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RESUMO

Devido as mudancas rapidas que vém ocorrendo, as empresas estao preocupadas
em se manter e se desenvolver em um mercado cada vez mais competitivo e
exigente. Nesse sentido elas estdo procurando diferenciais para atrair e manter
seus clientes diante da crescente concorréncia no mercado. O interesse pelas
marcas cresce a cada dia. Atualmente, qual € o empresario que desconhece a
importancia de uma marca? De fato, dentro da empresa, todos declaram servir as
marcas, respeita-las e reforga-las. Esta monografia aborda o tema “Valor da
Marca”. Ela procura comprovar através de um estudo de caso real que, de fato, a
Marca € um dos principais componentes na estratégia de marketing de uma
empresa. Além de demonstrar a validade dessa afirmacao, o trabalho apresenta
algumas pesquisas realizadas com clientes do caso analisado, certificando que
uma Marca bem elaborada e bem segmentada gera fidelidade e, de certa forma,
familiaridade, simplificando a tarefa dos consumidores, e tornando-se uma
alavanca de competitividade e de defesa da empresa.
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1. INTRODUGCAO

A maioria das sociedades atuais se caracteriza por apresentar um grande
nuamero de organizagbes e de produtos, os quais fazem parte do cotidiano das
pessoas. A crescente importancia dos bens de consumo e de suas variacoes faz
com que os consumidores fiquem cada vez mais criticos e criteriosos, cabendo as
empresas valorizar e destacar um componente diferencial dos produtos cuja
relevancia aumenta em ritmo acelerado: a marca.

O mundo em que se vive € uma verdadeira selva de signos, simbolos e
tipos, dominado por milhares de pequenas e grandes empresas que espalham
suas marcas por todos os lados. Nenhum consumidor potencial, com dinheiro para
optar, aventura-se a escolher uma marca qualquer em detrimento daquela que ele
reconhece e com a qual ela se identifica.

As marcas assumem maior valor nos negocios de fusdo e aquisi¢ao de
empresas; aquelas que sdo donas de uma boa imagem podem apostar na sua
sobrevivéncia.

Uma marca, particularmente uma recém langada, exige visibilidade ndo sé
apenas para conseguir que o publico-alvo considere a oferta, mas também é
preciso que haja eficiéncia na comunicacdo. Ela possui duas tarefas: criar uma
proposta de valor relevante e convincente e ganhar credibilidade em sua proposta

de valor.
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Falar em marca é falar em emocgao. Os produtos sdo racionais; as marcas
evocam sentimentos e ligagbes que muitas vezes, ndo se entende porque o
consumidor decide fazer tal compra.

O segredo de ganhar alavancagem, portanto, € evoluir uma marca de um
enfoque de produto para um relacionamento mais profundo com os clientes. O
nome da marca, por si sO, deve ajuda-los a perceber porque a oferta é superior a
outras marcas. Ela é do ponto de vista do consumidor, a sintese das experiéncias
reais e virtuais, objetivas e subjetivas, vividas em relagcdo a um produto, servico,
empresa ou, mesmo, pessoa.

A marca representa um conglomerado de fatos, sentimentos, atitudes,
crengas, valores que se relacionam aquele conjunto de nomes e simbolos, em
relacdo tanto as outras marcas como a todas que fazem parte de seu universo
vivencial.

Muitas marcas perdem participagdo de mercado mesmo com nivel de
veiculacdo bastante elevado. Quando a comunicagdo passa um espirito
inadequado ao produto o cliente ndo o percebe nem o valoriza.

Dudog’s € um produto para cades e pertence a uma linha de produtos do
Grupo Empresarial Beatriz, onde, no DF, é representada pela Brasilia Alimentos
S/A (BASA). E hoje um tipo de alimento exclusivo no mercado pet, e por suas
qualidades é considerado o produto Masfer da empresa. O Grupo pretende levar
esse conceito ao mercado, tanto aos veterinarios, quanto aos criadores, mostrando
as qualidades e vantagens desse produto e, assim, aumentar significamente suas

vendas.
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1.1 Tema e Delimitagao

O tema desenvolvido neste trabalho & “Estudo de Caso: Campanha
Dudog’s”. A delimitagdo do tema consiste analisar a queda das vendas de um
produto para cdes chamado Dudog’s logo apds sua campanha de alavancagem de

vendas.

1.2 Justificativas

Em meio a mudancas rapidas e acirrada competicdo as empresas precisam,
cada vez mais, buscar estratégias de marketing que proporcionem diferenciais no
mercado em que atua. Uma delas é a marca.

A compreensdao do valor percebido € um passo relevante para o
desenvolvimento e vida do produto. A gestdo do valor percebido num contexto de
orientagdo para o mercado € uma poderosa forma de abordagem adequada aos
cenarios de competicdo e mudangas ambientais, do consumidor e da prépria
empresa.

Boa parte das pef shops e de lojas veterinarias, principalmente da capital e
entorno (maiores centros), possui um veterinario no estabelecimento. Eles
possuem um poder de persuasao muito bom sobre os clientes das racbes Super
Premium. As empresas tentam convencer esses veterinarios que seu produto é de

qualidade. O mesmo acontece com a Dudog’s.



Contudo, pretende-se nessa pesquisa criar uma estrutura de
acompanhamento de forma eficaz, pois sera preciso um trabalho complexo para o
estudo do caso Dudog’s. Isso o faz torna-lo de suma importancia porque sera
capaz de trazer novos conhecimentos, além de atender a interesses pessoais e

gerais.

1.3 Problema de Pesquisa

As empresas inicialmente concentram seus esfor¢os na busca da qualidade
e inovacgao de seus produtos, e ainda assim, muitas delas ndo conseguem alcangar
os objetivos, isto €, nem sempre a resposta dos clientes é satisfatoria.

A principio, ndo se imagina o que houve de errado na campanha de
revitalizagdo Dudog’s. Acredita-se por parte dos diretores, uma falta de
direcionamento especifico ao cliente e saber onde este se localiza em sua maior
parte.

Nesse estudo de caso sera desenvolvida uma pesquisa para verificar porque
da queda das vendas do produto Dudog’s logo apdés sua campanha de

alavancagem de vendas.

1.4 Objetivo geral

Para atender as exigéncias do cliente, as empresas tém buscado um

posicionamento diferente diante do mercado. Ou seja, o vinculo entre a empresa e
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o cliente deve se aprofundar para desenvolverem oportunidades para criarem
valores juntos. De acordo com esses conceitos, o objetivo deste trabalho sera
verificar porque a marca (produto) Dudog’s teve uma queda de vendas logo apés

sua campanha de alavancagem de vendas.

1.5 Objetivos Especificos

Propbe-se enumerar alguns objetivos mais especificos para averiguar com
maior intensidade o caso sugerido, definindo as etapas que devem ser alcangadas
para se chegar ao objetivo geral dessa pesquisa. Tais como:

1 - analisar o perfil dos clientes que compram o produto;
2 - verificar o que os veterinarios pensam a respeito do produto;
3 - analisar a sensibilidade do publico ao preco;

4 - verificar se a ma seleg¢ao do publico-alvo contribuiu para a falha da campanha.

1.6 Metodologia

Para o desenvolvimento deste trabalho utilizam-se métodos para facilitar e
abordar uma metodologia especifica como forma de embutir carater cientifico a
este trabalho monografico.

Esta pesquisa é descritiva, baseada em um estudo de caso do Grupo
Empresarial Beatriz, com foco no produto Dudog’s. Para coletar dados

necessarios, serao utilizadas a pesquisa bibliografica, a pesquisa documental,
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entrevistas com veterinarios e proprietarios da empresa e pesquisa quantitativa de

campo para avaliar o perfil dos clientes da empresa.

1.7 Hipoteses

A hipotese é formulada como uma solugdo proviséria para o determinado
problema apresentando carater explicativo compativel com o conhecimento
cientifico e revelando consisténcia légica, sendo de verificagdo empirica em suas
conseqiiéncias. E uma espécie de pressuposicdo que antecede a constatacdo dos
fatos. Com isso, podem-se construir duas hipoteses a este trabalho:

H1 — Um dos fatores que causou o fracasso da campanha foi a ma selecao
do publico-alvo.

H2 — A ma selecdo do publico-alvo n&o influenciou no fracasso da
campanha.

1.8 Limitagdes da Pesquisa

O presente estudo possui algumas limitagdes de pesquisa, tais como
precisdo de informagdes, ambiente e acesso a dados internos da empresa. Fica
relativamente limitado por se tratar de um estudo realizado apenas no Distrito
Federal, ndo englobando as demais empresas do mercado de pef shop. Em se
tratando de informacdes internas, o dificil acesso a elas pode dificultar a precisao

das mesmas.
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1.9 Estrutura

Apos este capitulo introdutério, o Capitulo 2 apresenta uma revisdo da
literatura sobre os temas Marketing, Geréncia de Produtos, Marca e Vendas. No
Capitulo 3 mostra-se um aprofundamento do tema a ser desenvolvido neste
trabalho. No Capitulo 4 expde-se a metodologia de pesquisa utilizada na execugao
deste trabalho. No Capitulo 5 s&o apresentados os resultados da pesquisa, com os
devidos comentarios. No Capitulo 6 apresentam-se as conclusdes e
recomendacdes obtidas a partir do trabalho realizado. Por fim, colocam-se as

Referéncias Bibliograficas e os Anexos.
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2. FUNDAMENTAGAO TEORICA

A pesquisa tomara como fundamentacao tedrica o Valor da Marca com
aprofundamento no caso da campanha de revitalizagdo do produto Dudog’s. Para
isso é necessario fazer uma pequena introdugdo sobre marketing, sua histéria e

seus conceitos, Geréncia de Produtos, Marca e Vendas.

2.1 Marketing

O Marketing se inicia a partir de necessidades e desejos humanos.
Necessidade € um estado de privacéo de alguma satisfagdo basica e desejos séo
caréncias por satisfacdo especifica para atender as necessidades.

O Marketing é uma expressdo derivada da palavra mercare, que em latim
quer dizer comercializar, transacionar, ato de mercadejar. Quando foi introduzido
no Brasil, na década de cinqlenta, o marketing foi traduzido por mercadologia.
(COBRA, 1994)

Marketing € um processo social e gerencial pelo qual individuos e grupos
obtém o que necessitam e desejam através da criagdo, oferta e troca de produtos
de valor com outros. Segundo Kotler (1998), marketing € analisar o mercado,
identificar oportunidades, formular estratégias, desenvolver taticas e acgodes
especificas, propor orgamentos e estabelecer um conjunto de controles. O
marketing é responsavel por impulsionar toda a empresa para ser orientada para o

consumidor e para o mercado.
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Para Cobra (1990, pg.29), “marketing € um modo de sentir e tratar o
mercado”.

O Marketing tem sido descrito tradicionalmente pessoa como uma atividade
de negdcios; como um fendmeno de comercio; como um estado de espirito; como
uma fungdo coordenadora, integradora na definicdo de politicas; como um senso
de propésitos dos negocios; como um processo econdmico; como uma estrutura
das instituicbes; como um processo de troca ou transferéncia da propriedade de
produtos; como um processo de concentragao, equalizagcédo e dispersdo; como a
criacdo de tempo, lugar e posse de coisas uteis e, enfim, como processo de
ajustamento da demanda e da oferta (CHURCHILL & PETER, 2000.).

Na década de 80, muitas empresas estavam caindo em vendas e no lucro.
Os motivos dessas quedas eram problemas normais, tais como: mudangas no
gosto dos consumidores, crescentes custos de materiais e quedas de pregos.
Essas mudancgas permitiram as empresas ampliarem substancialmente seus
mercados e fontes de suprimentos. A partir de entdo elas passaram a enxergar
essas mudangas como oportunidades (MCCARTHY, 2001.).

Nos anos 90, muitas empresas passaram a reconhecer a importancia critica
de serem orientadas para o consumidor e, ao mesmo tempo, orientadas para as
suas atividades. Com isso, elas comegaram a procurar maneiras de satisfazer os
desejos dos clientes e dar o maximo de valor ao mercado-alvo.

Observou-se, a partir de dai, que o marketing esta diretamente relacionado

com a venda, o planejamento, e desenvolvimento do produto, procurando
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encontrar o que o consumidor deseja, seus gostos e necessidades, com o objetivo
de que o produto seja consumido e agrade seu publico.

A principal preocupacado de marketing das empresas estd em desenvolver,
melhorar e implementar estratégias competitivas de marketing.

A adogdo do marketing pelas empresas pode proporcionar muitas
vantagens, tais como a sobrevivéncia e a continuidade da empresa, em longo
prazo, derivando de sua capacidade de atrair e reter clientes e maior lucratividade,
independentemente do grau de turbuléncia do mercado em que atuam, da
intensidade e do grau de mudanca tecnoldgica.

O marketing eficaz significa a entrega de bens e servigos que os
consumidores desejam e necessitam. Ou seja, significa obter produtos para esse
consumidor no tempo certo, no local certo e no preco certo.

O Marketing tem um papel importante no planejamento de uma empresa,
que, através do fornecimento de informacgcbes e outros subsidios, ajudam a
preparar seu plano estratégico. Por sua vez, o plano estratégico define o papel do
marketing na organizagcdo. Guiado pelo plano estratégico, o marketing trabalha
interligado com outros departamentos, o que leva a uma melhor coordenagao de
esforcos e fornece padrées mais claros de desempenho.

Depois que a empresa decide a sua estratégia de posicionamento, esta apta
para comegar a planejar os detalhes do mix de marketing. Mix de marketing € o
grupo de variaveis controlaveis de marketing que a empresa utiliza para produzir a

resposta que deseja no mercado-alvo (KOTLER & ARMSTRONG, 1998, pg. 23).
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O mix de marketing consiste em todas as agbes da empresa com a intengao
de influenciar a demanda de seu produto. As varias possibilidades podem ser
reunidas em quatro grupos de variaveis, conhecidos como quatro P’s: produto,
prego, praga e promocgado. A figura 1 mostra as ferramentas especificas de

marketing sobre cada P.

Produto Preco
Variedade de Lista de pregos
produtos Descontos
Qualidade Subsidios
Designe Periodo para
Caracteristicas pagamento
Nome da marca Condigoes de
Embalagem credito
?}zrr\;ft(i)ais Consumidores -
Retornos el
Posicionamento
pretendido grag:g
anais
Promogao Cobertura
Propaganda \ Sortimentos
Venda pessoal Localizagao
Promocao de Estoque
vendas Transporte
Relagdes Publicas Logistica

Figura 1. Os Quatro P’s de marketing.
Fonte: KOTLER, Philip & ARMSTRONG, Gary. Principios de Marketing. 7 Ed. Rio de Janeiro:
Prentice-Hall do Brasil, 1998, p. 32.

Certamente o mix de marketing em sua acepgéo mais abrangente, significa
nao s6 a praga, preco, produto e promocgao, além disso, ele possibilita sua

alteracéo, adequando-se as demandas do mercado.
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Se as empresas quiserem desenvolver um estilo adequado a essa era de
transformacbdes rapidas, tém que comegcar com uma abordagem ao
posicionamento. Por isso, precisam desenvolver relagcbes com fornecedores e
distribuidores, investidores, clientes e empresas importantes do mercado.

Isto € uma tarefa dificil, principalmente porque se deve refletir sobre a
variedade de bens e servicos que uma economia altamente desenvolvida pode

produzir e muitos tipos de bens e servigos que os concorrentes desejam.

2.1.1 Evolucao do Marketing

O Marketing evoluiu conforme as mudangas foram ocorrendo no cenario
empresarial, e no comportamento do consumidor. Mccharty (2001) divide essa
evolugao em quatro estagios, que vao em direcdo ao marketing moderno:

1°) Era da produgéo: representou a época em que a empresa se dedicava a
fabricacdo de alguns produtos especificos. A maioria das empresas dos paises
ocidentais industrializados possuia uma grande capacidade de produzir. Naquele
momento o problema ndo era apenas produzir, mas vencer a concorréncia e
conquistar os consumidores. Isso levou muitas empresas a entrarem na era da
venda.

2°) Era da venda: ocorreu quando a empresa passou a enfatizar a venda em
funcdo do aumento da concorréncia. O problema era decidir onde situa o esforgo

da empresa. Alguém precisava medir os esforgos de pesquisa, compra, produgao,
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embarque e vendas. A medida que essa situagdo se tornava mais comum, a era da
venda era substituida pela era do departamento de marketing.

3°) Era do departamento de marketing: ocorreu na década de 60, quando
todas as atividades de marketing ficaram sob o controle de um departamento para
melhorar o planejamento em curto prazo e tentar integrar as atividades da
empresa.

4°) Era da empresa de marketing: passou a existir quando, além do
planejamento de marketing em curto prazo, a equipe de marketing desenvolve
planos em longo prazo e o esforgo total da empresa é orientado pelo conceito de
marketing.

Os estudiosos tendem a pensar seu surgimento como algo intimamente
ligado a emergéncia do consumidor enquanto agente consciente e exigente. O
marketing pode ser entdo idilicamente associado a um “reinado” do consumidor, o
qual, ao impor seus desejos, termina por submeter a produ¢gdo de mercadorias as
suas demandas de mercadorias.

Observa-se, assim, que no decorrer dos tempos surgiram varias definicoes
de marketing, comegando com a énfase nas mercadorias, passando para
instituicdes, até chegar as fungdes que eram desempenhadas de modo a tornar

possiveis as transagdes de marketing.
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2.1.2 Fungoes de Marketing

Segundo Vaz (1995, p. 20), “marketing € o desempenho das atividades de
negocios que visam dirigir o fluxo de bens e servigos do produtor ao consumidor, €
o conjunto de atividades que tem por objetivo a facilidade e realizagédo de trocas”.

As empresas, para serem competitivas, ndo podem deixar as fungdes de
marketing a cargo do departamento de marketing. A pratica do marketing que uma
organizagao tém de tomar decisdes baseadas no impacto sobre o consumidor, ou
sobre grupos de consumo importantes.

Vaz preconiza a fungdo do marketing como ponte integradora da empresa
com o consumidor, que o marketing deve ter o papel de garantir que todos os
departamentos e membros de uma empresa trabalhem juntos com o propésito de
satisfazer as necessidades do consumidor.

Tem-se, como exemplo, muitas organizagdes que possuem departamento
especifico de marketing, mas em muitas de suas acgdes e produtos nao se verifica a
presenca de acdes e uma cultura.

Observando-se uma forte tendéncia de se colocar a fungdo de marketing em
segundo plano, em detrimento a uma mentalidade de custo, isto, pelas
caracteristicas de seus administradores estarem preocupados com resultados
imediatos, analises de curto prazo e voltadas para o custo.

Segundo a dtica de Kotler (1998) podem-se citar algumas fungbes que o

marketing pode desempenhar:
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» Criar consciéncia: se o comprador nao tiver conhecimento da empresa, ou
do produto, podera recusar-se a atender o vendedor, podera gastar um bom
tempo apresentando-se a si mesmo e a sua empresa.

» Criar compreensao: se o produto representa um novo conceito, a tarefa de
sua explicagado podera, efetivamente, ser desempenhada pela propaganda.

* Recordar eficiéncia: se os compradores conhecerem o produto, mas nao
estiverem dispostos a compra-lo, a propaganda ira lembra-los do produto,
isto podera ser mais importante do que uma visita de venda.

» Gerar indicagdes: os anuncios que usam cupons de retorno sdao uma
maneira eficiente de se produzirem indicacdes aos vendedores

» Legitimar: os vendedores podem usar reprodugdes dos anuncios da sua
empresa para legitima-la e a seus produtos.

» Reafirmar: o marketing pode relembrar aos consumidores como usar o

produto e reassegurar a sua compra.

Estabelecidos o0s conceitos fundamentais do marketing, busca-se
entendimento para uma outra questao essencial para esta pesquisa: a Geréncia de

Produtos.

2.2 Geréncia de produtos
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O que leva um produto a fazer sucesso? Como manté-lo atraente no
decorrer dos anos? Alguns produtos duram décadas e até mesmo séculos. Ha
varios casos no proprio mercado brasileiro. Com certeza, todos esses produtos,
quando foram langados, utilizaram as ferramentas disponiveis de desenvolvimento,
cada um a sua época. Muitos tiveram de desbravar mercados inexistentes, para
ocupar e consolidar um espago na cabega do consumidor.

Com o tempo, o consumidor tornou-se mais exigente e as empresas tiveram
de adotar estratégias de producédo, comunicagdo, venda e distribuicdo. Houve
casos de muitos produtos que afundaram no meio do caminho porque as
companhias nao tiveram capital suficiente para posiciona-los dentro do mercado.
Outros n&o sairam do papel por falta de pesquisa.

Em compensacgédo, aqueles produtos que venceram a batalha, hoje podem
ser reconhecidos por qualquer crianga de cinco anos — n&o sé pelo produto em si,
mas também pela marca. Naturalmente, os que fizeram a licdo certa colheram o

sucesso como resultado.

2.2.1 A importancia da Geréncia de Produtos

As empresas sao frequentemente levadas pela concorréncia a desenvolver

produtos novos e atraentes para o mercado, ao mesmo tempo em que administram

as ofertas de itens tradicionais.
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Desenvolver novas ofertas faz parte da rotina de trabalho de gerentes de
produto. O ritmo de introdu¢do de novidades é mais acelerado que ha alguns anos,
tendendo a empurrar produtos rapidamente para os estagios de maturidade e
declinio em vendas e em lucratividade. O encurtamento do ciclo de vida dos
produtos € um desafio ao qual profissionais de marketing tém respondido com
criatividade, seja estendendo a vida util dos produtos, seja substituindo-os por
novas e atraentes ofertas.

O acirramento da competitividade empresarial e 0 aumento da diversidade
de produtos ofertados ao mercado tém elevado a atividade de gerenciamento de
produto a um lugar de crescente destaque. Essa atividade torna-se tanto mais
importante e complexa quanto mais ampliado for o mix de produtos oferecido por
uma organizagao.

A relevancia que pode assumir a fungdo de geréncia de produtos é clara,
principalmente em grandes empresas, nas quais a diversidade da oferta exige o
desenvolvimento de estratégias diferenciadas para posicionamento de cada
produto em mercados ou em segmentos de mercado especificos.

No desenvolvimento de suas atribuigdes, a geréncia de produtos deve se
relacionar com diversas outras areas da empresa. Entre as principais, destacam-
se: pesquisa e desenvolvimento, producdo, vendas, comunicacao e finangas.
Essas areas sao responsaveis por atividades que subsidiam e influenciam o
gerenciamento de produto, como provisdo de informagbes sobre o mercado,
criagdo de protétipos, estabelecimento do processo produtivo, oferta e divulgagao

do produto e gestao de recursos.
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A eficacia no gerenciamento de produto relaciona-se a capacidade de
diferenciacdo e ao adequado posicionamento das ofertas, ou seja, as estratégias
escolhidas para o composto de produtos de uma empresa. Longe de serem
atividades faceis, a diferenciacdo e o posicionamento de produtos tém como
objetivo trazer a atengdo para um item e distingui-lo da concorréncia, sem perder
de vista as necessidades do mercado.

Sendo assim, é papel da geréncia de produtos desenvolver planos de
produtos, providenciar para que eles sejam bem implementados, monitorar os
resultados e adotar agdes corretivas. Essa responsabilidade se divide em seis
tarefas:

» Desenvolvimento de uma estratégia competitiva em longo prazo para
o produto.

* Preparacdo de um plano anual de marketing e da previsdo de
vendas.

» Trabalho com agéncias de propaganda e de merchandising.

e Estimulo e apoio para o produto entre forcas de venda e os
distribuidores.

* Coleta de informagdes sobre o desempenho do produto.

e Introducdo de melhorias no produto para atender as necessidades de
mudanga do mercado.

Cada geréncia de produtos em uma empresa deve apresentar resultados
individuais satisfatorios do ponto de vista dos critérios da organizagdo, com risco

de ter os produtos sob sua responsabilidade.
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Ter um bom produto no mercado ndo garante seu sucesso, uma vez que
uma gama de outros fatores externos afeta seu desempenho, tais como: acéo da
concorréncia, que precisa ser acompanhada diariamente; mudanga de habitos de
consumo; fatores sociais, econdmicos, politicos, culturais e demograficos, que
influenciam continuamente no posicionamento de um produto no mercado.

O produto se encontra na esséncia das atividades de marketing de uma
empresa. A anadlise do ciclo de vida é uma importante ferramenta de
gerenciamento do mix atual de produtos, bem como de estabelecimento de

estratégias para o futuro.

2.2.2 Ciclo de vida do Produto (CVP)

As etapas do ciclo de vida de um produto sao: introdugao, crescimento,
maturidade e declinio. Essas etapas sao representadas por meio de uma curva a
qual reflete o desempenho em vendas do produto no decorrer do tempo.

Cada fase do ciclo de vida do produto requer estratégias especificas de
comunicacao, precificacao e esforco de distribuigao.

O estagio de introdugdo comega quando o produto € langado. Nessa fase, o
crescimento de vendas é lento devido a demora para se levar o produto a varios
mercados e suprir os estoques dos revendedores.

O lucro é negativo ou baixo no estagio de introdugédo, em fungéo do fraco

volume de vendas e das grandes despesas em distribuicdo e promogao.
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A periodo de crescimento do produto € marcado pela rapida expansao das
vendas. Os adotantes imediatos gostam do produto e a maioria dos consumidores
comega a compra-lo. Os pregos permanecem constantes ou caem lentamente na
extensdo em que a demanda for aumentando.

O lucro aumenta durante o estagio de crescimento a medida que os custos
promocionais se diluem sobre maior numero de vendas, e o custo unitario de
producao cai mais rapido do que a reducéo do preco em decorréncia dos diferentes
niveis de producao por periodo.

Em algum ponto, a taxa de crescimento de vendas de um produto estabiliza-
se e ele entra em um estagio de maturidade. Nesse momento, os lucros comegam
a cair, tendo em vista que s&o necessarios novos investimentos para a
manuteng¢ao do produto.

Kotler (1998) afirma que o estagio de maturidade pode ser dividido em trés
fases:

1. Maturidade de crescimento — a taxa de crescimento de vendas
comega a declinar. Agora, ndo ha novos canais de distribuicdo para
serem atendidos, embora alguns compradores ainda entrem no
mercado.

2. Maturidade estabilizada — as vendas se nivelam em uma base devido
a saturagdo do mercado. A maioria dos consumidores potenciais ja
experimentou o produto e as vendas s&o governadas pela

substituicdo da demanda.
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3. Maturidade decadente — o nivel absoluto de vendas comeca a
declinar e os consumidores passam a mudar para outros produtos e
substitutos.

Finalmente, a ultima fase do ciclo de vida do produto & o declinio,
caracterizado pela forte queda nas vendas e pelo desaparecimento do lucro.

As vendas declinam por inumeras razdes, incluindo avangos tecnoldgicos,
mudanga nos gostos dos consumidores e o0 crescente aumento da concorréncia.
Todas essas razdes levam a excesso de capacidade de producdo, reducido de
precos e erosao do lucro.

E dificil identificar onde cada estagio comeca e termina. Geralmente, os
estagios sao caracterizados pelas posi¢cdes onde as taxas de crescimento ou de
declinio se tornam pronunciados. A intensificacdo da concorréncia esta diminuindo
o CVP, significando que os produtos devem gerar lucros em um periodo de tempo

mais curto.

2.2.3 Desenvolvimento de novos produtos

O desenvolvimento de um produto bem sucedido leva dias, semanas, meses
ou até mesmo anos. O processo comega com a busca de idéias. Nessa fase, a
empresa determinara se a idéia de produto pode ser transformada num produto
técnica ou comercialmente viavel. Sdo necessarias muitas informacdes e, a partir
delas, analises criteriosas, buscando desenvolver produtos de forma eficiente e

vencedora.
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Independentemente das caracteristicas de um novo produto, seu
lancamento deve ser precisamente estudado e trabalhado. Mesmo produtos muito
bem planejados podem fracassar se o foco de seu langamento n&o estiver voltado
para a satisfacdo de necessidades dos consumidores.

A empresa envolvida em novos langamentos precisa definir um critério para
diversificagdo, devendo observar os aspectos de sinergia entre seus produtos
atuais e seu novo bem, em termos de produgado e marketing. Quanto mais houver
disposicao, maiores serdo as possibilidades de sucesso do novo produto.

Entre os principais quesitos a serem pesquisados quanto a viabilidade de
um lancamento de um novo produto estdo o nivel esperado de vendas, produtos
concorrentes, grau de aceitagdo no mercado, oportunidades, distribuicdo e
financas.

Em face das crescentes exigéncias dos consumidores, que estdo mais
conscientes de suas necessidades e de seu poder, a tarefa de introduzir um novo
produto a linha de produtos existentes tornou-se complexa e merece muitos
cuidados. Por isso definiram-se dez etapas imprescindiveis para o

desenvolvimento de novos produtos, conforme figura 2.2.1.

| Etapas da defini¢io de um novo produto

2- TRIAGEM
DE IDEIAS 3- DESENVOLVIMENTO
1- GERACAO DE IDEIAS
DE IDEIAS i

4- TESTE DE
CONCEITOS

9- ACOMPANHAMENTO
DO
DESENVOLVIMENTO
DO PRODUTO

Definicao de
novo produto




\ 5- ANALISE
/ DE NEGOCIOS

9- LANCAMENTO
DO PRODUTO

Figura 2.2.

6- DESENVOLVIMENTO

8- TESTE DE 7- AVALIACAO DE PRODUTO E MARCA
MERCADO DO MIXDE
PRODUTO

1: As dez etapas para o Desenvolvimento de Novos Produtos.

Fonte: MOREIRA, Julio César Tavares. Geréncia de Produtos. 2° Ed. Sao Paulo: Editora Saraiva,
2004. p. 143.

1-

Geracao de idéias — é a primeira etapa a ser cumprida para o
desenvolvimento de um novo produto. E nessa etapa que sdo feitos
esforgos para a criagao da maior quantidade possivel de possibilidades.
Triagem de idéias — é a etapa que permite descartar e escolher idéias de
forma criteriosa, buscando adequa-las a empresa em que atua.
Desenvolvimento de conceitos — a partir desse ponto comega a haver um
esbogo do que pode vir a ser o produto. Trés perguntas podem ser feitas
para ajudar a definir o conceito de produto:

* A quem o produto se destina?

* Qual o beneficio principal do novo produto?

* Porque e para que o publico-alvo deveria usar o produto?
Teste de conceitos — sdo as pesquisas de mercado qualitativas e
quantitativas, que envolvem tudo o que desperta no consumidor em
relagdo a marca, além de fornecer diagndsticos e auxiliar na escolha do

melhor entre os conceitos testados.
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5

6

7

8

9

Andlise de negdcios — sdo as analises que possibilita saber a projegao
de custos, lucros e retorno do investimento. Com base nas informacgdes
geradas por essa etapa podem ser feitos ajustes no processo ou se pode
decidir aborta-lo.

Desenvolvimento de produto e marca — estagio de definicgdo do
composto de marketing como embalagem, nome, nivel de preco
pretendido.

Avaliagdo do mix de produto — € a etapa que avalia o composto final
desenvolvido, assim como sua elasticidade-preco, ou seja, quanto pode
aumentar ou diminuir sua participagdo no mercado, em fungcado das
variagdes de preco.

Teste de mercado — é o estagio final em que o composto de produto é
introduzido em situagcdes de mercado mais préximas da realidade. E a
oportunidade para as empresas conhecerem como seus consumidores,
distribuidores e revendedores reagirdo ao produto.

Lancamento do produto — inicio da comercializagdo do produto. E o
momento em que a empresa investe no desenvolvimento de canais de
distribuicdo em estratégias de comunicagcdo e promog¢ado do novo

produto.

10- Acompanhamento do desenvolvimento do produto - ¢é o

acompanhamento das analises dos resultados de vendas obtidos nos
estagios iniciais de langcamento, por meio de relatérios de auditoria de

varejo e pesquisa de mercado com os consumidores.
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Mencionado alguns conceitos sobre geréncia de produtos apresenta-se

abaixo a importancia do valor da marca.

2.3. Marca

Marca € um assunto super importante quando se diz respeito a estratégia de
um produto.

A definicdo de uma marca é um processo que pode levar ao sucesso ou ao
fracasso. Ao considerarem a estratégia de marca, as empresas devem decidir se
vao ou nao atribuir marca a seus produtos, se vao fabricar marcas proprias e que

nome dar a marca.

2.3.1 O conhecimento da marca

“O conhecimento da marca é a capacidade que um comprador potencial tem
de reconhecer ou de se recordar de uma marca como integrante de uma certa
categoria de produtos”. (AAKER.1998. p. 64)

O conhecimento da marca envolve um intervalo de sentimentos continuo,
desde aquele incerto, de que a marca seja reconhecida, até a crenga de que ela é
a unica na classe de produtos. Esse intervalo pode ser representado por trés niveis

muito diferentes de conhecimento da marca.
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O nivel mais baixo é o reconhecimento da marca. Esse estagio é
particularmente importante para o comprador que escolhe a marca no ponto de
venda. Embora tenha que existir um elo entre a marca e a classe do produto, o
nome nao precisa ser forte.

O proximo nivel € a lembranga da marca. Esse estagio esta associado a
uma posicao mais forte da marca. Aqui a lembranca e espontanea, nao precisando
utilizar algum tipo de estimulo a consumidor.

O ultimo nivel é o de fop of mind. De forma concreta, € o estagio em que
uma marca esta a frente de outras marcas na lembrangca da pessoa, embora,
naturalmente, possa haver uma outra bem proxima.

A Piramide do Conhecimento da marca (figura 2.3) mostra esses trés niveis:

Lembranca da
marca

/ Reconhecimento da marca \
/ Desconhecimento da marca \

Figura 2.3: Piramide do conhecimento da marca.
Fonte: AAKER, David A. Marcas, Brand Equity. Gerenciando o valor da marca. Sao Paulo: Negdcio
Editora, 1998.

Para os consumidores as marcas tém valor porque cumprem certas fungdes
mais ou menos valorizadas, conforme os tipos de clientes, as categorias de

produto e a situacdo de compra.
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“A primeira fungdo da marca é reduzir o risco percebido” (KAPFERER, 2004,
p. 30). Visto que uma situacdo de compra comporta um risco, € natural que os
consumidores procurem reduzi-lo. Esse risco pode ser financeiro, dai a crescente
importancia da marca quando o preco aumenta.

A segunda fungdo da marca € simplificar a tarefa dos consumidores. Os
produtos criam escolha, a marca simplifica fornecendo referencias bem
identificadas pelo beneficio final procurado. Com o tempo, a marca gera
familiaridade e confianga.

Utilizando a confianga que a marca finalmente conseguiu adquirir com o
passar do tempo, ela encoraja o cliente a se desprogramar a explorar zonas de
precos mais baixos. Hoje em dia, em uma concorréncia em que s6 sobrevivem os

melhores, apenas a inovacgao pode produzir fidelidade.

2.3.2 Identidade da Marca

Uma marca forte deve ter uma identidade de marca rica e clara, e,
principalmente, representar aquilo que a organizagao deseja que ela signifique.

O processo de planejamento de identidade da marca oferece uma
ferramenta para compreenséo, para o desenvolvimento e a utilizagdo do raciocinio
por tras da identidade da marca.

Para ser eficaz, uma identidade de marca precisa ressoar com clientes,
diferenciar a marca de seus concorrentes e conceber aquilo que a organizagao

pode fazer, e fara, ao longo do tempo.
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Uma identidade de marca é implementada pelo desenvolvimento e pela
medigcédo de programas de construgdo da marca. Existem quatro componentes para
sua implementagcdo: o aprimoramento da identidade da marca, o posicionamento
da marca, os programas de construgdo de marca e o acompanhamento.

O aprimoramento de identidade da marca envolve um conjunto de
ferramentas projetado para agregar riqueza, textura e clareza a identidade da
marca.

Com uma identidade de marca bem elaborada, a tarefa de implementagao
se volta para o posicionamento da marca, a parte da proposta de identidade e valor
da marca que sera comunicada ao publico-alvo.

Os empresarios devem reconhecer que, nas tentativas de posicionamento a
fim de estabelecer vendas em forte queda, tenta-se conservar ao maximo o basico
da marca, seus ativos. Além disso, se a marca vai mal, € porque seus pretensos
ativos ndo fazem parte dela, entdo, € melhor criar propostas para leva-la de volta a
identidade anterior. (KAPFERER, 2004)

Na concorréncia total de hoje cada marca deve ter, em primeiro lugar, um
sentido muito forte de sua missdo. Em geral convém que as empresas redefinam
as bases de cada uma de suas marcas competidoras para suprimir as marcas
ociosas, ou as que se tornaram relativas.

O posicionamento da marca representa os objetivos de comunicagcdo da
empresa, o que devera demonstrar uma vantagem sobre as marcas concorrentes.

Com o posicionamento e a identidade da marca ja instalados, podem ser

desenvolvidos os programas de construgdo da marca. Esse nivel envolve todos os

XXXV



pontos de contato entre a marca e o publico, incluindo o design do produto, novos
produtos e estratégia de distribui¢ao.

O passo final de implementacdo € o acompanhamento do programa de
construcdo da marca. Esse auxilia o estabelecimento de um relacionamento entre
a marca e o cliente por meio de geragédo de proposta de valor que potencialmente
envolva beneficios funcionais e emocionais.

O sistema de identidade da marca inclui a proposta de valor, que é criada
pela identidade da marca.

A figura 2.3.2 oferece uma visdo geral da identidade da marca e seus
raciocinios, sendo 12 elementos de identidade de marca em torno de quatro
perspectivas: marca como produto, marca como organizagdo, marca como pessoa

e marca como simbolo.

SISTEMA DE IDENTIDADE DE MARCA

Identidade da marca

Esséncia da

marca

A marca A marca como A marca como A marca
como organizagio pessoa como
produto: 7. Atributos da 9. Personalidade simbolo

1. Escopo do organizagao (ex: energética, 11. Imagem e
produto 8. Local x esportiva, robusta) metaforas
2. Atributos Global 10. visuais

do produto Relacionamento 12. Heranga
3. Qualidade / cliente/marca da marca
valor

4. Usos

5. Usuarios

6. Pais de

origem
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Figura 2.3.2: Sistema de Identidade da Marca.
Fonte: AAKER, David A. Como Construir Marcas Lideres. Sdo Paulo: Editora Futura, 2000.

Além dos beneficios funcionais, a proposta de valor inclui a capacidade da
marca de fazer com que o comprador ou o usuario sinta algum tipo de beneficio
emocional durante o processo de compra ou durante a experiéncia de uso e a
capacidade de oferecer um veiculo por meio do beneficio de auto-expressao, onde
a pessoa pode associar-se a determinada imagem.

Na administracdo moderna da marca, o conhecimento do perfil de seus
grandes compradores é fundamental. A identidade da marca para os consumidores
existentes representa um ativo estratégico que, se adequadamente gerenciado e
explorado tem potencial de proporcionar valor de diversas maneiras.

Segundo Kapferer (2004, p. 66) “a marca deve ambicionar o seu cliente”. A
marca precisa continuar sendo sempre um instrumento de identidade. Dai a
importancia de reforgar ainda mais o vinculo emocional que liga as marcas ao
cliente.

Criar uma marca é, acima de tudo, um ato de comunicacdo. Dai a
focalizagc&o nos sinais, nos logotipos, no nome e nas verbas de comunicagao.

A identidade da marca pode auxiliar no fornecimento de diferenciagao
necessaria em um mercado de grande concorréncia, oferecendo orientagcéo real
para os tomadores de decisdo sobre o que a marca representa.

Entretanto, a chave para as marcas continuara sendo sempre a inovagao,
pois s6 ela faz delas fontes de desejo, progresso, euforia e tudo aquilo que nos

permite ultrapassar os padrdes de vida cotidiana. (KAPFERER, 2004, p. 34)
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Empresas no mundo da alta qualidade e no mundo do marketing estédo
especialmente de acordo com o conceito de que clientes processam somente
informagdes concretas sobre marcas e baseiam suas escolhas apenas nos
atributos que Ihes s&o mais importantes.

Uma marca sem uma forte identidade tem dificuldade em obter a

conscientizacao de clientes e em desenvolver um bom relacionamento com eles.

2.4. Vendas

Quando uma empresa inicia suas atividades, o mais importante, na visdo de
seus administradores, € quase que exclusivamente vender os produtos que estao
sendo fabricados. Porém, aos poucos, eles vao percebendo que as ferramentas
existentes no marketing podem agregar grande valor as suas vendas.

A atividade de vendas € um processo que pode ser adaptado ou melhorado
de acordo com a situagcao que se tem. Nao existe formula para se vender bem. O
que de fato existe sdo planejamentos, técnicas e estratégias aliadas a esforgo e
motivagao, fazendo o profissional sentir-se seguro e capaz de superar suas metas.

A filosofia atual, orientada para o mercado, concentra-se simultaneamente
no desejo da empresa de aumentar suas vendas e na antecipagdo e no
atendimento das necessidades do consumidor.

O objetivo das empresas precisa estar ligado diretamente ao tipo de produto
Ou servigco que possui para atender ao mercado-alvo. Elas estdo reconhecendo que

a for¢ca de vendas é o que, de fato, implementa todas as estratégias de marketing
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sendo, portanto, um dos principais responsaveis pela obtencédo e satisfacdo dos
seus clientes.

Para manter o foco no mercado, os vendedores devem saber como analisar
dados de vendas, mensurar o potencial de mercado e desenvolver estratégias e
planos de marketing.

O planejamento da forca de vendas exige decisdes em relagdo aos seus
objetivos, estratégia, estrutura, tamanho e remuneragao, por isso, ela se torna cada
vez mais trabalho de equipe, exigindo o apoio de outras areas, com alta
administracdo, cujo envolvimento no processo de vendas seja sempre crescente
principalmente em situagdes com clientes especiais.

Uma vez que a empresa decide ter uma abordagem mais desejavel, ela
pode utilizar uma forga de vendas propria ou contratada. A forga de vendas prépria
trabalha exclusivamente para a empresa, em tempo integral ou parcial. E formada
pelo pessoal interno, que atende os clientes por telefone ou recebe visitas de
compradores potenciais, e pessoal de campo que se desloca para visitar os
clientes.

A forca de vendas contratada consiste em representantes comerciais,
agentes de vendas ou vendedores autbnomos que sdo remunerados a base de

comissio sobre as vendas realizadas.

2.4.1. Processo de vendas
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Moreira (2000) classifica o processo de vendas em trés fases: pré-venda, o
durante a venda, e o pds-venda.
Pré-venda

Na fase de pré-venda desenvolvem-se o planejamento e a concretizagao de
varias atividades que irdo auxiliar a sequéncia do processo de vendas. A empresa
deve primeiro identificar o que o seu mercado quer para sair em busca de clientes.

A pré-venda inclui diversas etapas:

» Prospectando o mercado — identificacdo da clientela sobre a qual
compensa mais dirigir os esfor¢os e recursos de vendas, ou seja, a
escolha dos clientes com quem empresa pretende gastar.

* Analisando a potencialidade do cliente — etapa que procura
compreender e organizar os dados obtidos.

* Agendando entrevistas e visitas — estabelece quando € o melhor
momento de abordar o cliente e preparar os argumentos para a
venda.

» Elaborando propostas comerciais — estagio em que o vendedor deve
passar seguranga ao cliente com informagdes reais e confiaveis,
elaborando uma forma de convencer o cliente sem gerar
desconfianga.

* A abordagem — uma conversa introdutoria para a apresentacéo da
empresa e o proposito da visita.

 Acompanhando a proposta — nesse estagio deve-se estimular a

participacao do cliente e avaliar o seu grau de identificagao.
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« Emitindo o pedido — confirmagcdo dos dados do cliente e as
condicbes da venda.

» Elaborando relatérios comerciais — sdo breves relatos de como foi
todo o desenrolar da negociagao.

Durante a venda

A venda nao termina quando o pedido é levado pela empresa. A empresa
precisa certificar de que tudo estd caminhando corretamente. As duas principais
etapas durante a venda sdo: acompanhando o pedido internamente, informando o
cliente sobre o pedido e acompanhando o recebimento do produto.

e Acompanhando o pedido internamente - acompanhamento
necessario do decorrer da venda para que nao haja imprevistos que
comprometa a venda.

* Informando o cliente sobre o pedido — a informacgao ao cliente sobre
o pedido gera confianga e credibilidade, além de reduzir problemas
futuros. Deve-se contatar o cliente para informa-lo sobre o
andamento do pedido.

* Acompanhando o recebimento do produto — acompanhamento para
se ter certeza de que o cliente recebeu o produto conforme as
especificacdes do pedido. Isso acelera o processo de aproximacao
com o cliente, elevando o grau de satisfagdo com os produtos e

servigos adquiridos.
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Pés-venda

O pds-venda tem o objetivo de gerar satisfacéo e fidelizagado do cliente. O
relacionamento deve ser de cumplicidade e duradouro. Por essas razdes se faz
necessario que haja um acompanhamento na pré-venda (desenvolvimento),
durante a venda e no pds-venda, a fim de certificar que a solicitagao do cliente foi
atendida em todas as suas exigéncias.

No pds-venda é onde se concretiza uma relagao de parceria entre vendedor
e cliente.

“‘Deve-se ter em mente que a venda bem feita € aquela em que o cliente
compra, paga, consome, se sente satisfeito e gera recompra” (FUTRELL, 2003, p.

172).

2.4.2 Estrutura e tamanho da forga de vendas

As empresas estabilizadas precisam revisar a estrutura e o tamanho de suas
forcas de vendas a medida que o mercado e as condicbes econdmicas se
modificam.

A estratégia da forga de vendas tem algumas implicagées em sua estrutura.
Se a empresa vende uma linha de produtos a um unico setor, seria adequado
utilizar uma forgca de vendas estruturada por territorios, ou se ela vende muitos
produtos a diferentes tipos de clientes, pode necessitar de uma forgca de vendas

por produto ou por mercado.
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Na forca de vendas por territério cada vendedor trabalha em um territério
exclusivo para representar toda linha de produtos da empresa. Esta estrutura de
vendas oferece algumas vantagens:

1. Resulta em uma defini¢ao clara das responsabilidades do vendedor.
Por ser a unica pessoa que trabalha em determinado territorio,
recebe os créditos ou as reclamagdes dos clientes da area, a
medida em que seu esforco pessoal para vender faz a diferenca.

2. A responsabilidade territorial aumenta o incentivo do vendedor para
cultivar as empresas locais e manter o relacionamento entre
empresa/cliente.

3. As despesas de viagem s&o relativamente pequenas, pois o
vendedor viaja dentro da area geogréafica limitada.

A importancia de os vendedores conhecerem bem os seus produtos e o
desenvolvimento de divisdes e geréncias de produtos tem levado muitas empresas
a estruturar suas forgcas de vendas por linhas de produtos. A especializagao por
produtos é garantida quando eles sdo tecnicamente apropriados ao publico-alvo.

A forca de vendas estruturadas para o mercado pode desenvolver um
profundo conhecimento sobre as necessidades especificas de seus clientes. Sua
missao é encontrar solugdes para os clientes mesmo sob pressao da concorréncia.

Assim que a empresa define a estrutura de sua forga de vendas ela esta
preparada para considerar o tamanho dessa forca de vendas.

Apos determinar o numero de clientes que deseja atingir, a empresa pode

usar um tipo abordagem para estabelecer o tamanho da forga de vendas definindo
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0 numero necessario de vendedores, determinando o numero médio de visitas que
um vendedor pode fazer por ano e a frequéncia de visitas estabelecidas para cada
classe especifica.

Segundo Kotler (1998), muitas empresas estao enxugando suas forgas de
vendas para enfrentar a forte pressdo de reducéo de custos, pois o departamento

de vendas é um dos que apresentam maior custo de manutencao.

2.4.3 Previsao de vendas

As declaragdes de comprovacdo por meio das vendas que os clientes
fizeram anteriormente sdo usadas com frequéncia pelos profissionais de vendas ao
contatar clientes atuais. Os clientes mantém registros das compras anteriores feitas
com cada fornecedor e o profissional de vendas pode usa-los para sugerir que
quantidade de produto deve ser comprada.

As empresas rotineiramente apresentam dados referentes a seus produtos.
Vendedores podem usar dados de vendas como informacédo de mercados de teste
e dados de vendas atuais, além de utilizar pesquisas de atuagcdo da empresa como
prova do desempenho de seu produto. (FUTRELL, 2003, p. 270)

Sendo assim, previsdo de vendas “é a projecdo numérica das expectativas
da organizacgao retratada num determinado momento pelas opinides e analises de
seus profissionais de que podera ocorrer no futuro dentro do mercado-alvo de

atuacédo.” (MOREIRA, 2000, p. 87).
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Existem alguns fatores que podem definir os rumos de uma organizagéo e,
principalmente, o volume de vendas de um determinado periodo. Na previsao de
vendas avaliam-se as consequéncias positivas ou negativas de varios fatores como
o crescimento do produto interno bruto, inflacdo, demanda por produtos e entrada
de novos concorrentes.

Assim, o mecanismo de previsdo de vendas €& sempre elaborado mediante
as perspectivas de ocorréncias futuras. As expectativas destas ocorréncias sao
trabalhadas com base no momento atualmente conhecido.

Os executivos e coordenadores de equipes comerciais agregam as
possibilidades de certas ocorréncias ao macro e microambiente, a fim de garantir o
objetivo pretendido pela organizacéo. Esse fator de vulnerabilidade faz com que
esses executores da previsdo de vendas utilizem uma margem de segurancga e
ajustes na elaboragao desse processo.

Mencionadas todas as referéncias de estudo para a melhor compreenséao
desta pesquisa, entra-se agora no aprofundamento do tema. Este capitulo aborda
todo conteudo a respeito da empresa relacionada a este trabalho, o produto, as
vendas de produto Dudog’s, a campanha de alavancagem de vendas do produto,

os resultados dessa campanha e das pesquisas realizadas.
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3.0 APROFUNDAMENTO DO TEMA

Em busca de produtos e servicos mais especificos, os donos de animais
podem recorrer a um pet shop. O crescimento do mercado pef esta aliado a uma
mudanca de habito por parte dos criadores que estdo cada vez mais interessados
em investir na qualidade de vida de seus animais.

Mesmo em ascensao, o setor ainda tem muito o que crescer. Dados da
ANFAR (Associagao Nacional de Fabricantes de Ragdao) demonstram que apenas
35% dos animais tem acesso a pet shops.

Especialistas dizem que para o mercado se firmar é preciso transformar os
pet shops e clinicas em verdadeiras lojas de conveniéncia, onde o criador encontre
informacgdes, bons servigos e cuidados necessarios para ter um animal saudavel.

Existem cerca de oito mil pef shops no Brasil, cinco mil deles s6 no Estado

de Sao Paulo. No Distrito Federal estima-se cerca de 140 pef shops.
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O faturamento bruto estimado de um pef shop fica entre R$ 10 mil e R$ 120
mil, ao més, dependendo do tamanho e localizagdo. A maior parte tem um
faturamento médio de R$ 20 mil.

Seguindo esse raciocinio, o total de pef shops no Brasil chega a arrecadar
R$ 160 milhdes mensais, uma média de R$ 2,930 bilhdes ao ano.

As ragbes devem representar 30% do total de produtos vendidos em um pef
shop bem administrado. Os servigos (veterinario, banho, tosa, hospedagem e
transporte) empatam nas porcentagens, enquanto os acessoérios, complementos
alimentares e medicamentos ficam com 40%. O retorno financeiro de um pef shop
demora de 1,5 a dois anos para acontecer.

Segundo levantamento da AC Nielsen do Brasil, empresa especializada em
pesquisa e analise de mercado, os supermercados sao responsaveis por 40% das
vendas de ragao para caes e 39% dos alimentos de gatos. O alimento para caes é
mais consumido no interior de S&o Paulo (21%) e na regido Sul (20%), em
comparacado com outras areas do pais. Minas Gerais, Espirito Santo e interior do
Rio de Janeiro constituem um mercado que ganha importadncia no setor,
abocanham 20%, em racdes de céaes, e 7%, na de gatos. No Nordeste, 4% em
ragdes para cades e 6% para gatos e no Centro-Oeste ainda é pouca a procura,
sendo 4% e 2% respectivamente.

Mesmo com numeros expressivos, a rentabilidade das ragdes para uma pet
shop € muito pouca, apesar de que geralmente dentre os outros produtos, a ragao

€ que mais leva o cliente a loja.
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Dentro de todo o mercado pet, as ragdes representam de 70% a 80% do
total de produtos. O Sindicato dos Fabricantes de Racgdes tem apostado nas
campanhas de publicidade para conscientizar o brasileiro a dar ragdo balanceada
ao seu animal, em vez de restos de comida.

O setor de ragdes, que cresceu muito nos ultimos cinco anos, sofre com as
alteracbes de mercado, assim como as outras industrias.

No relatério da AC Nielsen, com dados de abril a maio de 2004, consta que
o0 maior fabricante na area € a Nutri-Ara, lider nas duas categorias, com cerca de
60% do mercado para ragdes felinas e 45% em alimentos caninos. Em seguida,
vem a Purina com 26% para gatos e 21% para caes, Ragdes Total, com 7% e 10%
e Mogiana com 5% em ambas.

A concorréncia esquentou ainda mais devido a recente entrada da Nestlé no
mercado, com a marca Friskies.

Os produtos nacionais devem ser cada vez mais qualificados para poderem
competir com as multinacionais. A industria nacional precisa de investir bastante,
apostar nas inovagdes tecnoldgicas e procurar novas fontes de matéria-prima.
Nessa area pet, ainda se tem muito espaco para crescer.

O aperfeigoamento dos sistemas de producao de alimentos para animais e o
aumento de produtividade do setor mostram que a industria de alimentagao animal
estd preparada para enfrentar novos desafios nesse cenario globalizado. E
fundamental para o desenvolvimento do pais e sua insercdo maior na economia
mundial que os setores produtivos elevem suas exigéncias em relagéo a qualidade,

otimizacéo de custos e incorporagao de padrdes excelentes de produgéo.
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A estimativa da populagao brasileira de caes é de 28 milhdes e a de gatos
de 12 milhdes, e o consumo de ragado atende cerca de 60%. Isto quer dizer que
ainda ha um grande mercado a ser conquistado.

Brasilia € um dos lugares que mais crescem no cenario nacional pef,
ocupando o segundo lugar no mundo em concentragdo de caes por metro

quadrado.

3.1 A empresa

O Grupo Empresarial Beatriz € um complexo industrial composto por quatro
empresas que atuam em diferentes regides do pais. Fundada em abril de 1967, a
Dumilho S/A, primeira empresa do grupo, localizada em Viana, municipio da
grande Vitoria no Espirito Santo, foi projetada inicialmente para produzir alimentos
derivados de milho, se estabelecendo no mercado como uma das pioneiras da
industrializacao de aves no Brasil.

Em 1979, o Grupo Empresarial Beatriz langou-se no mercado de pet food
com a produgdo da Dudog’s Bisnaga, inédita no mundo. Hoje, sua linha de
producédo conta com mais de 100 diferentes produtos, distribuidos entre alimentos
e insumos para aves, cavalos, suinos, peixes e animais de estimagao,
condimentos, enlatados, além do frango abatido, todos sob a marca Beatriz,

sinbnimo de solidez e qualidade.
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O Grupo Empresarial Beatriz € formado por mais trés empresas. No Espirito
Santo estdo, além da Dumilho S/A, a Armazenadora Vianense e Santa Marta
Agricola.

No Distrito Federal esta a BASA (Brasilia Alimentos S/A), a mais nova
unidade do grupo e uma das mais modernas do pais. Localizada em Planaltina,
Brasilia - DF, ela produz alimentos para animais de estimagdo com a consagrada
marca BOMGUY, além de ragdes fareladas e extrusadas para pequenos e grandes
animais.

A BASA existe desde 1995 produzindo hortifrutigranjeiros e inaugurou sua
fabrica de alimentos para animais de estimagao em junho de 1996.

A capacidade de producao desta fabrica € de 6.000 ton./més de racdes
extrusadas, e de 30 ton/hora de ragdes fareladas.

Em 2001 a marca BOMGUY ja detinha 80% do mercado do Centro-Oeste,
sendo a marca mais conceituada e querida do mercado petda regiao.

Hoje, em 2005, ela ainda continua sendo lider de mercado.

Com a missao de levar qualidade em produtos a seus clientes, a Brasilia
Alimentos S/A vem crescendo no mercado pefnacional. Sendo assim, seu portifélio
de produtos também vem aumentando para atender a demanda desse mercado

sempre crescente.

3.2. O Produto



A empresa possui um dos maiores mix de produtos no mercado pefregional,
além do diferencial em produtos inovadores, Unicos e exclusivos.

Seus produtos sdo elaborados e formulados por nutricionistas, garantido a
qualidade e alta tecnologia dos alimentos. A empresa pretende levar esse conceito
ao mercado, tanto aos veterinarios, quanto aos criadores, mostrando as qualidades
e vantagens desse produto e, assim, aumentar significamente suas vendas.

Dudog’s € um produto para caes e pertence a uma linha de produtos do
Grupo Empresarial Beatriz, onde, no DF, é representada pela Brasilia Alimentos
S/A (BASA). E hoje um tipo de alimento exclusivo no mercado pet, e por suas
qualidades é considerado o produto Master da empresa.

O Produto Dudog’s € um tipo de produto semi-umido com alto teor nutritivo e
unico no mercado. Ndo tem concorréncia, o que facilita sua divulgagcdo e o
investimento em publicidade e propaganda, pois, hdo havendo concorréncia nao ha
dificuldades de inser¢do no mercado. De acordo com as pesquisas realizadas com
os clientes e proprietarios da empresa, concluiu-se que o produto é adequado a
promoc¢ao de vendas.

Os dados das analises do perfil dos clientes demonstram que o publico-alvo
pertence as classes A e B, sendo a maioria, mulheres. Verificou-se que elas séo
mais atentas em relacdo ao bem estar do cdo, gastando um maior valor com
produtos e alimentos especiais. As mulheres representam cerca de 80% dos
clientes de um pef shop.

As analises comprovam também que o publico é extremamente compativel

ao prego estabelecido, ou seja, ele paga pelo que vale o produto. O Dudog’s € um
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produto nobre, de alta selegéo, indicado para cides com um maior padrdo de
exigéncia. Ele sai mais em conta do que pagar por uma ragao Super Premium,
devido ao seu alto teor nutritivo e digestivo.

Depois de concluida a pesquisa de campo realizada com alguns
proprietarios da empresa, péde-se diagnosticar os problemas do caso Dudog’s.
Mas antes disso, no item 3.3 descreve-se importantes informagdes sobre o

desempenho da campanha de alavancagem de vendas do produto.

3.3 A campanha

A campanha de revitalizagdo Dudog’s foi realizada com o intuito de
alavancar as vendas que naquele momento encontravam-se estagnadas. No
decorrer da campanha o que se observou foi que houve um aumento no consumo
do produto aumentando o numero de vendas. Achando que, com isso, as vendas
fossem continuar no mesmo grau de rentabilidade, os proprietarios da empresa

acabaram n&o dando continuidade a mesma, resultando na queda das vendas.

Antes da campanha

Antes de a campanha ser desempenhada, a empresa vendia uma

quantidade média de 150/200 caixas do produto por més.

Durante a campanha
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No decorrer da campanha, houve, segundo o proprietario da BASA, um
aumento substancial nas vendas do produto. No primeiro més, as vendas
cresceram 17,5% do valor de antes da campanha e ficaram em torno de 300/350
caixas. No segundo més, as vendas deram um salto para 700 caixas, atingindo a
casa dos 35%, ou seja, o dobro da quantidade do més anterior. E no seu terceiro e
ultimo més, as vendas cairam. Mas, ainda assim, manteve-se um bom padrao de

vendas, chegando a obter em média 500 caixas vendidas, um percentual de 25%.

Depois da campanha

O periodo de pds-campanha surpreendeu os proprietarios da empresa, pois
cairam significamente as vendas do produto, atingindo um numero maximo de 300
caixas por més, ou seja, uma quantidade 10% mais baixa do que o ultimo més da

campanha.

3.4 Problemas encontrados

Entre os problemas encontrados, verificou-se que sua embalagem apresenta
um aspecto de um produto de baixa qualidade, e, devido ao seu formato, os
clientes associam a um alimento de segunda categoria representando uma imagem
que nao atribui valor a marca.

Notou-se, além do problema ja citado acima, que ainda resta no cliente a
duvida de que o produto Dudog’s sai mais em conta do que um saco de ragao 15kg

devido ao seu baixo valor do preco e a n&o praticidade em servir o animal.
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Verificou-se também, que a maioria dos veterinarios entrevistados indica o
produto como complemento alimenticio para pds-virose e ndo como um alimento
de consumo diario. Geralmente esses profissionais receitam ragdes secas.

Um outro problema que se pode observar, € que o cliente ainda ndo enxerga
o Dudog’s como alimento completo para o seu cdo, mas sim com um petisco, o que
resulta numa menor taxa de procura do produto, e essa ndo € a imagem que a

empresa deseja passar aos clientes.
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4.0 METODOLOGIA

Este elemento constitutivo do relatério apresenta as técnicas e métodos que
foram adotados para a realizagdo deste estudo, a definicdo das etapas e os
recursos e procedimentos para a busca da solucdo do problema. Ao inicia-lo,
levou-se em consideragéo as principais caracteristicas da pesquisa cientifica, cujo
objetivo & teorizar os métodos e os instrumentos utilizados na coleta dos dados

adquiridos.

Para o desenvolvimento da ciéncia, € necessario seguir procedimentos para
elaborar e desenvolver projetos, que podem gerar novos resultados para a ciéncia.

Portanto, é de suma importancia conhecer o que é método.

Segundo Lakatos e Marconi (1989, p.41) “o método € o conjunto das
atividades sistematicas e racionais que, com maior seguranga e economia, permite
alcangar o objetivo — conhecimentos validos e verdadeiros, tragando o caminho a

ser seguido, detectando erros e auxiliando as decisdes do cientista”.
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A partir disso, pode-se dizer que para atingir o objetivo deste trabalho, o
método é o melhor caminho para este fim.

A pesquisa realizada € descritiva do tipo estudo de caso, utilizando como
métodos de coleta, a pesquisa bibliografica, documental, entrevistas de
profundidade com veterinarios e proprietarios da empresa e pesquisa quantitativa
de campo. Abaixo, segue-se o calculo da amostra das entrevistas realizadas:

- Tamanho da Populagéo ou Universo (N): 140

- Proporgéo (%) de Sucesso da Hipotese (p): 50%

- Proporcéao (%) de Fracasso da Hipdtese (q): 50%

- Margem de Erro (e): 12,0%

- Grau de Confianga (GC): 90,0%

- Constante da Normal Padronizada (desvio padrao — z): 1,65

- Tamanho da Amostra (n): 35

Trabalhou-se, para este calculo, com uma margem de erro maior (12%)
por limitagcdes de tempo.

Segundo Rampazzo (2002, p. 53), “a pesquisa bibliografica procura
explicar um problema a partir de referéncias tedricas publicadas (em livros,
revistas)”. O método de coleta e as fontes de informacgbes deste trabalho foram
feitos através de pesquisa bibliografica, ja que se trata de referéncias ja publicadas.
A fonte de informagao bibliografica € a melhor forma de adquirir dados e
informagdes em livros, websites, jornais, revistas ou outras referéncias que tratem

do assunto abordado neste trabalho.
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Considerando, também, as especificidades metodologicas da pesquisa
documental, foi necessario para este estudo dominar os métodos e técnicas para a
critica textual, tendo em vista a necessidade de certificar-se da autenticidade dos
documentos analisados.

O método de abordagem foi o dedutivo, onde, depois de diagnosticado um
problema, chegou-se a uma conclusdo clara e verdadeira para o assunto em
questao.

O método de procedimento € monografico, por se tratar de um estudo de
caso que analisa uma realidade especifica, ou seja, no presente trabalho foi
estudado o caso da queda das vendas do produto Dudog’s logo apds sua
campanha de alavancagem de vendas. De acordo com Lakatos e Marconi (2001,
p. 106), “constituem etapas mais concretas da investigacdo, com finalidade mais
restrita em termos de explicagao geral dos fenbmenos menos abstratos”.

Além dos métodos ja citados, foram elaboradas algumas perguntas ao
gerente de vendas da empresa com o intuito de aplica-las no trabalho.

Segundo Malhotra (2001, p. 163), “a entrevista de profundidade € uma
entrevista ndo-estruturada, direta, pessoal, em que um respondente de cada vez é
instado por um entrevistador altamente qualificado a revelar motivagdes, crengas,
atitudes e sentimentos sobre um determinado tépico”.

Observou-se, portanto, que o estudo teve um carater cientifico em
processos de avaliagao institucional, atentando-se para dois aspectos. Primeiro as
condigdes internas para analise dos dados e segundo as condigbes externas

através de principios metodoldgicos.
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5.0 APRESENTAGAO E ANALISE DOS DADOS

Conforme ja descrito anteriormente na metodologia desta monografia, o
universo da pesquisa foi composto por entrevistas realizadas em clinicas
veterinarias/pet shoppings. Ao todo, foram visitadas trinta e cinco clinicas dentro do
DF, aproximadamente 25% das lojas pef da cidade, sendo todas elas compostas

por um veterinario responsavel. As informagdes apresentadas a seguir foram
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obtidas através da tabulacdo dos dados colhidos através dos questionarios

distribuidos aos veterinarios clientes do produto.

5.1 Tabulagao e Comentarios do Questionario realizado

Nesta etapa serdo demonstrados através de numeros e porcentagens os

resultados do questionario, seguidos de um comentario a cerca de cada resposta

obtida. A entrevista contém seis perguntas das quais demonstram a opinido destes

profissionais em relagéo ao produto Dudog’s.

1. Vocé conhece o produto Dudog’s?

Sim Nao
35 Zero
msim
B nao
Comentario:

Observou-se na primeira pergunta que 100% dos veterinarios entrevistados

conhecem o produto Dudog’s.
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2. Costuma receita-lo aos cachorros dos quais trata?

Sim Nao
17 18
48,5% 51,5%

O sim

@ néo

Comentario:

Entre os entrevistados, 51,5% nao costumam receitar o produto aos caes
dos quais trata. Ja 48,5% receitam o produto. Porém, como ja citado no item 3.4,
“‘problemas encontrados”, grande parte deste percentual de profissionais indicam
como complemento alimentar somente apds o animal ter sido recuperado de uma

virose e ndo como um alimento diario.

Por qué?
Néao lembra do | Desbalanceia | Palatabilidade | Boa aceitagao Indica ragao
produto a alimentagao seca
14 01 06 11 03
40% 2,85% 17,1% 31,4% 8,65%
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@ ndo lembra

B desblanceia a

alimentagao
@ O palatabilidade
O boa aceitagéo
M indica racao
seca

Comentario:

Verificou-se nesta parte do questionario as justificativas das respostas
obtidas a partir da segunda questdo. Sendo assim, 40% dos entrevistados nao
lembram do produto no momento de receitar alimento aos caes de que tratam,
2,85% deles acreditam que o produto desbalanceia a alimentacdo e 8,65%
receitam ragdes secas, como por exemplo, Royal Canin, Premier entre outras. A
outra parcela receita o produto, sendo 31,4% por boa aceitagdo do animal e 17,1%
pela palatabilidade.

3. Qual seu conceito a respeito deste produto? Dé uma nota de 1a 5, em que 1
€ muito ruim, 2 é ruim, 3 é regular, 4 é bom e 5 é muito bom.

Muito ruim Ruim Regular Bom Muito bom
zero zero 03 18 14
0% 0% 8,5% 51,5% 40%
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O Muito ruim
m Ruim

O Regular

O Bom

B Muito bom

Comentario:

Nesta questdo referente ao conceito do produto, os apontamentos indicam
que nenhum cliente deu nota 1 ou 2, que significam ruim ou muito ruim. Nesta
mesma questdo, 8,5% consideraram como regular. Ja, 51,5% das opinides
avaliadas classificaram o produto como bom e 40% julgaram como muito bom.
Observa-se, a partir de entdo, que o produto possui uma boa aceitagdo no

mercado podendo ainda atingir uma maior porcentagem no conceito “muito bom”.

4. Quais os pontos do produto vocé considera positivos?

Digestibilidade | Palatabilidade | Boa aceitacao vendavel
11 10 09 05
31,5% 28,5% 25,7% 14,3%

o Digestibilidade
m Palatabilidade

O Boa aceitagéo

O vendavel
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Comentarios:

Quando perguntados sobre os pontos positivos do produto, verificou-se que
31% dos entrevistados consideram a digestibilidade o fator principal. Logo abaixo,
com 28% das respostas, segue-se o fator palatabilidade e com 25,7% e 14% vém a

boa aceitacdo e o item vendavel, respectivamente.

5. Quais os pontos do produto que vocé considera negativos?

Nao tem Validade Diarréia Embalagem
23 01 07 04
65,7% 2,8% 20% 11,5%

@ Nao tem
m Validade

O Diarréia

0O Embalagem

Comentarios:

Em relacdo aos pontos negativos, constatou-se que a grande maioria, ou
seja, 65,7% dos clientes entrevistados, ndo encontrou um ponto negativo no
produto.

O restante, que representa ao todo 34,5% dos veterinarios, encontrou
alguns pontos negativos no produto. Desse total, 2,8% acham que o produto possui

um curto tempo de validade, 20% deles acreditam que, por ser um alimento semi-
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umido e devido a alta digestibilidade, acaba causando diarréia no animal. E, por

fim, 11,4% n&o acham pratica a embalagem na hora de servir seu céo.

6. Em sua opiniao, qual produto semelhante é melhor que Dudog’s?
A pesquisa revela que nenhum dos veterinarios entrevistados conhece
algum produto no mercado que seja igual ou semelhante ao Dudog’s. Devido a

isso, ndo houve parametros de comparacéo.

6.0 CONCLUSOES E RECOMENDAGOES

Os consumidores e compradores enfrentam abundancia de fornecedores
que procuram satisfazer suas necessidades. Depois de concluido o estudo da
monografia e a partir de estudos recentes, pode-se dizer que a chave das
empresas voltadas para o mercado pet é conhecer e satisfazer os clientes-alvo
com ofertas competitivamente superiores.

A tarefa das empresas que atendem esse mercado é determinar as

necessidades, desejos e interesses do mercado-alvo e atender as satisfagdes
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desejadas mais eficaz e eficientemente do que os concorrentes de maneira a
preservar ou ampliar o bem-estar dos clientes.

Este trabalho foi desenvolvido através de pesquisas, buscando desenvolver
e demonstrar, de forma sustentavel, um enfoque particular acerca do tema
estudado. Tendo como base as indagagdes fundamentais que motivaram esta
analise, procurou-se, a partir da literatura existente, entender até quando o poder
de uma campanha, através da marca, das estratégias de marketing, do processo
de vendas e da boa administracdo de produtos pode influenciar o publico a
consumir o produto exposto. Para tanto, além do estudo tedrico, foi realizada uma
pesquisa focalizando o mercado pet, e de modo mais especifico, 0 mercado de pef
shoppings voltados para animais de pequeno porte como caes e gatos dentro do
Distrito Federal.

A intencao foi tentar evidenciar o aspecto que contribuiu para a queda das
vendas do produto para caes Dudog’'s, considerando conforme exposto nas
hipoteses formuladas, se uma possivel ma selegao do publico-alvo ajudou para a
queda das vendas ou se esse fator ndo influenciou na queda das mesmas.

No entanto, diagnosticado o problema, verificou-se que o produto ndo esta
sendo visto da forma que a empresa quer ressaltar, causando inseguranga aos
clientes em relacédo a qualidade do produto.

Assim, ao nao perceber, total ou parcialmente, os valores que lhes sao
ofertados, os clientes véem reduzidos os valores que o produto pode proporcionar.
Para a empresa, as possibilidades de apropriagdo do valor gerado sao reduzidas,

tendo em vista que, ao n&o reconhecer esse valor, o cliente ndo estara disposto a
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realizar maiores esforgcos em busca do produto, tendendo, portanto, a recair para
algum concorrente ou substituto.

Evidentemente, todo o trabalho de pesquisa se concentrou no uso de
instrumentos e técnicas adequadas para abordar os objetivos deste trabalho. No
decorrer do estudo, foram identificados elementos e levantados questionamentos
que, consistiam em detalhar o objeto de estudo da monografia.

O questionario utilizado na pesquisa se utilizou atributos definidos, com
base, principalmente, na literatura existente a respeito do tema.

Considerando a possibilidade de uma significativa alavancagem nas vendas
do produto Dudog’s, é recomendavel que numa pesquisa mais ampla, busque-se a
determinagao de novos valores com base em um levantamento mais completo e
detalhado dos atributos ofertados a seus clientes. Assim, recomendam-se,
também, trabalhos que analisem com maior profundidade os estudos para novas

conclusdes, com o intuito de confirmagao ou desaprovacao dos resultados obtidos.

LXVI



ANEXO

Questionario de pesquisa “Campanha de revitalizagao Dudog’s”

Dados do Veterinario:
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- Nome:
- Quanto tempo atua na area:
- Nome da pef shopiclinica:
Perguntas:
1. Vocé conhece o produto Dudog’s?
() Sim ( )Nao
2. Costuma receita-los aos cachorros dos quais trata?

( )Sim ( )Nao
Por qué?

3. Qual seu conceito a respeito deste produto? Dé uma nota de 1a 5, em que 1
€ muito ruim, 2 é ruim, 3 é regular, 4 € bom e 5 € muito bom.

Nota:

4. Quais os pontos do produto vocé considera positivos?

5. Quais os pontos do produto que vocé considera negativos?

6. Na sua opinido, qual produto semelhante € melhor que o Dudog’s?
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