comunicacao, €
interessante pensarmos no significado do verbo. Comunicar tem
sua origem no latim communicare, significando ‘tornar comum’,
‘partilhar’.

Assim, a comunicacao de marketing tem o objetivo de tornar
comum e partilhar ‘algo’ que € do interesse da empresa e que ela
acredita que €, ou pretende que venha a ser, do interesse de seu
publico-alvo. Esse ‘algo’ e um tipo de informacdo que pode, por sua
vez, ser transmitida de forma sonora e/ou visual. Pode também ser
apresentada com argumentos logicos e/ou emocionais.

Nesse sentido, Kotler e Keller (2012, p. 512) afirmam que a
comunicacao de marketing “é o meio pelo qual as empresas
buscam informar, persuadir, e lembrar os consumidores — direta ou
indiretamente — sobre os produtos e marcas que comercializam”. Ao
comunicar uma marca (seja da empresa, seja do produto/servico),
0s objetivos normalmente estao relacionados a: 1) conscientizar o
publico-alvo sobre sua existéncia e seu posicionamento; 2) criar e
manter sua imagem; 3) estimular que o publico-alvo responda a
ela; e 4) estabelecer relacionamentos entre ela e seu publico-alvo.
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Esse processo de comunicar a respeito de produtos e marcas ocorre
de forma muito abrangente, em todas as oportunidades em que existe
algum contato entre a empresa e seu publico. Vocé possivelmente ja
entrou em alguma empresa em que os funcionarios estdo uniformizados.
Sera que prestou atencao a imagem da empresa transmitida por meio
desses uniformes? Ou, eventualmente, sera que prestou atencao a
imagem da marca de alguma empresa comunicada por meio dos
adesivos presentes nos carros utilizados em sua operacao, Como Nos
carros das operadoras de telecomunicacdes ou das concessionarias
de energia elétrica, por exemplo? Imagine como um uniforme sujo e
amarrotado ou um carro arranhado e amassado podem contribuir para
a percepcao da marca por parte de quem a vé. O gue vocé pensaria se
visse esses elementos apresentados de forma descuidada?

As guestdes apresentadas visam levar vocé a compreender o
que esta por tras da mencao a "todas as oportunidades em que
existe algum contato entre a empresa e seu publico’. Todas essas
oportunidades sdo integrantes da mensagem que uma empresa
transmite a seu respeito e a respeito de seus produtos e servicos
para o publico com quem tem contato.

Foi com o objetivo de assegurar gue todos esses pontos
de contato sejam observados, gerenciados e que passem
uma mensagem unica e consistente que surgiu © conceito de
Comunicagdo Integrada de Marketing (CIM). Referenciando a
definicdo dada pela American Association of Advertising Agencies
(Associacao Americana de Agéncias de Propaganda), Kotler e Keller
(2012, p. 534) afirmam que a CIM ¢ “um conceito de planejamento
de comunicagdo de marketing que reconhece o valor agregado
de um plano abrangente, capaz de avaliar os papéis estratégicos de
uma série de disciplinas de comunicacao”. Essa definicdo traz muita
informacao que vale a pena ser destrinchada. Vamos a isso!

Primeiro, vamos considerar que planejar significa pensar antes de
agir. Assim, realizar um planejamento de comunicac¢ao de marketing
significa pensar em todos os quesitos que devem ser considerados
para criar a mensagem adequada (o que serd comunicado, a quem,
e por que) e, também, em todos 0s quesitos necessarios para
estabelecer como, quando, onde e por guem essa mensagem sera
transmitida ou entreque.

U4 - Gerenciamento de comunicagéo e promogéo

171



172

Em segundo lugar, vamos observar gue o resultado de planejar €
concretizado por meio de um plano, ou seja, um tipo de documento
Cujo conteudo estrutura e organiza o conjunto de informacdes
necessarias para a execucao da comunicacdo, NO NOSSO Caso.
Conforme vimos, Kotler e Keller (2012) indicam que esse plano
deve abranger uma série de "disciplinas de comunicacao’, as quais
também sdo chamadas por alguns autores de ferramentas, que
compdem o que € denominado de mix de comunicagao.

O mix de comunicagao reune as acdes de propaganda,
promocado de vendas, eventos, relacdes publicas, vendas pessoais
e marketing direto. Nas Secbes 4.2 a 4.4, vocé conhecerd com
algum detalhe esses conjuntos de acdes. Por ora, € importante
compreender suas bases:

Propaganda

€ constituida pelas mais diversas formas de apresentagdo de ideias, da marca, de produtos e
servigos

Promogdo de vendas

€ um conjunto de incentivos, normalmente de curto prazo, que tem por objetivo estimular o
consumidor a comprar.

Eventos

um conjunto de atividades patrocinadas pela empresa, visando possibilitar interagdes do publico-
alvo com a marca

Relagdes publicas

conjunto de programas e agdes que visam promover ou proteger a imagem da empresa.

Vendas pessoais

processos de interagdo pessoal (presencial) com os consumidores visando a comercializagdo de
produtos e servigos

Marketing direto

conjunto de acgdes que utilizam diferentes meios diretos para a comunicagdo com publico-alvo
especifico.

As acdes componentes do mix de comunicagcao podem
ser realizadas utilizando midias distintas, que comumente sao
classificadas como midias tradicionais € midias alternativas. Como
exemplos de midias tradicionais podem-se mencionar a televisao, o
radio, as revistas e jornais. Observe que essas midias distinguem-se
como meios de comunicacao de direcao unica, isto €, a empresa
fala com o consumidor por meio delas, mas ndo tem muita facilidade
para ouvi-los por esses meios, por si so.

Como exemplos de midias alternativas podem-se mencionar a
internet e todo um conjunto de novas midias criadas apos O seu
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desenvolvimento, como as distintas redes sociais, por exemplo.
Essas midias sdo chamadas de "midias on-line". Muitas delas
possibilitam que a comunicacao seja bilateral, ou seja, a empresa se
comunica com o consumidor, que, por sua vez, cComunica-se com a
empresa de forma facil e rapida. E isso que acontece nas interacdes
por meio das redes sociais. Esse tipo de interacdo entre empresa
e consumidor até poucos anos atras era muito raro e caracteriza
um dos grandes desafios atuais da comunicacdo de marketing, pois
ampliou tanto as oportunidades quanto os desafios da CIM.

As midias alternativas ndo se restringem ao ambiente on-line,
porém. Atualmente, quase todo espaco livre pode ser transformado
em midia. Quer alguns exemplos? Observe anuncios feitos em
saquinhos de pdo, papéis descartaveis de mesa em restaurantes e
lanchonetes, portas de onibus (busdoor), anuncios em bicicletas
(bikedoor) etc.

‘tz‘) Assimile
Praticamente “tudo” que diz respeito a uma marca, a um produto ou
a um servico comunica algo para o consumidor. Assim, cada simples
ponto de contato entre empresa e consumidor pode construir, alterar
ou fortalecer a imagem dessa marca, produto ou servico na mente do
segundo. Isso pode ser para melhor ou para pior, o que torna a CIM um
recurso estratégico de grande importancia para a empresa.

Com a intencao de explorar oportunidades e superar desafios, a CIM
tem por objetivos, segundo Kotler e Keller (2012): fixar o produto na
mente do consumidor; oferecer informacdes e incentivos; gerar atitudes
favoraveis; assegurar a transmissao de uma mensagem unica, coerente e
crivel sobre a marca e/ou produto/servico; criar uma imagem sustentavel
para esses elementos e posicionar estrategicamente a marca.

vz| Exemplificando

Dentre muitos exemplos, uma marca estrategicamente bem posicionada
atualmente é a Apple. Seu posicionamento permite diferenciar seus
consumidores fiéis e, a0 mesmo tempo, despertar o desejo naqueles

que ainda ndo fazem parte desse grupo. Por meio de uma estratégia }
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consistente de gestdo de todo o composto mercadologico, a
comunicacao da marca Apple transmite a ideia de que os que usam
Apple séo ‘melhores” que os demais. O slogan “Think Different” (Pense
Diferente) € apenas um exemplo das muitas pecas de comunicagdo que
se integram e transmitem, coerentemente, esse posicionamento.

|:|9 Pesquise mais

A identidade de marca € uma parte importante da formulagdo da CIM.
Vocé podera compreender melhor esse tema lendo o artigo de Vazquez
(2011): Identidade de Marcas: Gestdo e Comunicagdo. Nele, a autora
apresenta o tema sob o contexto da criacdo de uma personalidade para
a marca e a forma como pode ser comunicada.

Vocé pode encontrar o artigo por meio desse link:

<http://www.revistaorganicom.org.br/sistema/index.php/organicom/
article/download/119/138>. Acesso em: 3 out. 2016.

o
4 Facavocé mesmo

Escolha trés produtos que vocé possui e dos quais gosta. Pode ser uma
calgajeans, umténis, seu celular, enfim, qualquer coisa. Pode sertambém
algum servico que utiliza e gosta (como o Netflix, por exemplo). Fagca um
levantamento sobre as a¢cdes de comunicacao utilizadas pelas marcas
que tiver selecionado. Quais sdo essas acdes? Que midias sdo utilizadas?
Existe coeréncia com relacdo as mensagens transmitidas? A identidade
da marca é facilmente percebida? Como? Se encontrar alguma fraqueza
ou lacuna na comunica¢ao de uma delas escreva uma breve sugestao
a respeito do que poderia ser melhorado na comunicagao para cobri-la

Prosseguindo com nosso aprendizado sobre a CIM, vamos
agora conhecer oito etapas recomendadas por Kotler e Keller (2012)
para o desenvolvimento de uma comunicacao eficaz, que sdo uteis
para orientar também as informacdes que devem ser consideradas
(e apresentadas) por meio de um Plano de Marketing. A Figura 4.1
apresenta essas etapas.
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Figura 4.1 | Desenvolvimento de uma comunicacao eficaz

e 2o B 4-
Identificagdo do Determinagéo dos Elaboragédo da Selegao dos canais
publico alvo objetivos comunicagao de comunicagao

6 7 8

Estabelecimento do Decis&o sobre 0 mix Mensuracao dos Gerenciamento
orgamento de comunicagé@o resultados da CIM

Fonte: adaptada de Kotler e Keller (2012, p. 518).

Vamos ampliar um pouco mais essa informacao. Na etapa 1, €
preciso compreender claramente quem € o publico com quem a
empresa deseja se comunicar. E um publico especifico ou geral?
Um individuo ou um grupo deles (e.g. uma empresa)? Quem decide
e quem influencia? Esses sdo apenas alguns exemplos que ajudam a
selecionar os dados sobre o publico.

A etapa 2 deve abordar o que a empresa quer que aconteca por
meio de sua comunicacado. Ela quer despertar um desejo em seu
publico-alvo? Conscientizar a respeito da marca? Provocar uma
decisdo de compra? Enfim, a boa comunicagdo deve ser construida
com base no resultado que se espera dela.

E na etapa 3 que se elabora o conteudo da comunicacdo, a
mensagem em si. Ela deve conter um apelo que atraia e conecte o
publico-alvo com a marca, o qual pode ser logico e/ou emocional,
baseado nos atributos do produto/servico ou em questdes ligadas ao
perfildo publico, ou pode se basear na fonte que transmite a mensagem
(e.g. uma celebridade). Multiplos apelos podem ser combinados para
tornar a mensagem mais atraente para o publico-alvo.

Na etapa 4, selecionam-se canais de comunicacdo. Serao canais
pessoais, Como uma pessoa influente para transmitir a mensagem? Ou
serao canais Ndo pessoais, como a utilizacao de uma midia, ou de um
tipo de evento especifico?

A etapa 5 envolve estabelecer o montante de investimento
necessario e/ou disponivel para a execucdo da comunicacdo. Ha
empresas que fazem isso avaliando 0s custos envolvidos, outras
selecionam uma porcentagem de seu faturamento que fica disponivel
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para investimentos em comunicacao. Outras, ainda, selecionam uma
porcentagem das metas de vendas que se espera cumprir por meio
dessa comunicacao. Enfim, ha diferentes maneiras de estabelecer o
orcamento. O importante € que, durante o planejamento, construa-
se um conjunto de acdes que sejam compativeis com o montante
existente, ou que se identifigue o retorno que se espera obter (em
termos de volume de vendas, por exemplo), para que se conquiste o
orcamento desejado.

Na etapa 6 decide-se que ferramentas do mix de comunicacao
serdo utilizadas (e.g. propaganda e marketing direto) e, de acordo com
essa selecao, na etapa / devem ser selecionados os indicadores de
resultados. Isto €, define-se como serao acompanhadas e medidas as
acdes de comunicacdo com o objetivo de verificar se elas geraram o
resultado esperado.

Por fim, a etapa 8 engloba a coordenacao da execugao de todas
as agcdes de comunicacdo por meio dos diversos canais e midias,
verificando que tudo esteja sendo executado conforme o planejado e
gue — de fato — a comunicacao é coerente e consistente. Trata-se da
gestao operacional da comunicacao.

o(';) Reflita

Considere os produtos/marcas que vocé selecionou para executar o
que foi proposto no “Faca vocé mesmo”. De acordo com O que vocé
encontrou naquele exercicio, produtos/marcas parecem ter cumprido
as oito etapas que acabou de conhecer? O que leva vocé a pensar assim?

‘tz” Assimile

Um Plano de Marketing deve ser construido atendendo a todas as
sete primeiras etapas que estabelecem o desenvolvimento de uma
comunicacao eficaz. A etapa 8 assegura que o plano seja executado
corretamente. As etapas, de certa forma, estruturam o trabalho de
Gestdo da Comunicacao, que esta relacionado a selecdo das estratégias
de comunicacao, definicao da tatica a ser executada e operacionalizacao
(execucado) de tudo o que foi planejado.

U4 - Gerenciamento de comunicagdo e promogao



Sem medo de errar

Quando vimos Joana e Marcos pela ultima vez, eles estavam
avaliando se iriam alterar os precos de seus produtos em resposta aos
movimentos da concorréncia. Naguele ponto, decidiram que antes
de alterar precos, precisariam estabelecer uma melhor comunicacao
com seu publico-alvo.

Listaram tudo o que ja tinham trabalhado até entdo em termos de
composto mercadologico: oito tipos de lanches (quatro diferentes
tipos de pastas no recheio e usando dois tipos de pdo), os precos de
cada produto e consideracdes sobre o ponto de vendas.

Por avaliar os precos da concorréncia em contraste com os seus
e tambeém comentarios dos clientes, os empresarios perceberam que
tinham uma lacuna e tambem uma oportunidade para ampliar seu mix
de produtos. A lacuna: seus concorrentes ofereciam bebidas junto com
os lanches. A oportunidade: alguns clientes pareciam se interessar mais
pela pasta que recheia os sanduiches, do que pelo lanche completo.

Com base nessas analises, os empresarios decidiram ampliar seu
portfolio de produtos e acrescentaram chas, também produzidos
com insumos organicos. Passaram, tambeém, a comercializar as pastas
usadas para os recheios.

A dupla esté agora se ocupando em definir como comunicar esse
conjunto de informacdes para seu publico-alvo. Vocé devera ajuda-
los com essa tarefa.

Para isso, considere as informacdes apresentadas aqui e todas as
informacdes que ja obteve sobre esse caso enquanto acompanhava
a Unidade 3. Considere os relatorios e pareceres em que trabalhou.
Enfim, relina toda a informacao que tem a respeito da empresa e siga
em frente com as sequintes tarefas:

1) Identifiqgue o publico-alvo e suas principais caracteristicas.

2) ldentifique os objetivos que devem ser alcancados por meio da
comunicagao.

3) De acordo com o que elaborar para os dois primeiros itens, defina/
estabeleca qual a mensagem a ser transmitida para esse publico, que
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podera potencializar o alcance desses objetivos. Aqui, lembre-se de um
ponto muito importante que compde a comunicacdo de uma empresa
com seu publico: a sua marca! Assim, pedimaos a vocé que dé um nome
a empresa e, se julgar conveniente, também aos produtos (avalie, neste
exercicio, se é conveniente ou ndo trabalhar com varios nomes). Faca
isso de forma que 0 nome seja um recurso para tornar a marca atraente
para o publico-alvo que descreveu e de forma que ela possa auxiliar
no cumprimento dos objetivos do plano. Lembre-se: a marca deve ser
componente presente em todo © processo de comunicagao.

Observe que vocé esta sendo convidado a realizar as trés primeiras
etapas para o desenvolvimento de uma comunicacao eficaz. Por
isso, além de entregar agora um relatorio com esse conteudo, o
que vocé desenvolver agora continuara sendo usado como base
para o desenvolvimento das proximas etapas do Plano de Marketing.
Mantenha tudo bem organizado!

! Atencdo

Ao realizar a etapa 3, vocé pode querer rever o artigo de Vasquez (2011),
pois ele apresenta informacgdes que poderdo ser uteis para a execug¢ao da
sua tarefa. Concentre-se nas questdes relativas a identidade corporativa
e a identidade visual e reflita sobre esses quesitos para selecionar um
bom nome, que possa contribuir para o fortalecimento da(s) marca(s) (da
empresa e/ou dos produtos) ndo apenas neste trabalho, mas em todos
os trabalhos de comunicacao futura.

O plano que voce esta desenvolvendo deve, ao mesmo tempo, atender
0s quesitos de comunicacao corporativa e de comunicacao comercial.
Assim, dé uma atencdo especial a esses pontos enquanto trabalha e na
revisado do referenciado artigo.

Avancgando na pratica

Comunicar o que e a quem?
Descricao da situagcao-problema

A Belairé umaempresa de cosmeticos situada no interior do estado
de S8o Paulo e com distribuicao de produtos ainda restrita a regiao
metropolitana de Campinas. As linhas de produtos que comercializa
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reunem xampus, condicionadores, sabonetes e cremes hidratantes.
Os produtos atuais visam atender a um publico concentrado na classe
C e tém, por esse motivo, um preco acessivel a esse segmento. Todas
as linhas de produtos estao concentradas sob a marca Belair.

A empresa possui Uma comunicacao corporativa e de produtos
com foco nesse publico-alvo e utiliza os pontos de venda, internet
(site e blog) e as redes sociais como canais de comunicagao com
seu publico.

Novos produtos foram desenvolvidos, sob o conceito de agregar
beneficios por meio da adicao de componentes funcionais para a
beleza de cabelos e pele, tais como vitamina E e colageno. O setor de
comunicacao de marketing tem agora o desafio de definir como sera
feita a comunicacao. Os produtos foram desenvolvidos visando atrair
as atuais consumidoras para uma linha com preco um pouco Maior,
devido aos beneficios agregados e, também, iniciar uma penetragao
na classe B. A comunica¢ado devera atender aos objetivos de informar
essas consumidoras a respeito dos novos produtos e seus beneficios
e de estimular as vendas. Aceita-se uma migracao de até 10% das
vendas dos produtos atuais para essas novas linhas, mas novas vendas
devem ser geradas. Isto €, novas consumidoras, gue Nndo compravam
produtos Belair, devem agora ser conquistadas.

A equipe de comunicacao esta analisando gue tipo de mensagem
deve ser passada para O publico-alvo e se deve haver uma
comunicacgao distinta, focando nas atuais consumidoras e nas novas
que devem ser conquistadas. A questdo é: o que comunicar a quem?

@ Lembre-se

A melhor comunicagao € aquela que fornece a mensagem certa para
O publico certo. Assim, € importante considerar se os perfis de distintas
classes sociais percebem os produtos e seus beneficios de diferentes
formas. Deve-se refletir, também, que quem ja consome produtos de
uma determinada empresa tem sobre eles uma percepcao diferente de
que nunca os consumiu (que por vezes é ‘nenhuma’, por vezes € uma
percepcdo de indiferenca, ou, até mesmo, de rejeicao). Tudo isso deve
ser considerado na etapa de definicao da mensagem.
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Resolucdo da situacdo-problema

Para responder a questao ‘o gue comunicar a quem?” a equipe
de comunicacado realizou uma pesquisa com consumidoras das
classes C e B, visando distinguir também as que ja haviam comprado
produtos da Belair (e medindo seu nivel de fidelidade a marca) e as
gue nunca haviam comprado.

Chegaram a conclusdo que a diferenciacao se fazia mais pelo
fato de ja se ter usado previamente os produtos ou nunca té-los
usado, do que pela classe econdmica das consumidoras. Sob esse
aspecto, entenderam também que Ndo seria necessario desenvolver
mensagens diferentes. Uma comunicagao clara e completa poderia
atingir todas as consumidoras de classe C e B, tivessem ou nao
tido contato anterior com a marca. No entanto, entenderam que
a forma de entregar essas mensagens poderia sim, ser diferente.
Para isso, resolveram aplicar alguns testes de comunicacao, antes
do lancamento oficial e medir sua efetividade. Fizeram isso criando
situacdes de contato nos pontos de vendas em que estao presentes
e nas redes sociais.

o
4 Facavocé mesmo

Pensando no que foi apresentado do caso, elabore trés conteudos
distintos para serem testados pela empresa Belair nos pontos de venda
e nas redes sociais. Nao se preocupe com a forma da mensagem
neste momento. Isso devera ser trabalho de uma agéncia que a
empresa contratara. Vocé deve se ocupar com o conteudo de forma
a assegurar que ele exponha clara e corretamente os beneficios que
devem ser comunicados para as consumidoras, que sao entregues
pelas linhas de produtos Belair.

Faca valer a pena

1. "Os executivos disseram que a empresa precisa explicar mais claramente
sua estratégia de precos para os consumidores locais. Na reunidao de
analistas de outubro, McMillon disse que ‘hossa comunicag¢do de marketing
poderia ser melhor' no Brasil. A empresa agora esta anunciando no horario
nobre televisivo local.”

Disponivel em: <http://exame.abril.com.br/negocios/noticias/estrategia-
de-preco-da-walmart-fracassa-entre-brasileiros>. Acesso em: 9 ago. 2016.
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Na opinidao do executivo entrevistado, o processo de comunicacao da
empresa em questao poderia ser melhor. Assinale a alternativa que apresenta
corretamente trés componentes desse processo:

a) Emissor, mensagem e barulho.

b) Mensagem, receptor e barulho.

c) Emissor, mensagem e transmitido.

d) Transmissor, barulho e mensagem.

e) Emissor, mensagem e receptor.

2."Em qualquer negdcio, conhecer os jargdes técnicos torna-se condicdo
fundamental para melhor compreensdo do mercado. Mais do que conhecer
0s termos e seus significados, € importante saber como e quando utiliza-
los. Agueles que ndao sabem se comunicar, usando os termos técnicos
adequados, ndo sdo capazes de se fazer entendidos, o que fragiliza sua
credibilidade, além de aumentar sensivelmente os riscos.”

Disponivel  em:  <http://exame.abril.com.br/pme/noticias/os-termos-de-
marketing-que-todo-empreendedor-precisa-saber>. Acesso em: 9 ago. 2016.

A sigla CIM é um dos muitos jargdes utilizados na gestao empresarial.
Assinale a alternativa que representa seu significado:

a) Comunicagdo Integrativa de Marketing.

b) Comunicacdo Integrada de Mercado.

c) Comunicacdo Integrativa de Mercado.

d) Comunicagdo Integrada de Marketing.

e) Comunicacdo Interativa de Marketing.

3."Com o mote "Vem que Da", a nova campanha reforca os itens exclusivos da
rede, os programas de monitoramento de alimentos e a garantia de economia
no total da cesta do consumidor. Para a linha de itens exclusivos, a rede
prepara 800 lancamentos de produtos de marca propria para este ano, entre
eles, a linha de vinhos de varios paises da marca propria Grand Expedition.
A nova campanha estreia hoje e inclui filmes para TV, anuncios em radios e
jornais, nova sinalizacdo nas lojas e acOes diferenciadas em midias sociais.”
Disponivelem: <http://www.datamark.com.br/noticias/2016/5/walmart-reforca-
marca-propria-em-nova-campanha-201767/>. Acesso em: 9 ago. 2016.

O texto apresenta informacdes sobre uma campanha da rede de
supermercados Walmart. Assinale a alternativa correta com relacdo a
campanha:

a) Ndo contém elementos que permitam diferenciar a rede Walmart de
outras redes de supermercados.
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b) Tem por base exclusivamente o compromisso principal da rede que é
oferecer sempre o melhor preco.

c) Entre outros exemplos do uso da CIM, adota a integracdo de midias
tradicionais e alternativas.

d) Ndo integrou a¢gdes no ponto de venda.

e) E uma campanha que promove uma Unica marca.
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Secaon 4.2

Composto mercadoldégico: propaganda e
publicidade

Didlogo aberto

Na Secao 4.1 vocé foi convidado a escolher um nome para a marca
de lanches naturais produzidos por Joana e Marcos. Provavelmente
o nome escolhido seja melhor que © proposto aqui, mas, como €
necessario usar um nome em comum, chamaremos a marca de Sasau
(Sabor & Saude). Vocé pode continuar usando o nome que escolheu
em todos os exercicios que tiver que realizar daqui para frente. E so
substituir Sasau pelo seu nome, mas alinhe-se a esse respeito.

Agora que a empresa tem um nome para a marca (e, na verdade,
eles ja providenciaram também um logotipo para representa-la
visualmente), ja tem uma boa definicdo sobre seu publico-alvo, sobre
0s objetivos a serem alcancados por meio da comunicagcdo € um
entendimento sobre a mensagem a ser transmitida. Joana e Marcos
estdo prontos para prosseguir com as etapas da constru¢cao de uma
comunicacao eficaz. Vocé certamente se lembra delas, mas, caso
tenha se esquecido de alguma, dé uma olhadinha na Seg¢do 4.1.

Os empresarios estavam se considerando prontos para iniciar a
comunicacao quando perceberam um ponto importante: ainda ndo
sabem o suficiente sobre as diversas ferramentas de comunicacao (o
mix) e, por esse motivo, precisam conhecer mais sobre propaganda e
publicidade, promocao de vendas, eventos, relacdes publicas, vendas
pessoais e marketing direto. Assim, vao prosseguir aprendendo mais
sobre CIM e suas ferramentas, aprimorar um plano de acao e so depois
operacionalizardo as acdes definidas. E claro que vocé vai participar
com eles de mais esta etapa, ndo € mesmao?

Para poder ajuda-los, nesta secdo vocé aprenderd sobre os
conceitos de propaganda e publicidade e a dinamica com que ambas
podem atingir o mercado. Esteja atento: nds vamos agora estudar e
falar de propaganda no sentido que ela recebe quando da traducado da
palavra advertising. 1sso porque vamos aprender mais sobre o conceito
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por meio da visao de Kotler e Keller e, se estivessemos estudando a
publicagao original em inglés, estariamos usando o termo advertising.
Esclarecido esse contexto, vamos em frentel!

Vocé vai aprender a planejar e tomar decisdes sob a orientacdo dos
5Ms da propaganda. A partir desse entendimento, vocé podera selecionar
possibilidades para a comunicagao da marca Sasau. Ainda serdo apenas
possibilidades, pois s mais a frente vocé tomara maior contato com as
outras ferramentas de comunicacao e, entao, podera completar uma
definicao sobre o mix de comunicacao da Sasau que que incluira no
Plano de Marketing que estd desenvolvendo para a marca.

Assim, nesta etapa, vocé entregara um relatorio que apresente as
possibilidades de uso da ferramenta propaganda para a Sasau. Pode
ser que futuramente, ao finalizar o Plano de Marketing, vocé decida
maodificar essa lista, em funcdo de novas decisdes sobre o mix de
comunicacdo. E por esse e outros motivos que temos falado que ao
final da Secdo 4.4 vocé podera revisar e complementar o plano antes
de entrega-lo.

O conteudo desta secdo vai ajudar vocé a dar mais um passo a
frente nesta empreitada.

Vamos aos estudos!

Nao pode faltar

Vocé ja teve a curiosidade de pesquisar o significado das palavras
propaganda e publicidade? Se ja fez isso, e se usou um dicionario,
provavelmente verificou que ambas sdao tratadas praticamente
como sindbnimos.

Infelizmente, esse € um erro que nos conduz ao chamado
senso comum (ou conhecimento ndo cientifico). Vamos refletir: se
propaganda e publicidade fossem a mesma coisa, por que diversos
cursos de graduacdo no Brasil teriam o nome de "Propaganda e
Publicidade™ So esse fato ja nos da um indicio de que as duas
palavras devem carregar distincdes entre si.

As confusdes entre 0s termos parecem acontecer apenas na
Lingua Portuguesa (SIMOES, 2008) e por influéncia do uso dessas
palavras efetuado no Brasil, a ponto de haver autores portugueses
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gue se lamentam por isso (GOMES, 2006). Na Lingua Inglesa, essa
confusao nao acontece. Pode ser que parte do problema tenha
sido gerado por traducdes de distintas palavras que se cruzaram
em nosso uso. Por exemplo, em inglés utilizam-se as palavras
advertising, publicity e propaganda, que poderiam ser traduzidos
Ccomo anuncio, publicidade e propaganda. No entanto, a traducao
mais comum de advertising utilizada em livros de marketing e de
areas correlatas € "propaganda”. Essa situacdo pode gerar alguma
confusdo. Por esse motivo, vamaos iniciar nossos estudos com uma
breve visdo historica a respeito de Publicidade e Propaganda.

Publicidade e propaganda — um brevissimo histoérico

De acordo com Muniz (2004), a publicidade tem suas origens
na Antiguidade Classica. Os primeiros sinais de publicidade
encontrados sao tabuletas que foram utilizadas na area de Pompéia,
na atual Italia. Nelas, anunciavam-se os combates entre gladiadores
e também algumas casas de banhos na cidade.

Apesar da existéncia dessas tabuletas, a publicidade até a fase
da ldade Média era utilizada principalmente na forma oral. Os
mercadores usavam gritos, ruidos e gestos para tornar publica
a informacdo sobre suas mercadorias. Vocé ja frequentou uma
feira de alimentos ao ar livre? O ambiente € parecido com 0s
mercados publicos daquela época. Também em filmes épicos
vocé pode ver cenas que exemplificam a publicidade sendo
utilizada pelos mercadores. Data tambeéem daquela época o uso
de simbolos para identificar o comerciante e seu produto. Esses
simbolos sédo a origem do que hoje conhecemos como logotipos
ou emblemas da marca.

Com o advento da imprensa mecanica desenvolvida por
Gutenberg no século XV da-se o surgimento da publicidade em
papel, por meio do uso de panfletos. Tempos depois, as publicacdes
de anuncios tornam-se uma nova fonte de receitas para os jornais,
que até entao viviam apenas das vendas unitarias ou de assinaturas.

Assim, a publicidade segue sua evolucdo. Em principio, a palavra
designava apenas o ato de divulgar, de tornar publico. No século
XIX, ainda de acordo com Muniz (2004), ela assume aspectos de
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cunho comercial e passa a identificar qualquer tipo de divulgagao
de produtos e/ou servigos, por meio de anuncios normalmente
pagos e veiculados por um anunciante identificado.

(tz” Assimile

O conceito de publicidade designa, originalmente, a divulgagdo paga
de informacgdes a respeito de produtos ou de servicos, com objetivos
comerciais.

Com relacdo a propaganda, Muniz (2004) relata que o termo
foi utilizado primeiramente pela Igreja Catolica, no século XVII. O
objetivo era disseminar o catolicismo. Com o passar do tempo,
outras organizagdes religiosas também adotaram o uso da
propaganda para difundir novas ideias, principios e doutrinas. Aos
poucos, a propaganda deixou de ser utilizada apenas por instituicdes
religiosas e passou a ser utilizada por distintos tipos de organizacdes
econdmicas, sociais e politicas.

Assim como a palavra publicidade tem sua origem no latim
publicus, que significa publico, a palavra propaganda tem sua origem
no latim propagare, que significa propagar, multiplicar, estender,
difundir. O conceito é, portanto, ligado a propagacao de ideias, de
crencas, de principios e de doutrinas.

Muniz (2004) nos lembra de que o fato de a publicidade e a
propaganda utilizarem os mesmos veiculos de divulgacao, isto &,
0s mesmos tipos de midia, reforca a confusao conceitual que existe
entre os dois termos. Com o objetivo de esclarecer o uso desses
termos na atualidade, a autora recorre a estudiosos europeus para
conceituar que a publicidade tem por objetivo principal informar
sobre caracteristicas de produtos e servicos com o objetivo de
alcancar sua venda, ou seja, sempre com objetivos comerciais.

A propaganda, por sua vez, quando usada por organizacdes
com finalidade econdmica, teria um sentido mais ideologico de
atribuir valor e de buscar permanentemente esses valores que
estrategicamente sdo denominados atributos do produto. Dessa
forma, o termo propaganda acaba extrapolando seu sentido original,
podendo ser utilizado tanto para a simples propagacao de ideias,
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como também com o sentido da publicidade, isto €, assumindo
também um objetivo comercial. Por esse motivo, Muniz (2004)
conclui que propaganda € um termo mais abrangente, podendo ser
usado com distintos objetivos, sejam ideologicos, sejam comerciais.

«ﬁ& Assimile

Apesar de serem conceitos historica e teoricamente distintos e de que
Varios autores apresentam a publicidade como a divulgacao paga de
informacdes de interesse comercial e a propaganda como uma forma
de disseminacao de ideias, conceitos e crencas, no Brasil, essas palavras
sdo atualmente utilizadas praticamente como sindnimos. Vocé nao
deve confundi-las, e deve saber separar os conceitos. No entanto, pode
também entender que, dada a traducao muitas vezes realizada da palavra
advertising (anuincio) para a palavra propaganda, todos esses conceitos
acabam sendo usados, no dia a dia, como representacdes similares.

A propaganda como componente do mix de comunicagado

Na Secao 4.1 voceé viu que a propaganda € uma das ferramentas que
podem compor o0 mix de comunicacao utilizado por uma empresa.
Vocé se lembra disso? Naguele ponto, vocé aprendeu que ela é
constituida pelas mais diversas formas de apresentacao de ideias, da
marca, de produtos e servicos. Essa € a forma abrangente de olharmos
para a propaganda como a dupla "propaganda e publicidade”.

Para Kotler e Keller (2012, p. 542), “a propaganda pode ser uma
forma rentavel de disseminar mensagens, seja para desenvolver uma
preferéncia de marca, seja para instruir as pessoas” e seus objetivos
podem ser “classificados de acordo com o proposito de informar,
persuadir, lembrar ou reforcar’. Os autores também orientam os
profissionais de marketing para que em seu processo de planejamento,
uma vez que tenham identificado seu mercado alvo e os motivos que
levam os consumidores a compra, tomem decisdes relacionadas ao
que chamam de “os 5 Ms”.

Esses "5 Ms” dizem respeito a:

1) Missdao: define quais objetivos devem ser alcancados pela
propaganda e/ou a meta de vendas relativa a ela. E no contexto
de sua missao que a propaganda pode ser: informativa (visa criar

U4 - Gerenciamento de comunicagéo e promogéo

187



188

conscientizacao e conhecimento da marca em caso de Nnovos
produtos ou de novos atributos de produtos existentes); persuasiva
(visa criar simpatia, preferéncia e persuadir para a compra de um
produto e/ou servico); de lembranga (objetiva lembrar o publico a
respeito do produto e/ou servico estimulando a repeticdo da compra);
de reforco (tem o objetivo de convencer os compradores de que
fizeram a escolha certa).

v=| Exemplificando

Um possivel exemplo para a missdo da propaganda de uma loja que
comercializa produtos para criancas na faixa entre O e 5 anos seria:
tornar a marca conhecida por 50% das mades e dos pais que residem
na cidade, atingindo também outros familiares (ex.. avos e tios) e
padrinhos. Outra forma de estabelecer a missao poderia ser atrela-la
ao indicador de vendas: aumentar as vendas em 30% sobre o periodo
anterior. £, nesse ultimo caso, o periodo deve ser selecionado, podendo
ser mensal, bimestral etc. conforme a andlise que a empresa costuma
fazer. A sequnda forma € mais facil de medir, poréem so considera 0s
resultados de curto prazo. Ja o reconhecimento da marca pode indicar
que a médio e longo prazo outros resultados poderdo ser colhidos.

2) Moeda: trata-se da determinacao do orcamento de propaganda.
Lembra-se de que a etapa 5 de uma comunicacdo eficaz dizia
também respeito ao orcamento (Secao 4.1)? Pois bem, ali estdvamos
falando do orcamento total para todas as a¢cdes abrangendo o mix
de comunicacao. No caso do M de moeda, trata-se do orcamento
especifico de propaganda. Certamente ele deve ser parte do numero
maior. Os fatores a serem considerados para estabelecer o orcamento
sao o estagio no ciclo de vida do produto, a participagdo de mercado
(base de consumidores), a concorréncia e o nivel de saturacao de
comunicagao (quantidade de comunicacao que atinge o consumidor
diariamente), a frequéncia da propaganda (numero de repeticdes)
e, por fim, o grau de substituicdo do produto (facilidade com que o
consumidor aceita substituir uma marca por outra).

3) Mensagem: também com relacao a propaganda € importante
definirguala mensagem que deve ser passada. Trata-se aquidaestratégia
ou do apelo que pode atrair o publico e nao do desenvolvimento do
conteudo da mensagem em si. E importante evitar o uso do mesmo
apelo e posicionamento dos outros.
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v=| Exemplificando

Atualmente, as campanhas publicitarias de cerveja sao bastante
questionadas por apresentar sempre 0s Mesmos posicionamentos,
aspectos e apelos de comunicacdo. Em meio a esse cenario, a
marca Heineken tem conseguido se destacar e chegou a ganhar
espago nao pago na midia televisiva, em um programa esportivo
com sua campanha sobre a final da UEFA Champions League. Vocé
ndo viu? Entdo, acesse o link a seguir: <https://www.youtube.com/
watch?v=UgjGNQTeB54>. Acesso em: 3 out. 2016.

o@s Reflita

Aproveite o exemplo a respeito do comercial da Heineken (e pode
ate assistir varios outros na mesma linha no YouTube) e reflita sobre
os diferenciais de apelo e de mensagem das campanhas dessa marca
com relacdo a concorréncia. Reflita também sobre o publico-alvo
visado por essa marca: como ele se diferencia do publico-alvo visado
pela maior parte das outras marcas?

4) Midia: muitos sdo os tipos de midia e sua escolha € parte
importante das decisdes a serem tomadas. Saber se seu publico sera
mais bem atingido por meio de TV, jornais, radio, revistas, internet,
redes sociais, carros de som, panfletos, espacos publicos (ex.: uso
de outdoor, busdoor, bikedoor, espagcos em pontos de venda ou
pontos comerciais de contato com o publico), outros tipos de
veiculos, ou mesmo uma combinacao de tudo ou de parte disso
(selecdo do mix de comunicacdo) € parte das responsabilidades do
profissional de marketing. A midia também deve atender as restricoes
orcamentarias, visto que algumas delas tém custos muito maiores
que outras. Deve-se sempre avaliar o uso das midias tradicionais
e alternativas em contraste com publico-alvo, orcamento e
possibilidade de alcance das metas.

5) Mensuragdo: naturalmente nao poderiam faltar formas de
medir o impacto causado pela propaganda, seja ele na percepcao a
respeito da marca, ou no resultado das vendas. Atualmente, com o
uso de midias alternativas, as medidas do alcance e do impacto da
propaganda tem se tornado muito mais efetiva. E possivel saber o
numero de pessoas que viu um determinado anuncio no YouTube,
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por exemplo, saber quantos clicaram no gostei ou No Ndo gostei e
existem diversas outras formas de mensuracdo adequadas a cada
uma das midias utilizadas. Para as midias tradicionais, uma forma
comum de realizar a mensuracao € a realizacdo de pesquisas sobre
a percepcdo, lembranca e/ou preferéncia do consumidor com
relacao a determinada marca ou produto.

~J
4 Facavocé mesmo

Para compreender melhor como consumidores se comportam
atualmente com relacdo as propagandas que os atingem, siga as
seguintes etapas: 1) escolha uma marca de produto ou empresa
conhecida, por exemplo, um refrigerante, um banco, um produto
de higiene ou de beleza. 2) verifigue como esta sendo realizada a
comunicagao dessa marca, observando propagandas nas mais
diversas midias em que possa encontra-las (TV, revistas, jornais,
espacos publicos, pontos de venda, internet etc). 3) Crie duas ou trés
perguntas a respeito da campanha que tiver encontrado e entreviste
pelo menos cinco pessoas usando essas perguntas. 4) Faca um
resumo do que vocé descobriu a respeito de como os consumidores
estdo percebendo e/ou interagindo com a marca.

|'_'|_<|1 Pesquise mais

Vocé pode aprender muito sobre o uso de um mix de comunicagao
estratégico, incluindo tipos distintos de propaganda, lendo casos reais
de empresas e produtos brasileiros. A recomendacao para sua leitura
neste ponto ¢ o trabalho publicado por Santana e Ferreira (2013), em
que as autoras analisam a estratégia de comunica¢ao da campanha
"Aqui tem Skol Litrdo". Vocé se lembra dessa campanha? Se nao,
podera conhecé-la em detalhes por meio desse trabalho. Se sim,
podera rever algumas pecas utilizadas em diversas midias. Qualquer
que seja sua lembranca, o que importa agora é aprender com esse
caso de sucesso e associar tudo o que viu até agora a respeito de
planejamento de marketing, CIM e mix de comunicacao. E, tambem,
se preparar para as proximas etapas de aprendizado.

O artigo estd disponivel em: <http://periodicos.ufpb.br/index.php/
tematica/article/viewFile/21422/11826>. Acesso em: 16 ago. 2016.
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Vocabulario

Advertising — anuncio. Comumente traduzido como propaganda.
Bikedoor — cartazes carregados por bicicletas (comumente usados em
eventos que relinem muitas pessoas e ndo diariamente nas ruas).
Busdoor — cartazes em portas (também janelas) de dnibus.

Publicity — publicidade.

Outdoor — grandes cartazes de rua usados para veicular anincios.

Sem medo de errar

JoanaeMarcosestao trabalhando no planejamento de comunicacao
para a marca Sasau (agora com nome e também com logotipo). Eles ja
definiram seu publico-alvo, os objetivos da comunicacao e amensagem
que querem comunicar (em termos de apelo e posicionamento).
Comecaram a estudar as ferramentas que podem ser usadas para
compor 0 mix de comunicacao e ficaram encantados ao conhecer

tantas possibilidades de midias para se comunicar com o publico-alvo.

Estdo ainda inseguros a respeito do uso de campanhas publicitarias,
as quais estdo chamando de propaganda, e de como planeja-las. Como
ainda nao estudaram as outras possiveis ferramentas para cCompor © mix
de comunicacao, decidiram que nesta etapa devem fazer apenas uma
espécie de brainstorming (uma lista de ideias, sem filtros ou restricdes)
a respeito das possibilidades que avaliarerm como interessantes.

Essa € também a sua tarefa para hoje. Vocé devera fazer uma lista
que contemple possibilidades de uso de propaganda e que sejam
adequadas para esse caso. Trabalhe os 5 Ms do planejamento de
propaganda. No caso da missao, estabeleca qual tipo de propaganda
sera usado. No caso da moeda, reflita sobre o porte e © momento
da empresa para oferecer sua sugestao e tente estimar valores
(para ser feito de forma correta, seria necessario um orcamento
real. Nao vamos pedir isso no momento, por isso, apenas indique
informagdes sobre acessibilidade de precos). Para a mensagem, dé
prosseguimento ao que definiu no exercicio realizado na Secao 4.1.
Com o M de midia, trabalhe a sua criatividade para selecionar as
opcdes e considere as restricdes orcamentarias sobre as quais ja tiver
refletido. Por fim, defina como a Sasau podera avaliar (mensurar) se os
objetivos de comunicacao foram atingidos.
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! Atencao

Muitos veiculos de comunicacdo como jornais e revistas costumam
disponibilizar em seus sites informacdes sobre 0s precos que cobram
para veicular anuncios (0 chamado midia kit). Midias alternativas como
Google, Facebook etc. apresentam forma de cobranca por cliques
com pregos que o proprio anunciante determina de acordo com seu
orcamento. Midias externas do tipo outdoor normalmente sdo orgadas
pelas agéncias de publicidade e propaganda que criam a campanha e
dificilmente sdo espacos contratados diretamente pelo anunciante. A
producao de panfletos, encartes e outros tipos de comunicagdo podem
serorcados em grafica, mas nunca se pode esquecer que a Comunicacao
visual € importante e que esse trabalho tem mais qualidade quando
desenvolvido por profissionais qualificados (os designers). Por esses
e outros motivos, 0 M de moeda sera visto nesta etapa considerando
mais as restricbes orcamentarias relativas a marca Sasau (microempresa
iniciando nos negocios) do que os pregcos de mercado para a efetivacdo
de uma comunicacgao. Assim, procure trabalhar com uma comunicacao
simples, que se restrinja a um investimento minimo. Joana e Marcos
estdo pensando em investir algo em torno de RS 1.000,00, no maximo,
e medir o retorno para avaliar se as a¢gdes estdo funcionando.

Avancando na pratica

Quando vocés virao?
Descricao da situagao-problema

O Hotel Fazenda Campo Lindo situa-se no interior do estado
de Sao Paulo, em uma regido montanhosa distante cerca de 140
Km de Séo Paulo e 120 Km de Campinas. O local ¢ frequentado
principalmente por hospedes oriundos dessas cidades e costuma
receber familias (casal e um ou dois filhos de 0 a 12 anos em sua
maioria). Sua clientela é fiele costumaretornar em feriados e periodos
de férias de inverno e verao. Ha, porém, uma reducdo consideravel
de retornos apos o periodo em que as criangas crescem e chegam
a adolescéncia.

Os proprietarios e o gerente de marketing e vendas tém o objetivo
de aumentar a lotacdo do hotel ndo apenas nesses periodos (feriados
e férias), que na verdade costumam ter alta frequéncia, mas também
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em finais de semana comuns e mesmo durante a semana. Para isso,
desenvolveram um plano de marketing e definiram diversas acdes.

Nesta etapa estdo concentrados em planejar a comunicacao que
deve ser realizada com os antigos clientes que ndo tém retornado
ao hotel (aparentemente devido a nova faixa etaria dos filhos) e
tambem em atrair novos clientes, principalmente considerando as
facilidades de acesso para as pessoas que residem nas duas maiores
cidades da regiao.

Em sua base de dados de clientes, eles identificaram cerca de
200 familias com as caracteristicas descritas (clientes que nao
retornam ha mais de dois anos, com filhos na fase da adolescéncia e
residentes em Campinas ou em Sao Paulo). Esses clientes recebem a
comunicacgao sazonal disparada para promocdes de feriados e férias.
A taxa de abertura de e-mail tem sido alta (cerca de 40%), mas a de
cliques para saber mais informacdes € bem menor (menos de 5%).

Ao gerente de marketing e vendas foi dado o desafio de trazer
de volta para o hotel um minimo de 20 familias pertencente a
esse publico-alvo dentro dos proximos 6 meses. Ele deve também
atrair pelo menos 50 novos hospedes (casais e filhos que nunca
tenham se hospedado ali) no mesmo periodo. As acdes devem
ser desenvolvidas internamente, pois 0s proprietarios Nnao querem
nesse momento investir mais do que RS 2.000,00 nessa parte das
acdes de comunicacao até terem comprovado que esses resultados
foram atingidos.

A equipe de marketing e vendas é formada pelo gerente e por
dois analistas juniores. O gerente tem bastante experiéncia em
hotelaria e relacionamento com o cliente e 0s jovens analistas sao
criativos e conhecem bem as novas midias e acdes de marketing
digital. Os proprietarios concordaram com a equipe de marketing
que a comunicacao deve ser focada nessas midias, em funcao do
contexto descrito.

O gerente de marketing e vendas e seus dois colaboradores estao
agora reunidos para definir como usardo a ferramenta propaganda e
como a integrarao em um plano mais abrangente.
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@ Lembre-se

O planejamento da propaganda deve considerar os 5 Ms: missdo,
mensagem, moeda, midia € mensuragao.

Resolucdo da situacao-problema

Dos 5 Ms a serem considerados, dois foram dados pelos
proprietarios do Hotel Fazenda:

1) Missdo: a principal € a missdo de persuadir clientes antigos
e novos clientes a virem para o hotel. A equipe de comunicacao
sabe, poréem, que devera usar também propaganda informativa para
atrair novos clientes e propaganda de lembranca e de reforco para
atrair os antigos. Dessa forma, todos os tipos poderao ser usados
nessa campanha, desde que no momento correto e com o publico
correto. Eles também sabem que deverdao alcancar as metas de
vendas estabelecidas para o semestre: 20 familias retornando e 50
novos clientes.

2) Moeda: o orcamento foi preestabelecido até que se comprove
retorno. A equipe terd que ser criativa e investir, no maximo, RS
2.000,00 para mostrar que sabe trazer resultados.

Com relacao aos outros M, a equipe anotou o seguinte, durante
a primeira reuniao:

3) Mensagem: deve ser distinta para os dois publicos diferentes.
Para os clientes que precisam resgatar, eles selecionaram assumir
uma estratégia saudosista a respeito dos bons momentos em
familia e do quanto o hotel foi a sequnda casa deles por um tempo.
Focaram tambem no relacionamento, lembrando que a equipe do
hotel esta saudosa e que os considera parte da “familia”. Ja € tempo
de visita-los novamente. Fizeram uma breve lista de ideias iniciais
para a comunicacao e o desenvolvimento da campanha:

« Seus adolescentes nao querem mais viajar com voce?

e Estamos com saudade.
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» Que tal voltar para sua sequnda casa?
e Quando vocés virao?

e Traga 0s amigos para sua segunda casa. (Essa ideia podera ser
usada para incentivar o publico cliente a trazer novos clientes).

Com relacdo a atrair novos clientes, fizeram uma lista sobre
ideias a respeito de descanso, reducao de estresse, vida saudavel,
familia reunida e outros temas que podem atrair pessoas de grandes
cidades para a vida no campo.

4) Midia: considerando o orcamento e os publicos-alvo, decidiram
investir tudo na melhoria de sua pagina na rede social Facebook e
utilizar anuncios para atrair novos fas das regides da cidade de Sdo
Paulo e de Campinas. Como eles tém os enderecos de e-mail dos
clientes anteriores (uma parte diferenciada do publico-alvo), véo
utiliza-los para encontrar os clientes na rede social e convida-los
para curtir a pagina, estimulando-os desde esse primeiro contato. A
pagina sera toda a midia inicial.

5) Mensuracgdo: além de mensurar o resultado concreto para as
vendas (numero de participantes da lista de ex-clientes que retornem
ao hotel e numero de novos clientes que informem ter conhecido e
decido vir para o hotel por meio da interacao com o Facebook — e
isso sera medido em um breve questionario na hora da reserva), a
equipe vai também medir toda a interacao com potenciais clientes
por meio dos dados fornecidos pelo Facebook, tal como curtidas na
pagina, comentarios, compartilhamentos, mensagens com pedido
de informacao etc. Essas medidas serdo utilizadas para melhor
modelar as campanhas de comunicacao por meio dessa midia.

~J
4 Facavocé mesmo

Explore as ideias anotadas pela equipe de marketing com relacdo a
mensagem e a midia e dé prosseguimento ao plano como se fosse
participar da proxima reunido entre eles e tivesse que levar novas
propostas para 0s proximos passos.
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Faca valer a pena

1. "Com participacao de 5,4% no varejo brasileiro, indice muito abaixo do
mercado da Espanha, com 42,9% de share, por exemplo, os produtos de
marca propria sé nao deslancharam ainda no Brasil devido a baixa publicidade
e acdes de branding pouco assertivas.

Na opinido do consumidor brasileiro, esses itens quase ndo tém variacao de
qualidade na comparacao com os produtos ofertados pela grande industria,
mas as empresas parecem nao dar atengdo a isso. "Quando as varejistas
fazem testes cegos com esses itens, o brasileiro ndo sabe distinguir o que
€ marca propria da que vem da industria®, afirmou o analista de mercado da
Nielsen, Jonathas Rosa.”

Disponivel em: <http://www.datamark.com.br/noticias/2015/4/
marca-propria-perde-espaco-por-falta-de-publicidade-e-
posicionamento-171940/>. Acesso em: 17 ago. 2016.

De acordo com a noticia, os produtos de marca propria poderiam se
beneficiar se fossem realizados mais investimentos em publicidade. Selecione
a alternativa que mostra os tipos de propaganda que seriam mais adequados
para esse caso:

a) Informativa e de reforgo.

b) De lembranca e persuasiva.

c) De reforco e de lembranca.

d) Informativa e persuasiva.

e) Persuasiva e de reforco.

2. O Conar, ¢rgao de autorregulamentagdo do mercado, proibiu um dos mais
tradicionais slogans da publicidade brasileira de ir ao ar. "Deu duro? Tome
um Dreher”, criado em 1984 pelo fabricante do conhaque, foi considerado
impositivo, o que é hoje proibido pelas regras de propaganda no caso de
bebidas alcodlicas.

A fabricante do produto afirma, em nota, que o slogan ndo foi proibido e que
o Conar sugeriu que a marca retirasse o verbo "Tome".

"Os demais elementos permanecem inalterados, sendo a versdo atual do
slogan esta: ‘Deu duro... Dreher. Desce macio e reanima™, diz a empresa.”
Disponivel em: <http://wwwl.folha.uol.com.br/colunas/
monicabergamo/2016/08/1801869-slogan-deu-duro-tome-um-dreher-e-
proibido-pelo-conar.shtml>. Acesso em: 17 ago. 2016.

Sendoum 6rgdo de autorregulamentacao, o CONAR ndo pode multar, prender,

ordenar devolu¢do de dinheiro ao consumidor ou a troca de mercadorias.
Seu foco € a ética na publicidade. Com isso, objetiva evitar excessos e corrigir
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desvios e deficiéncias constatadas nos anuncios. Com a sugestdo apresentada
a marca Dreher, o CONAR indicou que fosse feita alteracdo em um dos 5 Ms
da propaganda. Selecione a alternativa que apresenta esse M:

a) Mensuracéo.

b) Mensagem.

¢) Misséo.

d) Moeda.

e) Midia.

3. "O lucro e areceita trimestral do Facebook superaram as estimativas de Wall
Street, uma vez que o popular aplicativo moével da companhia e um esforco
com videos atrairam novos anunciantes e encorajaram anunciantes atuais a
investirem mais. [...]

O Facebook tem se beneficiado da migracao de anunciantes, que deixam de
colocar dinheiro na TV para investir na internet e em plataformas moveis. A
empresa tem elevado presenca no mercado de videos moveis, onde Snapchat
e YouTube sdo fortes concorrentes.”

Disponivel em:  <http://www.datamark.com.br/noticias/2016/7/receita-
do-facebook-supera-estimativas-com-crescimento-nas-vendas-de-
publicidade-211893/>. Acesso em: 17 ago. 2016.

De acordo com a noticia, Facebook, Snapchat e Youtube tém recebido a
migragao de anunciantes que até algum tempo escolhiam a TV como um
dos 5 Ms a serem considerados quando do planejamento de propaganda
(anuncios). Selecione a alternativa correspondente a esse M:

a) Mensagem.

b) Missdo.

¢) Midia.

d) Moeda.

e) Mensuracao.
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Secaon 4.3

Promocao de vendas
Dialogo aberto

Old! Na secao anterior, os empresarios da Sasau avaliaram as
possibilidades do uso de propaganda para divulgar sua marca e seus
produtos. Vocé colaborou com esse aspecto, indicando sua visao para
essas possibilidades. Pois bem, antes de tomar qualquer decisdo final, sera
necessario avaliar outras ferramentas para compor um plano abrangente e
tomar decisdes a respeito de como melhor alocar os recursos disponiveis.

Claro que vocé vai ajuda-los mais uma vez e, para issO, nesta
secao, vocé aprendera sobre os tipos de promocao de vendas e sobre
ferramentas de promocdo (que também podem ser chamadas de
composto promocional). Aprendera, também, quais informacdes devem
ser consideradas quando do plangjamento das promog¢des de vendas e
da selecado das ferramentas que integrardo © COmposto.

Com esse novo conhecimento, vocé selecionara as possibilidades de
acOes promocionais de vendas para a marca Sasau e entregara um relatorio
apresentando suas recomendacdes. Como voceé ja sabe, serd depois de
conhecer melhor todas as ferramentas que podem compor © mix de
comunicacao que voceé definira a composicao integral do mix da Sasau e o
incluira no Plano de Marketing que esta desenvolvendo para a marca.

Lembre-se de que nesta secao vocé estara desenvolvendo mais
conteudo que contribuira em conhecer técnicas e métodos de gestao
do composto mercadologico e tambem conhecer e aplicar os metodos
e técnicas de comunicacao, precificacao, promocao e relacdes publicas.

Vocé esta pronto para prossequir? Espero que sim!

Vamos aos estudos!

Nao pode faltar

A promocao de vendas pode ser definida como uma ferramenta que
foca em a¢cdes de marketing cujo proposito seja alcancar impacto sobre
o comportamento do cliente. O impacto mais comumente desejado é
a acdo de compra, mas esse Nao € O Unico tipo de proposito possivel.
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Os clientes (alvos da promocao) podem ser consumidores ou empresas.
Nessa etapa de estudos, o foco sera na promocgao de vendas para O
consumidor.

Uma coisa que deve ficar claro € que promocao de vendas nao
€ 0 mesmo que reducao de precos. As promocdes de vendas sao
temporarias e representam uma “‘chamada para a agao” do consumidor.
Se ele (o consumidor) ndo agir no periodo especifico comunicado pelo
promotor, ele Nnao aproveitara os beneficios ofertados. Nesse contexto,
€ comum que promocdes de vendas sejam combinadas com algum
tipo de anuncio, informando os beneficios (ex.: um brinde) e o periodo
durante o qual sao validos.

A reducdo de precos pode até ser acompanhada de algum tipo de
anuncio, mas o periodo de validade € aberto, até que o promotor decida
informar que acabou. Assim, o consumidor pode esperar e tomar sua
decisao de compra com menos pressa. No entanto, ele correra o risco
de avaliar mal o periodo e perder a oportunidade. A principal diferenca
que existe entre ambos € o tipo de resposta (principalmente com relacdo
ao tempo) que elas provocam no consumidor. A promocado de vendas
visa, comumente, provocar um senso de urgéncia na tomada de decisdo.

A promocao de vendas com foco no consumidor pode ser realizada
pelo varejista ou pelo fabricante. A definicdo clara dos objetivos €
importante para seu planejamento e execucao.

Conforme indicam Kotler e Keller (2012), os objetivos da promocéo
de vendas sdo derivados de objetivos mais amplos, decorrentes dos
objetivos de marketing estabelecidos para o produto. Quando o foco
€ no consumidor, eles envolvem o incentivo as compras em maior
volume, a experimentacdo/degustacdo do produto por pessoas que
nunca o adquiriram e a atragcdo de clientes nao totalmente fi€is as
marcas concorrentes. Ainda de acordo com os autores, o ideal € que
as promocdes exercam impacto de curto prazo nas vendas, bem como
efeitos de longo prazo sobre o valor da marca.

OGB Reflita

Vocé se recorda de alguma promogao de vendas que motivou vocé
a comprar ‘imediatamente” o produto/servico? Era algo que vocé

necessitava, que desejava ou ambos? A decisao por essa compra tornou }
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vocé mais fiel aquela marca? Que motivos levaram ao seu sim ou ao Ndo?
O que a sua propria experiéncia como consumidor pode lhe ensinar a
respeito do planejamento de promocdo de vendas e do atendimento a
objetivos pre-selecionados?

Na fase de planejamento e selecdo dos elementos do composto
promocional, aléem dos objetivos da promocado, o profissional de
marketing deve levar em conta as sequintes informacoes:

e O tipo de mercado: para qual segmento de mercado a
promogcao sera realizada e como se comportam os consumidores
pertencentes a esse segmento.

* As condicdes de competitividade: qual € a posicao da empresa
no setor, e lider, seguidor, novo entrante? Como os concorrentes
se comportam?

» O potencial de retorno da ferramenta (também chamado de
eficacia de custo): quanto se espera obter de retorno para cada
unidade monetaria investida na agao?

A importancia de considerar essas informacdes torna-se ainda
mais clara ao se considerar que, embora as ferramentas de promocao
de vendas sejam amplamente utilizadas ha algumas décadas como
uma forma alternativa de comunicacdo em substituicdo ou em
conjunto com a propaganda, seu Uso excessivo ou sem o devido
planejamento pode acarretar riscos. Kotler e Keller (2012) informam
que, para marcas bem conhecidas, € arriscado permanecer em
promocao por mais que 30% do tempo.

Para as empresas lideres, que ja possuem uma boa parcela do
mercado constituida por clientes considerados fiéis, a promocao
de vendas pode ser um estimulo para diminuir a fidelidade a marca,
aumentar a sensibilidade de precos por parte do consumidor, e
diluir a imagem de qualidade. Por outro lado, empresas com pouca
participacao no mercado consideram vantajoso o uso de promocdes
de vendas, pois ndo conseguem acompanhar 0s orcamentos de
propaganda das empresas lideres em seus mercados.

Conhecendo essas informacdes mencionadas e tendo consciéncia
dos riscos e beneficios potenciais, o profissional de marketing pode
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tomar melhores decisbes a respeito dos elementos disponiveis.
Adotando por base principalmente o entendimento de Kotler e
Keller (2012), os principais elementos disponiveis para © composto
promaocional, sao:

e Amostras gratiss uma pequena quantidade do produto -
muitas vezes em embalagens miniaturas com a mesma imagem da
embalagem padrdo - € entregue gratuitamente ao consumidor. A
entrega pode ocorrer em pontos de venda, em locais de alto fluxo
de pessoas, pelo correio, ou outra opcdo de contato disponivel (por
exemplo, em encartes de revistas e jornais).

e Bbnus: sdo, normalmente, quantidades as mais de produto
oferecidas em acréscimo ao conteudo comercializado em uma
embalagem padrao. Por exemplo, uma famosa marca de inseticida
fabricado pela Reckitt Benckiser, o SBP, utiliza esse tipo de promocao.
E comum encontrar sua embalagem de 300 ml entregando, na pratica,
450 ml. Ela tem um tamanho maior e uma grande faixa amarela que
destaca a quantidade extra contida ali, com a frase “gratis 150 ml’
destacada em vermelho.

 Brindes: sdo bens oferecidos a um preco relativamente baixo ou
mesmo gratuitamente, como forma de incentivo a compra de outro
produto, podendo acompanha-lo na mesma embalagem ou ser
entregue junto ao pacote, ou mesmo ser enviado pelo correio mediante
a requisicao acompanhada de algum comprovante de compra.

» Cupons de desconto: sdo papeis que dao ao portador o direito a
um desconto especifico na compra de um produto também especifico.

» Demonstracdes no ponto de venda: podem utilizar displays
(mostradores), ou serem efetuadas demonstracbes presenciais.
Por exemplo: um produto que tira manchas pode ter sua eficacia
demonstrada na presenca do consumidor.

e Experimentagdo gratuita: os potenciais compradores séo
incentivados a experimentar o produto, sem nenhum custo. A
expectativa € de que gostem e venham a compra-lo. A compra pode
ser decidida de forma imediata (por exemplo, quando vendedores de
amendoim na praia deixam alguns para degustacao para os turistas), ou
pode ser decidida posteriormente (por exemplo, quando da selecdo de
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um automovel, o consumidor pode realizar test-drives em varios carros
de varios fornecedores antes de tomar sua decisao).

» Garantias do produto: constituem promessas explicitas ou implicitas
de uma empresa de que seu produto funcionara a contento ou de que,
em caso de falha, ele sera consertado ou tera seu valor reembolsado
ao consumidor dentro de determinado prazo. Garantias nem sempre
podem ser consideradas como promocao de vendas, uma vez que
existem produtos que devem fornecé-la por forca da legislacao.

» Ofertas de reembolso em dinheiro pds-venda: muito comum no
mercado norte-americano, mas pouco utilizado no Brasil. As ofertas de
reembolso proporcionam uma reducao de preco depois da compra,
e nao na loja em que foi realizada. O consumidor deve enviar um
comprovante da compra ao fabricante e sera reembolsado por ele,
com um montante parcial do valor pago na aquisicao.

» Pacotes de produtos com desconto: oferecem descontos sobre
O preco regular que teria uma unidade de produto. Os descontos vém
estampados na etiqueta ou No proprio pacote, por exemplo, ‘leve 6 e pague
5" Nesse caso, trata-se de um pacote com preco reduzido (um Unico tipo
de produto no pacote). Existe também o pacote chamado de conjugado,
em que dois produtos relacionados sao vendidos juntos (ex.: xampu e
condicionador), a um preco menor do que teriam separadamente.

« Programas de fidelidade: oferecem recompensas relacionadas
a frequéncia e a intensidade na aquisicao de bens ou servicos da
empresa. Sao de uso muito comum por companhias aereas.

* Prémios: os prémios sdo oportunidades de ganhar alguma coisa.
Pode ser dinheiro, viagens ou mesmo produtos € servicos, sempre em
consequéncia da realizacao de uma compra de algo que faz parte da
promocao de vendas. Sao tipicamente classificados como concurso,
sorteio, ou jogo. Em um concurso, os consumidores sao convidados
a se inscreverem e entregarem algo (por exemplo, uma frase criativa,
ou uma redagao). Esse conteudo sera examinado por um conjunto de
jurados que devera selecionar os premiados. Em caso de um sorteio,
solicita-se aos consumidores que se inscrevam para uma premiacao
aleatdria. Por fim, o jogo da algo aos consumidores, que pode ajuda-los
a ganhar um prémio toda vez que efetuam uma compra, ou quando
reunirem um volume especifico desse algo (codigo, pista etc).
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» Promocg¢des combinadas: duas ou mais marcas ou empresas se
unem para aumentar seu poder de atragdo. Com essa unido oferecem
algum tipo de promogao de vendas, podendo ser cupons de desconto,
reembolsos ou algum tipo de prémio, por exemplo.

» Promocgdes cruzadas: utiliza-se de uma marca para anunciar outra,
nao concorrente, oferecendo algum tipo de promo¢ado de vendas. Por
exemplo, uma rede de fast food (marca 1) pode anunciar um refrigerante
de marca especifica (marca 2) como estando com condi¢des de vendas
especiais ou ofertando promocdes do tipo prémio.

«z” Assimile
O conceito de promocdo de vendas ¢ diferente do conceito de
promocao de precos. Enquanto a segunda baseia-se apenas em
descontos e pode se dar por prazo indeterminado (até que o
responsavel decida terminar com ela), a primeira pode contar com

um grande conjunto de op¢des de formatacdo e deve sempre
especificar o prazo de sua validade.

vz| Exemplificando

Um tipo de promocao de vendas conhecida em todo o Brasil acontece
desde o século passado. Varias foram as marcas que ja se promoveram
com essa ferramenta. Trata-se do Caminhdo (ou Avido) do Faustéo.
Marcas como o creme dental Sorriso, a rede Magazines Luiza, o lava
roupas Ariel e outros produtos da P&G (Procter & Gamble) ja utilizaram
esse recurso. Nessas promocdes, o consumidor € estimulado a comprar
produtos da marca a ela ligada naguele ano e enviar embalagens, codigos
de barra, ou algum outro elemento para o sorteio que € realizado em
data determinada, ao vivo, pelo programa. O sorteado recebe como
prémio diversos tipos de produtos e bens como carro e casa.

Voceé ja participou dessas promogdes alguma vez? Nao é interessante
como um tipo de promocao de vendas pode ser ligado a forgca de um
programa de TV e, a0 mesmo tempo em que promove um produto,
empresa, ou marca, promove também mudangas nas vidas das pessoas?

Para compreender a dimensao desse exemplo de promocdo de vendas,
assista a um video de 2015, realizado como uma forma de comemorar
26 anos da promocao Caminhao do Faustdo. Vocé pode ter acesso a ele
por meio deste link: <http://globoplay.globo.com/v/4136969/>. Acesso
em: 24 ago. 2016.
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|'_‘|_<|1 Pesquise mais

E sempre muito importante conhecer a visdo de diversos tedricos a
respeito de um mesmo tema e — em conjunto com a teoria — pode
avaliar situacoes reais de mercado.

Para que vocé possa entender e refletir melhor sobre a decisdo de uso
da promocdo de vendas, em casos tipicos em gque essa pPromogao e
baseada em descontos, e 0s eventuais riscos que esse uso pode oferecer,
conforme anteriormente mencionado para marcas lideres, vocé agora
vai ser convidado a ler o estudo de Santini, Lubeck e Sampaio (2014).

Os autores realizaram uma pesquisa a respeito dos efeitos da promocao
de desconto na compra por impulso e nas intencdes de recompra. Vocé
pode ver os resultados e as conclusdes a que eles chegaram lendo o
artigo que se encontra no seguinte link: <http://revistas.unifacs.br/index.
php/rgb/article/download/2902/2523>. Acesso em: 24 ago. 2016.

o
4 Facavocé mesmo

Seu convite para a tarefa desta secdo poderad, eventualmente,
transformar-se em prémios!

Explicando: vocé estd convidado a conhecer, se € que ainda ndo
conhece, o site da SO Promocdes. O objetivo da tarefa é que vocé
pesquise e analise as informacgdes que encontrar & comparando e
relacionando o conteudo das promocdes divulgadas pelo site com
o conteudo que acompanhou nesta secdo. Verifiqgue como a teoria
exposta aqui esta sendo utilizada na pratica diaria de varias empresas
e aprenda mais sobre o uso de ferramentas de promocédo de vendas.
De quebra, pode ser que vocé encontre alguma promocao de seu
interesse. Quem sabe, vocé decida participar e, melhor ainda, sair
vencedor!

Entdo ndo perca tempo para comecar esta etapa dos estudos!

Vocé encontra o site no link a seguir: <http://sopromocoes.com.br/>.
Acesso em: 24 ago. 2016.

Sem medo de errar

Antes de mais nada, vamos avaliar o que temos ate
este momento com relagcao ao caso da Sasau, com o qual
continuaremos a trabalhar agora:

» mix de produtos bem definidos;
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» ponto de venda estabelecido (por enquanto com exclusividade);
» precos estabelecidos para cada produto;
« diferencial dos produtos;

* Objetivos a serem atingidos pela comunicacao (reconhecimento
de marca e volume de vendas — M de missao da propaganda);

e nome e visual da marca;
« esséncia da mensagem a ser comunicada (0 M de mensagem);
» orcamento disponivel para a propaganda (M de moeda);

e possibilidades para o M de midia e a forma de verificar os
resultados de acordo com cada midia (M de mensuracao).

Como o M de moeda € restrito (apenas RS 1.000,00 para
propaganda, lembra-se?), Joana e Marcos ndo sairam disparando
acdes assim que pensaram nelas. Entenderam que sera importante
conhecer melhor as demais ferramentas do mix de comunicacao
para, sO entdo, fechar seu processo de planejamento, ter o plano
final organizado de forma a expressar os conceitos de Comunicacdo
Integrada de Marketing (CIM) e, a partir dele, dar inicio a execucéo.

Conforme adiantado no Didlogo Aberto, vocé vai ajuda-los
nesta etapa preparando um relatorio com suas recomendacdes a
respeito das ferramentas de promog¢ao de vendas que selecionar
para esse caso.

Lembre-se de inserir no relatorio uma breve explicagcdo de como
pensou em implementar o uso da ferramenta escolhida e também
uma breve defesa sobre porque ela € adequada para a situacao.

Antes de comecar, vocé precisa de mais uma informacao:
estudando informacdes semelhantes as que vocé estudou, Joana e
Marcos entenderam que o orcamento que definiram para propaganda
nao deve ser compartilhado com a promocao de vendas. Definiram
um novo montante para ser usado com as acdes de promogao
no montante de RS 300,00. Eles entenderam também que os
or¢camentos podem ser combinados em algumas circunstancias
ja que, dependendo do tipo de promogao a ser operacionalizado,
alguma divulgacdo (propaganda) podera ser necessaria.
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! Atencéo

Para definir quais ferramentas utilizar, lembre-se da situagdo de
‘novo entrante no mercado” da Sasau. Considere também que a
operacionalizagao pode (e em casos de pequenas empresas até deve,
porque ajuda no aprendizado) ser realizada pelos empresarios. Isso é bem
diferente no caso de médias e grandes empresas. No entanto, sempre é
possivel usar corretamente as ferramentas de marketing disponiveis. O mais
importante € usar a sua criatividade em conjunto com todos os elementos
teoricos. Essa competéncia leva ao melhor uso do baixo orcamento e
potencializa todo o conhecimento adquirido com os estudos.

Lembre-se, também, de que no mundo ideal © orcamento de marketing
€ prédefinido para que o profissional de marketing desenhe seu plano
atendendo a ele. No mundo real — especialmente no mercado brasileiro
— iSO costuma acontecer sO em empresas Cujos pProcessos ja sao muito
bem estabelecidos. Esse ndao é o caso da Sasau e € por issO que as
informacdes vém chegando conforme os empresarios vao aprendendo
com a situagdo. De fato, isso € 0 que acontece muito com pequenas
empresas, e até mesmo medias, em Nosso pais.

Avancgando na pratica

Traga os amigos para sua segunda casa!
Descricao da situagao-problema

Vocé se lembra do Hotel Fazenda Campo Lindo, que conheceu na
secao anterior? Vamos pensar sobre o caso deles mais uma vez.

Na primeira reuniao da equipe de marketing e vendas, visando planejar
acdes para atrair antigos clientes de volta ao hotel, foram discutidas ideias
relacionadas a propaganda. A equipe marcou uma Nova reuniao para dar
continuidade ao processo de planejamento e, nessa etapa, a ferramenta
que sera considerada € a promog¢ao de vendas.

Um dos analistas fez uma reviséo prévia das anotagdes realizadas na
primeira reuniao e trouxe uma sugestao para 0s outros componentes da
equipe: analisar a possibilidade de usar uma das mensagens previamente
pensadas por eles para as acdes de propaganda COmMo uma promocao
de vendas. A mensagem que trouxe como sugestao para a analise é:
“traga 0s amigos para sua segunda casa’.
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Seu gestor e o segundo analista da equipe gostaram da ideia e
O proposito da segunda reunido foi estabelecido: sobre essa ideia,
delinear a criacao de promog¢des de vendas que possam atrair hospedes
participantes dos dois publicos-alvo com que estao trabalhando, isto €,
0s antigos clientes com filhos na fase da adolescéncia, que ndo retornam
ha dois anos ou mais e pessoas que nunca tenham estado no hotel.

@ Lembre-se

Nem tudo que se deseja implementar com as ferramentas do mix
de comunicacdo € livre de regulamentos. Isso € verdade também
para as ferramentas de promocio de vendas. E importante conhecer
previamente as regras existentes.

Resolucdo da situacdo-problema

Empolgados com a ideia de criar uma promog¢ao que pudesse
atrair todos os publicos-alvo para o hotel, a equipe de marketing
uSou a reunidao para planejar os primeiros passos da promogao.
Claro que tudo precisara de mais refinamento.

O que estabeleceram nesta etapa:
Nome: Promog¢ao “Traga seus amigos para sua segunda casa’.

Meios de comunicagado para divulga-la: redes sociais (Facebook
e Twitter, principalmente) e site do Hotel.

Como vai funcionar:

1) Clientes antigos (pais) que vierem passar um fim de semana
comum (ndo vale em feriados longos) com suas familias e trouxerem
amigos que nunca vieram ao hotel — que poderao ser amigos dos
adultos ou dos adolescentes — receberdo 10 cupons pela vinda de
cada novo hospede.

2) Clientes antigos (pais) que trouxerem seus filhos adolescentes
€ um ou mais amigos adolescentes para passar uma semana de ferias
no hotel receberao 20 cupons para cada adolescente convidado.

3) Determinaram o prazo de validade da promocdo iniciando
dois meses antes e terminando um més apos as férias escolares,
asseqgurando que as datas ficavam no periodo de 6 meses dados
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pelos proprietarios do hotel para cumprir as metas de vendas
preestabelecidas (secdo anterior);

4) Em data predeterminada como sendo duas semanas apos a
data final da promocao sera realizado um sorteio que contemplara
3 premiados. Cada um deles podera escolher um “feriadao” para
voltar ao hotel com sua familia, com tudo pago.

5) O direito ao prémio devera ser exercido em um periodo de até
12 meses apos o sorteio.

~J
4 Facavocé mesmo

Em principio, parece que esta tudo certo, nao €7 Ha um ponto muito
importante relacionado a esse planejamento e é vocé quem vai dar
sequéncia a uma avaliagdo necessaria aqui, ajudando os analistas a
executar uma solicitacao feita pelo gerente.

Ele pediu aos dois que verificassem o que dizem as regulamenta¢cdes
gue norteiam como as promocdes de vendas baseadas em sorteios e
concursos podem ser executadas. Sim, ha regras para isso!

Elas existem tanto para o mundo fisico, quanto para o virtual. Uma
sugestdo de palavras-chave para vocé fazer sua pesquisa no Google é
regulamentacao sorteios.

Veja o0 que encontra com isso. Dé atencdo especial as informacdes
que encontrar no site da Caixa Federal, que € o 6rgdo responsavel pela
autorizacdo desse tipo de promocao.

Se encontrar algo que precisa ser corrigido no projeto que a equipe de
marketing do Hotel Fazenda Campo Lindo esta preparando, anote e
sugira alteracdes.

Dica para aprender mais: pesquise também concursos e sorteios em
redes sociais!

Faca valer a pena

1. "Esse meio de promocgdo requer uma participagdo ativa do receptor,
mediante sua habilidade e inteligéncia. Sua principal caracteristica é a de
o participante nao depender especificamente da sorte, mas, sim, de sua
habilidade de competir para ganhar. Sua intengao € nao apenas premiar os
participantes, mas também divulgar a empresa ou um de seus produtos.”
(DE TOLEDO, [s.d.])
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O texto apresenta a definicdo de uma das ferramentas que podem ser
usadas no composto promocional. Assinale a alternativa que nomeia
corretamente essa ferramenta:

a) Brinde.

b) Concurso.

c) Sorteio.
d) Bénus.
e) Selo.

2. "Conforme o entendimento de um grande numero de autores, as
promoc¢des de vendas sdo distribuidas em dois grupos distintos: a)
promocdes voltadas para preco ou monetarias; b) promocdes ndo
voltadas para preco ou nao monetarias. Incluem-se no primeiro caso as
promocdes caracterizadas por atividades que buscam obter resultados de
curto prazo, encorajamento de troca de marca e indugao a experiéncia de
uso. No segundo caso incluem-se as promo¢8es adequadas para acdes de
longo prazo, como promoc¢ao de imagem da marca, agdes estratégicas ou
aumento da participacado da marca.” (SANTINI, 2013)

Considerando as definicdes apresentadas no texto, assinale a alternativa
que apresenta, exclusivamente, tipos de promoc¢do que se incluem no
primeiro caso:

a) Amostra gratis, cupom de desconto, reembolso.

b) Reembolso, concurso, cupom de desconto.

c) Pacotes com desconto, cupom de desconto, reembolso.

d) Prémio, bonus, amostra gratis.

e) Prémio, bénus, cupom de desconto.

3. "Enquanto os pacotes econdmicos tiveram suas vendas aquecidas em 1%
no ano passado, as embalagens tradicionais recuaram 1%, utilizando a mesma
base de comparacao. Outra percepcdo do apelo promocional foi observada
nos pacotes ‘leve mais, pague menos”. Segundo a pesquisa, esse tipo de
promocéo teve resposta 21% superior em 2015, na comparacdao com 2014."
Disponivel —em:  <http://www.datamark.com.br/noticias/2016/5/por-
mais-promocoes-supermercados-travam-batalha-dificil-com-a-
industria-201323/>. Acesso em: 25 ago. 2016.

Considere:

I) Pacote econdmico e pacotes “leve mais, pague menos” sdo equivalentes.
I1) © consumidor se sentiu pouco atraido pelos produtos tradicionais.

1) O interesse por promogdes do tipo pacote de produtos com desconto
mostrou-se crescente no periodo analisado.
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Pode-se afirmar que:

a) Apenas | esta correta.
b) | e Il estdo corretas.

c) Apenas |l esta correta.
d) Il e lll estdo corretas.
e) Apenas lll estd correta.
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Secao 4.4

Venda pessoal e relacoes publicas

Dialogo aberto

O3, aluno! Vocé estd chegando ao fim de mais uma unidade. Falta
pouco!

Conforme vocé deve se lembrar, os empresarios da Sasau estao
ansiosos para dar inicio a execugao de seu Plano de Marketing. Eles, poréem,
entenderam que nao sera adequado iniciar qualquer acao sem antes
conhecer todas as possibilidades relacionadas ao mix de comunicagao.

Por causa disso, ainda vao se debrucar sobre os estudos um pouco
mais e, s entao, finalizar o plano.

Como sempre, vocé ird acompanha-los, tanto nos estudos, quanto
na continuidade do processo de plangjamento. Agora que falta pouco
para completar o entendimento das ferramentas que compdem o mix de
comunicacao, chegou a hora de falarmos de venda pessoal e de relagdes
publicas.

Essas duas ferramentas muitas vezes sdo vistas como entidades
separadas do marketing, mas vocé se lembra, estdo tratando de
Comunicagao Integrada de Marketing, certo? Sendo assim, mesmo que
muitas empresas tenham departamentos separados para essas trés areas:
marketing, vendas e relacdes publicas, Nndo podemaos esquecer de que sua
integracao é fundamental para um marketing bem-sucedido e que, nesse
sentido, vendas pessoais e relacOes publicas devem sim ser consideradas
como ferramentas que um profissional de marketing deve saber explorar.
Especialmente quando esta realizando o seu plangjamento.

Por isso, esses serao 0s temas que voce vai estudar nesta secao. Apos
entender mais sobre as vendas pessoais e perceber a importancia da
comunicagao direta entre vendedor e cliente para o alcance de metas
de curto, medio e de longo prazo, vocé também conhecera conhecer
informacdes importantes sobre as relacdes publicas e como elas podem
ser trabalhadas para promover a marca para distintos publicos, incluindo
os clientes e também os funcionarios.
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Vocé vai ajudar a marca Sasau a decidir-se e como aplicar essas
ferramentas em seus esforcos de lancamento da marca e alcance da
meta de vendas. Assim, mais uma vez, vocé entregara um relatorio que
contemple a sua visao de solucao para essa area do marketing da Sasau.

Com isso, vocé estara pronto para rever todo o trabalho que veio
realizando até aqui, reorganizar suas entregas, unindo-as em um unNico
trabalho e, finalmente, apresentar o seu Plano de Marketing. Vale reforcar
que Kotler e Keller (2012, p. 742) informam que o Plano de Marketing ¢ um
‘documento formal que resume o que o executivo de marketing aprendeu
sobre o mercado, indica como a empresa planeja atingir seus objetivos de
marketing e ajuda a direcionar e coordenar o esforco de marketing”.

Esperamos que vocé esteja pronto para prosseguir, entdo vamaos em
frente: estudar € preciso!

Nao pode faltar

Vendas pessoais

Cada vez mais as empresas tém sido desafiadas a “"conversar com
seus consumidores”, ao inves de “falar para seus consumidores”. Em
termos de comunicacao de marketing, isso representa uma forte
mudanca de postura, que tem sido necessaria em funcao dos muitos
avancos tecnologicos, os quais influenciam a maneira como as
pessoas se comunicam e interagem. Isto €, em funcdo da mudanca
de comportamento do consumidor de passivo perante um conjunto
de midias que o colocavam nessa situacao (as midias tradicionais) para
ativo, o que foi tornado possivel pelas modernas midias alternativas, o
marketing permanece em constante evolucao.

Ha, poréem, uma maneira muito mais antiga de se comunicar e
de conversar com os clientes, que comumente nao esta atrelada as
midias alternativas (embora possa estar) e que pode ser muito eficaz
guando bem explorada. Chama-se venda pessoal.

De acordo com Kotler e Keller (2012), a venda pessoal € uma
arte antiga, uma ferramenta eficaz para desenvolver a preferéncia
e a convicgcao do consumidor, levando-o a acao de compra. Nesse
sentido, € caracterizada pela interacdo pessoal, porque existe um
relacionamento imediato e interativo entre duas ou mais pessoas,
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sendo que elas podem observar umas as outras, acompanhando suas
reacdes. Caracteriza-se também pelo relacionamento, permitindo
desde o simples relacionamento profissional de vendas até o
surgimento de uma relacao profunda de amizade. Por fim, caracteriza-
se também pelo que chamamos de resposta, pois © comprador pode
fazer suas escolhas pessoais e € estimulado a responder diretamente
ao profissional de vendas.

A venda pessoal € muito utilizada nos relacionamentos entre
empresas, isto €, quando o comprador do produto ou servico
representa também uma empresa. Nesta secdo, no entanto, vamos
continuar mantendo nosso foco nas pessoas como compradores
(consumidores).

Existemm mercados de consumo onde a utilizacdao da venda
pessoal como ferramenta do mix de comunicagao se mostra mais
adequada (e necessaria) do que em outros. Por exemplo, a venda de
bens duraveis (ex.. automoveis, imoveis, eletrodomeésticos de grande
porte como geladeiras e aparelhos de TV) e de bens nao procurados,
que sao aqueles que o consumidor desconhece ou gue mesmao que
conhecga, ndo pensa espontaneamente em comprar (ex.: seguro de
vida, seguro de saude animal, jazigos etc).

E facil notar, no entanto, que em quase todo o varejo, a ferramenta
de vendas pessoais € tambeém utilizada. Quanto mais o vendedor
se distancia daquele antigo papel de quem sO esta interessado
em bater as metas do més e se aproxima do papel daquele que
realmente esta interessado em resolver um problema do cliente,
maior a probabilidade de satisfacdo e de fidelizacdo deste ultimo. Para
alcancar um bom patamar operacional de vendas sob esses aspectos,
a empresa precisa alinhar seu planejamento de marketing no curto,
no médio e no longo prazo, e as acdes de vendas cujos resultados
cobra de seus vendedores. Precisa, tambem, saber recrutar e treinar
as pessoas mais adequadas para exercer a funcdo de vendas.

Conforme Kotler e Keller (2012), ao formar uma forca de
vendas, a empresa precisa tomar decisdes sobre seus objetivos,
Ssua estratégia, sua estrutura, seu tamanho e sua remuneracao.
Determinar a estratégia exige escolher a combinacdo mais eficaz
de abordagens de vendas. Nesse sentido, o recrutamento e sele¢ao
dos vendedores, bem como a forma como eles serdo remunerados
devem estar alinhados com os resultados esperados para as vendas.
Para estabelecer como os vendedores serdo remunerados, deve-se
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considerar as possibilidades de salario, comissdes, bonus, despesas
e beneficios a serem oferecidos. Por fim, € interessante que
vendedores nao sejam avaliados apenas pelo volume que vendem
(visdo de curto prazo, que posiciona o vendedor em uma postura
transacional), mas também pelo nivel de satisfacao do cliente (visao
de meédio e de longo prazo, que posiciona o vendedor em uma

postura de construcdo de relacionamento).
D9 Pesquise mais

A forma de remuneracao de forca de vendas representa um desafio
estratégico para muitas empresas. Pesquisas e casos reais ajudam a
entender como muitas delas tém abordado o tema com o objetivo de
motivar sua forca de vendas a cumprir € até mesmo superar suas metas.
Chung (2015) realizou uma analise que aborda teoria e pratica, com vistas
a motivacao de vendedores. Vocé pode ler o artigo por meio desse link:
<http://hbrbr.com.br/como-motivar-de-verdade-seus-vendedores/>.
Acesso em: 2 set. 2016.

Para os clientes, conversar com um vendedor € a mesma coisa
que conversar com a propria empresa. 1sso porque o profissional de
vendas, como principal ponto de contato, personifica a empresa para
o cliente e € responsavel direto pela imagem que este ultimo constroi
em sua mente a respeito dela. Por esse motivo, treinar adequadamente
a forca de vendas € uma acao de extrema importancia.

Muitas empresas que ndo possuem pontos fisicos (lojas) para
vendas, dependem de seus vendedores (também chamados de
representantes de vendas, ou mesmo de consultores de vendas) ndo
apenas para efetivar as transacdes comerciais, mas também para
coletar informacdes sobre seu publico-alvo e possibilitar que ele sinta
a presenga da marca.

vz| Exemplificando

No Brasil, uma conhecida e respeitada marca que deposita sua
estratégia de comercializacao na capilaridade de uma forca de vendas
gue possa estabelecer relacionamentos proximos e amigaveis com
seu publico-alvo € a Natura.

Com mais de um milhdo de consultoras de vendas atuando em
todo o pais, a empresa, apenas no ano de 2016, inaugurou sua
primeira loja fisica. No entanto, o objetivo ndo € deixar o mercado }
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de vendas diretas (outra forma de chamar a forga de vendas que atua
com proximidade ao consumidor), mas, sim, ampliar sua forma de
comercializacao, reconhecendo que o proprio mercado de consumo
tem sofrido grandes mudancas (DATAMARK, 2016).

@ Reflita

Além da Natura, que outras empresas que utilizam vendas pessoais
(vendas diretas) vocé conhece e consegue se lembrar de forma rapida?
O que acha que essa lembranca pode significar com relagcao a presencga
da marca na mente dos consumidores?

Grande parte do trabalho de profissionais de vendas baseia-se em
saber fazer as perguntas certas. Essas perguntas se concentram em:
situacdo (a situacao presente do comprador); problema (problema
ou dificuldades que o comprador esta enfrentando Nno momento);
implicagdo (consequéncias do problema ou da insatisfacdo vivida pelo
comprador); e necessidade de retorno (qual seria valor ou utilidade
de uma solucéo proposta pelo vendedor). Essas etapas e formas de
perguntar sdo defendidas por Rackham (2010), no contexto das vendas
de empresa para empresa, mas vendedores de varejo também podem
se beneficiar desses conceitos e os treinamentos para vendedores no
varejo tambeém podem adota-los, visando alavancar vendas.

Outros conceitos relacionados as vendas empresa-empresa podem
também ser Uteis para forcas de vendas que atuam no varejo, a exemplo
de vendedores de seguros, de cosmeticos e outros segmentos. Esses
ultimos profissionais devem também ser treinados para seguir as etapas
descritas por Kotler e Keller (2012). Essas etapas sao: prospecgao e
qualificacao (encontrar e qualificar clientes potenciais); pré-abordagem
(preparar-se e contatar o potencial cliente na forma que seja mais
adequada para seu perfil e necessidades); apresentacdo e demonstracao
(o vendedor apresenta ac comprador o produto, sequindo a abordagem
de: atributos, vantagens, beneficios e valor); superacdo de obje¢des (0
vendedor deve manter uma abordagem positiva superando os obstaculos
a compra apresentados pelo cliente potencial, visando superar as
resisténcias por meio de processos logicos e emocionais); fechamento
(perceber os sinais positivos por parte do comprador e facilitar a decisdo
final pela compra da forma que for mais adequada ac momento).

U4 - Gerenciamento de comunicagéo e promogao

215



216

Relagdes publicas

As relacdes publicas (RP) abrangem um conjunto de programas e
atividades informativas que visam promover ou mesmo proteger a
imagem de uma organizacao, empresa ou produto diante dos mais
diversos publicos. Essas atividades devem ser coordenadas de modo
sistematico e, dentre os diversos publicos visados por essas relacdes,
encontra-se também o publico interno, isto €, os funcionarios da
empresa.

De acordo com Kotler e Keller (2012), as RP sao um importante
componente do mix de comunicacdo, porque propiciam alta
credibilidade (ie. matérias e artigos em jornais e revistas sdo
considerados pelos leitores como mais auténticos e confiaveis do
que a propaganda). As RP também possibilitam atingir consumidores
arredios (i.e. por meio das atividades coordenadas de comunicacdo das
RP € possivel alcancar clientes potenciais que evitam a midia de massa
e as comunicacdes dirigidas). Por fim, os autores indicam também a
possibilidade de dramatizagado, inerente a RP (i.e. as RP podem contar
uma historia a respeito da empresa, da marca ou do produto). Assim,
as RP tém um importante papel na comunicacao corporativa, por
possibilitar, mediante comunicacdes internas e externas, que a empresa
seja mais bem compreendida por diversos publicos.

‘tz" Assimile
O objetivodas RP é convencer o publico - clientes potenciais, investidores,
parceiros, funcionarios, organizacdes governamentais etc. - a respeito
de um determinado ponto de vista que a organizagao queira comunicar.

As RP auxiliam a empresa a ganhar exposicao em diversos tipos de midia.
Por exemplo, jornais, revistas, televisdo, radio, sites, blogs etc.

No que diz respeito ao marketing, Kotler e Keller (2012) afirmam
que o papel das RP vai aléem da simples divulgacao e que elas
exercem uma funcdo importante nas tarefas de 1) lancamento de
produtos, 2) reposicionamento de um produto maduro, 3) geragcao
de interesse por uma categoria de produtos, 4) influéncia sobre
grupos-alvo especificos, 5) na defesa de produtos que enfrentaram
problemas publicos e, por fim, 6) na construcao de uma imagem
corporativa que se reflita favoravelmente nos produtos.
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E interessante ressaltar, com relacdo ao item 5, que, mais do que
defender produtos com problemas publicos, as RP sdo um grande
recurso para a comunicagao em situagdes de crise, quaisquer que
sejam elas. Nesse sentido, Grunig (2005) recomenda a utilizacdo de
quatro principios da comunicacao, sendo que o primeiro deles, na
verdade, deve ser aplicado antes da manifestacao da crise:

1) O principio de relacionamento — As organizacdes devem
estabelecer relacionamentos duradouros com todos os publicos
que poderiam ser afetados por suas decisdes e comportamentos.
Isso possibilita que elas se tornem menos vulneraveis a eventuais
crises que possam surgir, por exemplo, em caso de acidentes.

2) O principio de responsabilidade — As organizacdes devem
aceitar sua responsabilidade e administrar uma crise até mesmo
quando nao tém culpa por ela.

3) O principio de transparéncia — As organizacdes devem
informar tudo o que sabem no momento da crise. Se nao sabem
O que ocorreu, devem se comprometer com a revelacao de toda a
informacéo pertinente no momento em que tiverem acesso a ela.

4) O principio da comunicacao simétrica — As organizagdes
devem assumir que 0s interesses dos seus publicos sdao tao
importantes quanto seus proprios interesses no momento em que
uma crise se manifesta.

D9 Pesquise mais

A comunicacao em tempos em gque a imagem de uma organizacao,
empresa ou produto encontra-se em crise € muito importante para
modificar e poder melhorar a imagem da empresa, que pode ter sido
prejudicada devido a um acidente ou outro tipo de evento critico. Farias
(2007) entrevistou Jodo José Forni — especialista na drea — e o resultado
pode ajudar vocé a aprender muito sobre relagdes publicas. Vocé
encontra a entrevista por meio do seguinte link:

<http://revistaorganicom.org.br/sistema/index.php/organicom/article/
viewFile/100/232>. Acesso em: 2 set. 2016.
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|'_‘|9 Pesquise mais

As RP também tém por funcao a divulgagcao da marca de uma empresa,
tanto para publico externo, o que naturalmente abrange os clientes,
mas nao se restringe a eles, quanto para o publico interno, isto €, os
funcionarios ou colaboradores.

Considerando que as ‘marcas sdo ativos intangiveis valiosos,
determinantes para o sucesso de muitas organizagcdes’, Martins (2011)
realizou um estudo relacionando a¢des de promogao da marca com as
praticas de RP.

Vocé pode ler esse artigo por meio do seguinte link: <http://
revistaorganicom.org.br/sistema/index.php/organicom/article/
download/114/133>. Acesso em: 4 set. 2016.

~J
4 Facavocé mesmo

Vocé deve se lembrar de ter revisto 0 caso Samarco na webaula:
em novembro de 2015, ocorreu, no estado de Minas Gerais,
um acidente que acabou se tornando uma tragedia ao vitimar
centenas de pessoas, incluindo a perda de algumas vidas.

Vocé acompanhou o caso na época em que ocorreu? Lembra-
se de como foi realizada a comunicacdo da empresa e a
interagdo dela com os mais diversos publicos envolvidos direta
ou indiretamente naquela situagdo?

Utilize esse caso para seus estudos de relacdes publicas. Faca
pesquisas na internet (ndo deixe de aproveitar 0s recursos
do Google Noticias) e realize um levantamento a respeito
das ocorréncias, acompanhando o©os movimentos desde
novembro de 2015 até agora. Depois de se informar, faca
um breve resumo de suas percepcdes a respeito de como
foi realizado o trabalho de relacdes publicas no caso dessa
empresa e tambem da empresa proprietaria, a Vale do Rio Doce.

Em sua opinido, o trabalho de RP poderia ter sido melhor?
Por qué? Como o profissional de marketing responsavel pela
marca poderia ter interagido e auxiliado no trabalho de RP? E
como o profissional de marketing deveria se organizar para dar
prosseguimento ao trabalho afetado por essas circunstancias?
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Sem medo de errar

Os empresarios da Sasau coletaram informacdes sobre como
as empresas contratam, desenvolvem e remuneram suas equipes
de vendas. Estudaram também como ac¢des integradas de relacdes
publicas podem ser utilizadas na promoc¢do ndo apenas da marca
corporativa, mas também de produtos.

Eles estdo refletindo sobre seu caso, pois sendo uma empresa
muito pequena, com orcamento limitado e estando — nesse inicio de
operacdes — restritos a um Unico ponto de vendas, nao estao certos
sobre ser possivel aplicar essas ferramentas em seus negocios.

Joana e Marcos combinaram de refletir sobre essas questdes
separadamente e depois se reunirem para definir se o que ja
planejaram sera suficiente para dar inicio as acdes de comunicacao,
ou se ainda incluirdo mais alguma acao referente a forca de vendas e
as relacdes publicas.

Apos todo estudo realizado até o momento, vocé podera
contribuir com Joana e Marcos trazendo sugestdes sobre os pontos
gue podem ser explorados e indicando quais acdes poderiam realizar
com relacdo a comunicacao, a forca de vendas e as relacdes publicas.

Para refletir sobre isso, confirmaram com o parceiro do ponto de
vendas que no atendimento aos clientes na loja € feito o revezamento
de trés pessoas apenas: o proprietario e mais dois atendentes.

! Atencdo

Lembre-se de que as vendas pessoais devem ser usadas ndo apenas
para cumprir o objetivo de vender (meta de curto prazo), mas tambéem
de fortalecer relacionamentos, o que pode facilitar vendas no futuro
(metas de médio e de longo prazo). Ainda, a forca de vendas de uma
empresa nem sempre € composta de funcionarios que trabalham
para ela (caso de representantes de vendas, parceiros, funcionarios de
parceiros etc.). Joana e Marcos vao pensar sobre os vendedores no
ponto de vendas como sendo a sua propria forca de vendas.

Outra questdo a lembrar € que as funcdes de RP auxiliam a empresa
a ganhar exposicao em diversos tipos de midia e que existem midias
mais ou Menos acessiveis para gque se possa tentar estabelecer
contatos e conquistar espacos.
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Avancando na pratica

Brincando e aprendendo!
Descricdo da situacao-problema

A industria Mundo da Lua é fabricante de brinquedos para
criancas na faixa de 0 a 8 anos. Acompanhando diversas mudancas
que ocorrem nesse mercado, a Mundo da Lua decidiu dedicar-se
exclusivamente a producao de brinquedos educativos (pedagogicos)
produzidos com materiais sequros e totalmente reciclaveis. Linhas
antigas de produtos gue nao se encaixem nesse objetivo serdo
descontinuadas gradualmente.

A marca nao ¢ lider no mercado de brinquedos, mas € conhecida
pelos lojistas e alcanca também algum reconhecimento por parte de
pais e familiares. Com essa mudanca de posicionamento e linha de
producao, a empresa deseja ampliar o reconhecimento de marca,
atrelando-a ao conceito de responsabilidade social e adequacdo
total como amiga da infancia, pensando tambéem que no longo
prazo criancas que tiveram brinquedos educativos e desenvolveram
afetividade para com eles pensardo em presentear outras criancas
com a mesma marca depois que crescerem.

Esse contexto, porem, nao pode ser trabalhado por meio da
propaganda, uma vez que propagandas voltadas para o publico
infantil nao sdo mais permitidas e, mesmo que fossem, fugiriam ao
contexto da responsabilidade social que a empresa que ligar ao seu
posicionamento (o incentivo ao consumismo infantil ndo é bem visto).

Os executivos de marketing estao refletindo sobre como
deverao comunicar 0 NoOvo posicionamento e 0s Novos produtos
do Mundo da Lua.

@ Lembre-se

Tanto propaganda quanto promogdes de vendas ndo seriam
ferramentas adequadas para esse tipo de situacdo, dado que o
marketing para publico infantil € um tema polémico e regulado (para
saber mais, pesquise no Google usando as palavras marketing para
publico infantil conar). Por outro lado, o contato da forga de vendas }
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da industria Mundo da Lua e acdes de RP podem ser ferramentas
adequadas na composicdo do mix de comunicacdo dessa empresa,
possibilitando atingir diversos tipos de publico.

Resolucao da situagcdo-problema

Dado o contexto geral, o plano de marketing ficou concentrado
na adocao e acdes relativas as ferramentas “venda pessoal” e ‘relacdes
publicas”.

A empresa contratou consultores da area de Pedagogia e de
Psicologia para auxiliar na criacao de um conteudo que pudesse
explicar os beneficios de cada produto para o desenvolvimento das
criangas. A forca de vendas foi treinada para comunicar corretamente
esses beneficios para os varejistas (proprietarios e vendedores), para
que esses pudessem repassar corretamente as informagdes aos
clientes nas lojas.

Para as relacdes publicas contrataram uma agéncia que ficou
responsavel por trabalhar as informacdes no contexto de massa.
O objetivo abrange conquistar presenca em matérias de revistas
especializadas, blogs, entrevistas em programas de radio e qualquer
meio que possa alcancar adultos responsaveis por criancas com
idade de 0 a 8 anos e promover ideias e informacdes a respeito dos
beneficios de brincar e aprender simultaneamente, possibilitando um
desenvolvimento saudavel para as criangas.

~J
4 Facavocé mesmo

Voce chegou ao fim da unidade e agora ja aprendeu muito sobre as
diversas ferramentas que compdem o mix de comunicacao e que devem
ser usadas sob o contexto da Comunicacao Integrada de Marketing.

O caso que vocé acabou de acompanhar sobre os brinquedos
do Mundo da Lua trouxe um exemplo de que nem sempre todas
as ferramentas sdo adequadas para uma determinada situacdo.
Considerando todas as informagdes que recebeu, prepare um quadro
que sumarize as caracteristicas de cada ferramenta e considere se
existemn pros e contras para seu uso. Para fazer isso com qualidade,
vocé pode rever os capitulos do livro didatico, os artigos que leu e até
mesmo realizar novas pesquisas na internet.
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Faca valer a pena

1. "Seja na venda pessoal ou na eletrdnica, vocé deve preservar as referéncias
para o potencial cliente, ou seja, manter o vinculo que o levou ao longo de
todas as etapas do ciclo de vendas. Neste momento, o cliente entrou em
seu funil de vendas e seu objetivo ¢é leva-lo a comprar. Se ndo gerenciar este
potencial cliente ao longo do funil, vocé correra o risco de perdé-lo. Pior:
neste ponto, vocé podera estar entregando ele para o seu concorrente.”
Disponivel em: <http://exame.abril.com.br/pme/noticias/sua-empresa-esta-
preparada-para-vender-na-era-da-tecnologia>. Acesso em: 5 set. 2016.

No trecho apresentado, a palavra vinculo é utilizada para designar umas
das trés caracteristicas da venda pessoal. Selecione a alternativa que
apresenta essa caracteristica:

a) Resposta.

b) Relacionamento.

c) Responsabilizagdo.

d) Interagdo pessoal.

e) Responsabilidade.

2. "No Brasil, as vendas de produtos e servicos por meios digitais
movimentaram USS 19,6 bilhdes em 2015, uma expansdo de 40% em
relacdo aos USS 14 bilhdes registrados em 2013, segundo nova pesquisa
da Euromonitor International sobre o consumo digital. A estimativa da
empresa & que esse valor atinja USS 28 bilhdes em 2020, uma expansdo
de mais 42,60%. Cerca de 87% das compras on-line feitas no Brasil ainda
sdo realizadas por computadores pessoais e apenas 8% por smartphones.
A expectativa é de que as compras por smartphone crescam 97% até 2020,
segundo a Euromonitor.”

Disponivel em: <http://www.datamark.com.br/noticias/2016/3/
comprar-no-shopping-ajuda-mais-o-meio-ambiente-que-usar-a-
internet-198444/>. Acesso em: 5 set. 2016.

O texto expde o crescimento recente de compras realizadas on-line,
ambiente que pode propiciar pouca ou mesmo nenhuma interagdo pessoal,
que € uma das caracteristicas da venda pessoal. Assinale a alternativa que
apresenta um tipo de bem cuja venda ainda é considerada mais adequada
por meio da venda pessoal do que por meios digitais:

a) Pacote de viagem.

b) Livro.

c) Automovel.

d) Bebidas.

e) Camiseta.
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3. "Essa etapa consiste em identificar e qualificar os clientes potenciais. A
maioria das empresas passou a assumir a responsabilidade de encontrar
e qualificar clientes em potencial para que a equipe de vendas possa usar
seu precioso tempo naquilo que faz melhor: vender. As empresas podem
qualificar as indicacdes de venda contatando-as por correio ou telefone, a
fim de avaliar seu nivel de interesse e sua capacidade financeira.” (KOTLER;
KELLER, 2012, p. 603, adaptado)

O trecho explica uma das seis etapas do processo de vendas, que costuma
ser delegada a profissionais de marketing, em caso de a empresa ter
equipes separadas para as duas funcdes. Assinale a alternativa que nomeia
corretamente essa etapa:

a) Pré-abordagem.

b) Superacdo de objecdes.

c) Fechamento.

d) Apresentacdo e demonstragdo.

e) Prospeccdo e qualificagdo.
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