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RESUMO

A medida que o mundo evoluiu, os conceitos mudaram e o consumidor comegou a
se tornar melhor informado e, consequentemente, passou a gastar seu dinheiro com
mais critério. A inovacdo tecnolégica nas empresas depende de uma série de
condicdes. Além do grande investimento interno em pesquisa, recursos e pessoas
qualificadas, as organizacdes dependem de um ambiente favoravel para que a
inovacdo ocorra, ou seja, para que os resultados ultrapassem suas fronteiras e
cheguem ao mercado. Em tempos tdo competitivos, caracterizados pela
globalizagéo que estabelece um mundo sem fronteiras com amplas oportunidades
de compra e venda, faz-se necessario a interacdo entre todos os setores das
organizagcdes na busca de resultados positivos. As organiza¢gdes precisam superar
suas metas e objetivos estabelecidos. SO assim conquistardo uma posicdo de
destaque no mercado, utilizando tecnologia na busca da qualidade; desenvolvendo
produtos e servicos adequados as expectativas de seus consumidores; gerando
novos empregos; possibilitando uma melhor qualidade de vida para seus
funcionéarios; e agregando valor a imagem da organizacdo perante seus mais
variados publicos. O presente trabalho tem como objetivo mostrar um estudo do mix
como uma ferramenta de marketing eficaz no aumento das vendas, fazendo um
estudo de caso da empresa RKL Industria, comércio e distribuicdo de bebidas Ltda,
abordando especificamente os quatro P’s. A realizacdo deste trabalho tem por
finalidade contribuir para a formagdo académica de estudiosos, uma vez que
abrange uma importante disciplina ministrada no curso de Administragao.

VI



1. INTRODUCAO

O marketing, ao longo dos anos, vem sofrendo inUmeros reajustes em sua
atuacao, adaptacdes essas provenientes das mudancas ocorridas no mercado e nos
cenarios mundiais, que forcam a todo instante uma nova interpretacdo e adaptacao

das premissas mercadoldgicas.

O marketing recebeu as maiores influéncias na década de 90, jA que
naquele periodo, indmeros novos elementos surgiram e exerceram uma grande
forca e influéncia, principalmente sobre a area tecnoldgica, o que foi sentido nos

guatro cantos do planeta.

Deste modo, com o inicio de um novo século, varias mudancas foram

previstas para acontecer e outras muitas virdo com o passar dos anos.

Apesar da importancia que as grandes empresas tém para a economia
brasileira e da destacada atencdo que sempre mereceram dos 0Orgaos
governamentais, nota-se, um forte interesse e tendéncia no sentido de conhecer,
analisar e propor alternativas para o segmento empresarial formado pelas pequenas

empresas.

Supostamente, duas das razfes para isso é a importancia econémico-social da
pequena empresa e a crescente evidéncia dos problemas/dificuldades comuns a essas

empresas, 0s quais sao responsaveis pelo seu elevado indice de mortalidade.

O presente trabalho tem como objetivo apresentar um estudo sobre o mix
como uma ferramenta de marketing eficaz no aumento das vendas, fazendo um

estudo de caso da empresa RKL Industria, Comércio e Distribuicdo de Bebidas Ltda.

De forma especifica, esse estudo teve por objetivos: investigar as
estratégias de marketing nas industrias de pequeno porte, do ramo de distribuicao

de bebidas, apontando as deficiéncias.



O trabalho divide-se em trés partes, para uma melhor compreensdo. A
primeira parte foi desenvolvida pelos elementos textuais a partir da introducao, onde
sdo evidenciados a contextualizacdo, objetivos, justificativa, metodologia e

organizacao do estudo.

Na primeira parte do trabalho, sdo demonstradas as técnicas metodoldgicas
e as fontes de pesquisa bibliografia e secundérias, visto que as informacdes
adquiridas no presente estudo foram formatadas a partir de um embasamento em

obras ja existentes.

Em seguida, apresenta-se realizada com base no assunto: Marketing e
especificamente sobre as questdes gerais das seguintes areas: estratégias de
marketing, acdes de marketing relacionadas ao mix de produto, acbes de marketing
relacionadas ao mix de preco, acdes de marketing relacionadas ao mix de
distribuicdo/logistica, acdes de marketing relacionadas ao mix de comunicagao/vendas

e planejamento de marketing.

Na terceira parte, foi abordado o referencial teérico com nivel de importancia
na dimensao social e no especifico da direcdo académica e confronto de idéias entre

as concepcodes de autores renomados.

Na quarta parte foi evidenciado o estudo de caso, a fim de subsidiar a

conclusao do trabalho.

Na elaboracédo da presente monografia, foram empregadas como principais
fontes de consulta as normas da ABNT — Associacao Brasileira de Normas Técnicas,
especialmente a NBR 6023/2000 e a NBR 6023/2004, além de outras fontes
bibliogréficas no final do trabalho.



2. METODOLOGIA DE TRABALHO

As metodologias utilizadas no trabalho, segundo Octavian et al. (2003, p.22),
“sao os instrumentos que deveréao ser utilizados na investigacao e que tem por finalidade

encontrar o caminho mais racional para atingir os objetivos propostos”. E ainda:

A metodologia tem como objetivo explicar o processo de realizacdo de uma
pesquisa cientifica, suas técnicas e modelos, mantendo a racionaliza¢do
dos meios na procura de atingir os objetivos da mesma.

De acordo com Gil (1987, p.19):

A pesquisa é desenvolvida mediante o concurso dos conhecimentos
disponiveis e a utilizacdo cuidadosa dos métodos, técnicas e outros
procedimentos cientificos. Na realidade, a pesquisa desenvolve-se ao longo
de um processo que envolve inimeras fases, desde a adequada formulacéo
do problema até a satisfatoria apresentacéo dos resultados.

Nao existem regras fixas para a elaboracdo de uma pesquisa, a estrutura
que permitira sua elaboracdo € definida pelo tipo do problema a ser alvo da
pesquisa. Gil (2000. p.48), define:

Muitos pensadores do passado manifestaram a aspiracdo de definir um
método universal aplicavel a todos os ramos do conhecimento. Hoje, porém
os cientistas e filésofos da ciéncia preferem falar numa diversidade de
métodos que sdo determinados pelo tipo do objeto a investigar e pela classe
de posi¢des a descobirir.

Assim sendo, a pesquisa foi classificada sob dois aspectos: quanto aos fins
e quanto aos meios de investigacdo. No que tange os fins, a pesquisa foi
considerada exploratéria a medida que fez um levantamento bibliografico. Quanto
aos meios de investigacao, a pesquisa foi considerada bibliogréafica, pois incorporou

uma revisdo de literatura sobre o tema, isto €, a coleta de dados para subsidiar

teoricamente este estudo.

A revisdo da literatura foi realizada em bibliotecas publicas e bibliotecas
privadas na cidade de Brasilia, e reuniram textos de autores diversos, esta pesquisa

utiliza-se de dados bibliogréaficos e publicacfes gerais relacionadas ao tema.



Utilizou-se também o levantamento de dados, que busca informacfes com a
empresa pesquisada. Com o intuito de aprofundar os fatos com vistas a obtencéo de

um grande conhecimento com riqueza de detalhes, utilizou-se o estudo de caso.

2.1. Método de abordagem

Conforme conceitua Lakatos e Markoni (1996, p.57):

Método de abordagem € o conjunto de procedimentos utilizados na
investigacdo de fendmenos ou no caminho para se chegar & verdade,
impondo uma ordem aos diferentes processos necessarios para atingir o
resultado desejado.

Buscou-se nesta monografia o método cientifico mais apropriado para o

trabalho, que foi o método dedutivo, que segundo Viegas (1999, p.124):

E o procedimento que vai do conhecimento geral para o particular. Método
dedutivo destina-se a demonstrar e justificar, gerando enunciados analiticos
que provém de postulados e teoremas para se chegar a uma conclusao
particular. O método dedutivo é usado dentro de contextos de justificacéo e
tem por critério de verdade a coeréncia, a consisténcia, a hdo-contradi¢ao.

Ja Lakatos e Marconi (1991, p.57), dizem que:

O propésito do método dedutivo € de explicar o conteldo das premissas.
Analisando sobre outro enfoque os argumentos dedutivos ou estéo corretos ou
incorretos, ou as premissas sustentam de modo completo a conclusdo ou,
guando a forma é logicamente incorreta, ndo a sustentam de forma alguma.

A pesquisa foi baseada num conjunto de informacdes contidas em

conhecimentos reais.
2.2. Método de procedimento
Os métodos de procedimento definem como o objeto da pesquisa foi

estudado e analisado, e as informacdes que foram utilizadas para extrair os dados

necessarios para desenvolver os objetivos da mesma.



Método de procedimento, segundo Lakatos e Marconi (1993, p.83):

Consiste no estudo de determinados individuos, profissdes, condi¢cdes,
instituicbes, grupos ou comunidades, com a finalidade de obter
generalizagfes. A investigacdo deve examinar o tema escolhido. Observando
os fatos que o influenciaram e analisando-o em todos os seus aspectos.

Foram utilizadas as pesquisas bibliografica e documental, que segundo Gil
(2002, p.45), “serve como fundamentacgéo tedrica para o desenvolvimento da monografia
por serem baseadas nos levantamentos de documentos”. Bem como o levantamento

bibliogréafico sobre o tema Desenvolvimento de Produto, que Vergara (2000, p.48) diz:

Pesquisa bibliogréafica é o estudo sistematizado desenvolvido com base em
material publicado em livros, revistas, jornais, sites e materiais acessiveis ao
publico em geral. Pesquisa documental vale-se de materiais que n&o
receberam ainda um tratamento analitico, ou que ainda podem ser
reelaborados de acordo com os objetos da pesquisa.

O meétodo de procedimentos utilizado é o monogréfico ou estudo de caso,

gue visa investigar o tema na préatica da empresa, apds uma pesquisa bibliografica.

2.3. Técnicas de Pesquisa

As técnicas de pesquisa definem como sado levantadas as informacbes que

identificaréo o problema, suas causas e através de métodos cientificos, suas solucoes.

Gil (2000, p.48), diz que:

A pesquisa exploratéria tem como objetivo proporcionar maior familiaridade
com o problema, com vistas a torna-lo mais explicito ou a constituir
hipéteses. Tem como objetivo principal o aprimoramento de idéias ou a
descoberta de intuicbes. E bastante flexivel, na maioria dos casos assume a
forma de pesquisa bibliogréafica ou de estudo de caso.

Segundo Oliveira (1997, p.117):

Para aqueles que se submetem a pesquisar ha a necessidade de utilizar uma
série de conhecimentos tedricos e praticos além da capacidade de manipular as
técnicas, conhecer os métodos e outros tipos de procedimentos, com objetivo de
alcancar resultados para as questdes e perguntas formuladas até a apresentacéo
final do documento.



3. EMBASAMENTO TEORICO

3.1. Conceito de Marketing

Segundo Ferreira (2002, p.448) marketing é como o "conjunto de estudos
e medidas que provéem estrategicamente o lancamento e a sustentacdo de um
produto ou servico no mercado consumidor, garantindo o bom éxito comercial da

iniciativa".

Ja4 Bueno (1996, p.417) trata o termo como “um termo vinculado a
propaganda e apresenta duas definicbes. Conforme as duas primeiras, marketing

seria 0 mesmo que mercadologia e estratégia de vendas".

Tanto o Ferreira (2002) quanto o Bueno (1996) concordam com a definicao
antiga da Associagcao Americana de Marketing para o termo. Pois em 1960, fixou o
marketing como a "execucédo das atividades que conduzem o fluxo de mercadorias e

servigcos do produtor aos consumidores finais".

Com as mudancas do capitalismo no final do século XX que levaram a
substituicdo do fordismo - onde a preocupacdo girava em torno do produto - por
novas técnicas de producdo que colocam o cliente na condicdo de centro do
processo produtivo, a AMA reformulou o contetdo do conceito.

De acordo com Bennett (1998) a nova definicdo, publicada em 1995 no
Dictionary of Marketing Terms, diz que marketing "é o processo de planejar e
executar a concepc¢ao, estabelecimento de precos, promocao e distribuicdo de
idéias, produtos e servicos a fim de criar trocas que satisfacam metas individuais e
organizacionais". Ou seja, de uma nocao de estudos e medidas, destinadas a levar o
produto do produtor ao consumidor, o conceito evoluiu para a idéia de "criar trocas"
e atender necessidades e desejos de individuos e organizacfes. Esta definicao, por
sinal, se mostra mais de acordo com a de Kotler (1994, p.20), um dos principais
tedricos do assunto. Para tratar o marketing "como a atividade humana dirigida para

a satisfacao das necessidades e desejos, através dos processos de troca".



3.2. Estratégias de marketing

Usando a estratégia de marketing, os empreendimentos terdo maior
satisfacdo tanto de funcionarios, como de clientes, pois estes serdo recompensados
com um ambiente mais organizado. Desenvolvendo uma melhor imagem da

empresa, consequentemente ha um melhor posicionamento no mercado.

Enquanto que o marketing tatico trabalha as caracteristicas especificas do
produto, o preco, distribuicdo e promocdo, no marketing estratégico ha uma
segmentacao, escolha de alvo e posicionamento da oferta da empresa de uma
maneira ampla. E uma atividade orientada para o longo prazo e determina os rumos

de acbes que garantam a permanéncia da empresa no mercado (SANTOS, 1999).

Henderson (apud MONTGOMERY; PORTER, 1998) salienta que a
competicdo é tdo intensa que a rivalidade aproxima tanto os concorrentes, que
apenas a percepcao que sentem de um produto acaba sendo valiosa. E comenta:
“Sem duavida alguma, a percepcéao € freqientemente a Unica base de comparacéo

entre alternativas semelhantes. E por isso que a propaganda pode ser valiosa”

Para se manter uma estratégia robusta, o escopo da cadeia de valor deve
ser trabalhado de forma tdo distinto, que pode ser uma base de vantagens
competitivas dificil de ser copiado, e assim sustentar a estratégia. Seus
competidores mais perigosos sao 0s que mais se parecem com vocé. As diferencas

entre vocé e seus competidores sdo a base da sua vantagem.

3.2.1. Planejamento estratégico de marketing

E a identificacdo de fatores competitivos de mercado e potencial interno,
para atingir metas e planos de acdo que resultem em vantagem competitiva, com
base na andlise sistematica de mudancas ambientais previstas para um determinado
periodo. Para Kotler (2000, p.32):

...planejamento estratégico orientado para o mercado € 0 processo
gerencial de desenvolver e manter um ajuste viavel entre objetivos,



habilidades e recursos de uma organizacdo e as oportunidades de um
mercado em continua mudanca.

O objetivo do planejamento estratégico € dar forma aos negocios e produtos
de uma empresa, de modo que eles possibilitem os lucros e o crescimento

almejados.

Tanto que Kotler (2000, p.45) afirma que:

O planejamento estratégico exige acdes em trés areas-chave: a primeira
gerenciar 0s negécios da empresa como uma carteira de investimentos. A
segunda area-chave envolve a avaliagdo dos pontos fortes de cada negdcio,
considerando a taxa de crescimento de mercado e a posi¢cdo competitiva da
empresa nesse mercado. A terceira area-chave € a estratégia.

Nesse sentido, a empresa deve desenvolver um plano de acédo para cada
um de seus negocios, a fim de atingir seus objetivos de longo prazo. O marketing
estratégico tem que ser bem elaborado para que possibilite & sociedade, bem como
aos individuos que vivem nela, terem uma percepcao favoravel, pois isso ajuda no

seu sucesso, como sera abordado a seguir.

Sasser (apud KOTLER, 2000, p.453), descreveu vérias estratégias para
estabelecer um melhor equilibrio entre demanda e oferta em uma empresa

prestadora de servicos. Em relacdo a demanda:

Precos diferenciados transferirdo alguma demanda de periodos de pico
para periodos de baixa;

Os periodos de baixa demanda podem ser aproveitados. Alguns hotéis
possuem pacotes para fim de semana nessa época para contornar a
baixa procura;

Servicos complementares podem ser desenvolvidos durante o periodo
de pico, a fim de oferecer alternativas a clientes que estejam em uma fila
por muito tempo;

Os sistemas de reserva funcionam como uma maneira de gerenciar o
nivel de demanda, companhias aéreas, hotéis e consultérios médicos

utilizam muito esse sistema.



Em relacéo a oferta:

Funcionérios que trabalham meio periodo podem ser contratados para
atender o pico da demanda, restaurantes contratam garcons para
trabalhar meio periodo quando se faz necessario;

Rotinas de eficiéncia para o horario de pico podem ser introduzidas. Os
funcionarios desempenham apenas tarefas essenciais durante os
periodos de pico;

Uma maior participacdo do cliente pode ser estimulada. Por exemplo, os
clientes preenchem sua ficha no consultério médico ou embalam suas
compras no supermercado;

Instalagdes visando a expansao futura podem ser desenvolvidas. Um
parque de diversBes compra a area ao seu redor para uma posterior

expansao.

3.3. Segmentacao

O ponto critico no planejamento de marketing €, sem duavida, a identificacédo
dos alvos de mercado. Uma das solugdes, que se apresenta como ponto de apoio e
gue subsidiara a tomada de decisdo do administrador €, sem davida, o processo de
segmentacdo de mercado. A segmentacdo tem sido definida como estratégia de

marketing, de fundamental importancia para o sucesso de uma empresa.

O fundamento da segmentacédo de mercado € relativamente simples. Baseia-
se na idéia de que um produto comum nédo pode satisfazer necessidades e desejos de
todos os consumidores. O motivo é simples: os consumidores sao muitos, dispersos
em diversas regides; tém habitos de compra variados, gostos diferenciados e variam
em suas necessidades, desejos e preferéncias. Assim sendo, ndo se pode tratar todos

da mesma forma, bem como né&o se pode tratar todos de forma diferente.

Kotler (1990, p.177), reconhece que a segmentacdo de mercado estd no
cerne da estratégia de marketing. Segundo ele:

A segmentacdo de mercado, a idéia mais recente para orientar a estratégia,
comeca ndo com a distincdo de possibilidades de produto, mas sim com a
distingéo de interesses ou de necessidades de clientes. A segmentacgéo € a
subdivisdo do mercado em subconjuntos homogéneos de clientes, em que
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gualquer subconjunto pode, concebivelmente, ser selecionado como meta
de mercado a ser alcangcada com um composto de marketing distinto.

7z

A segmentacdo é estratégia que auxilia a empresa a penetrar em focos
escolhidos, facilitando o0 acesso ao consumidor por intermédio do ajuste da oferta a

demanda, e do produto ao mercado.

E importante observar que o conceito de segmentacdo tem relacéo direta
com o mercado. Segmenta-se 0 mercado e ndo setores de atividades, produtos,
canais de distribuicdo. Os produtos e canais de distribuicdo sdo ajustados em

decorréncia do alvo escolhido.

Ao decidir segmentar o mercado, a empresa dispde de poucas variaveis que

estdo sob controle do administrador de marketing. Segundo Richers (1991, p.22):

A empresa deve enfocar suas op¢Bes de segmentacdo sob quatro angulos
distintos: o do setor, que € problema de concorréncia; o dos segmentos, que
€ problema de oportunidade; o dos produtos, que é problema de adaptacéo; o
de distribuicdo e comunicacdo, que é problema de escolha. Dessas quatro
variaveis, somente as duas Ultimas se prestam a manipulagdo e devem,
portanto, ser exploradas como as primeiras a ter-se em vista”.

Na revisdo da literatura sobre o assunto, verifica-se que a maioria das
contribuicdes ao estudo de segmentacdo mantém suas bases nos escritos de Smith
(1956, p.10). Segundo ele:

A segmentacdo consiste em se ver um mercado heterogéneo, com
determinada quantidade de mercados homogéneos menores, em resposta a
diversas preferéncias de produtos entre importantes segmentos de
mercados. Ela se baseia no desdobramento do lado da demanda e
representa ajuste racional e mais preciso do produto e do esforco de
marketing as exigéncias do consumidor ou usudrio.

Dessa forma, a funcdo da segmentacdo de mercado é agrupar individuos,
cujas acOes esperadas aos esforcos de marketing sejam semelhantes, ao longo de
determinado periodo. Objetiva, ainda, a determinacdo de diferencas significativas
entre grupos de compradores, separando-os, de forma a possibilitar a empresa a
selecdo daqueles, nos quais pareca mais conveniente concentrar esforcos. Com

iIsso, aumenta a competitividade da empresa em relacdo aos concorrentes.
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Essa pratica tem, como principal objetivo, descobrir as diferencas realmente
importantes entre 0s consumidores, e reuni-los em grupos relativamente
homogéneos quanto a certas caracteristicas objetivas e subjetivas. A partir dai, o
administrador pode posicionar seus produtos e dedicar seus esforcos de marketing,
visando a escolha e ao atendimento daqueles segmentos mais lucrativos,
determinando assim a estratégia que, convenientemente conduzida, iniba a reacao

da concorréncia e gere lucros satisfatorios para a empresa.

3.4. Mix de marketing

De acordo com Honorato (2004, p.06) “ consumidores nao compram coisas,

e sim, solucdes para seus problemas.”

Por esta razdo, o marketing reune ferramentas, para atrair e encantar os
consumidores. Podem-se generalizar os servi¢os sob trés enfoques segundo Kotler
(2000, p.449). Em primeiro lugar, os servigcos podem ser baseados em equipamentos
ou em pessoas. Os servigcos baseados em pessoas podem ser divididos entre os
gue nao requerem nenhuma qualificacéo, os que requerem alguma qualificacdo e os

que exigem uma especializagéo.

Em segundo lugar, alguns servigos exigem a presenca do cliente, enquanto
gue outros ndo. Portanto, se a presenca do cliente é indispensavel, o prestador de
servicos tem de considerar suas necessidades. Pode-se aqui incluir a viagem a um
determinado lugar, onde se compra 0 pacote e para que 0 servico seja realizado é

preciso que o cliente va até ele.

Em terceiro, os servicos diferem quanto ao tipo de atendimento e
necessidades. Ha servicos que atendem a uma necessidade pessoal (servicos
pessoais) e outros que atendem a uma necessidade empresarial (servigos
empresariais). Em geral, prestadores de servicos desenvolvem programas de
marketing diferentes para mercados pessoais e empresariais. Um exemplo sao os
precos praticados no balcdo de um hotel e os precos que o hotel pratica perante um

acordo com agéncias de viagens.
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Concluindo este topico pode-se afirmar que, Mix de marketing € a expressao
utilizada para referir o conjunto das quatro principais variaveis de atuacdo marketing:
Frequentemente conhecidas como 4 P’s, que visam atender os desejos e

necessidades dos clientes.

Sandhusen (1998, p.04) define o composto de marketing como “a
combinacao de ferramentas de marketing que um gerente manipula para controlar e

orquestrar trocas com membros do mercado-alvo”.

Rocha e Christensen (1999, p.37) complementam:

Composto do marketing € o conjunto de instrumentos controlaveis pelo
gerente de marketing, através dos quais ele pode obter melhor ajustamento
entre a oferta que sua empresa faz ao mercado e a demanda existente,

Em outras palavras, através desses instrumentos ele € capaz de harmonizar

0 mercado com a demanda existente.

Para McCarthy e Perreault (1997, p.148), “produto significa a oferta de uma
empresa que satisfaz a uma necessidade. A idéia de produto como satisfacdo de

consumidores potenciais ou de beneficios para eles é muito importante”.

De acordo com Kotler (2000, p.39):

O conceito de produto assume que os consumidores favorecerdo aqueles
produtos que oferecem mais qualidade, desempenho ou caracteristicas
inovadoras. Os gerentes das organizacfes orientadas para produto focam sua
energia em fazer produtos superiores, melhorando-os ao longo do tempo.

Cobra (1992, p.335) cita que “os produtos sdo combinacdes de partes fisicas,
tangiveis, e partes intangiveis”. As bolsas Louis Vouiton, por exemplo, tem uma parte
tangivel a qual é construida de seus atributos e caracteristicas fisicas e outra parte,

intangivel, que representa o status que a bolsa proporciona a quem a usa.

Algumas vezes a parte intangivel de um produto pode se tornar a parte de

maior importancia.
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Um “P” a ser analisado é o “P” de praca, o qual significa canais de
distribuicdo do produto, ou seja, a maneira pela qual os produtos sao levados até o

usuario final.

A economia vem se tornando cada vez mais complexa com o passar do
tempo, exigindo assim que o produtor utilize algum tipo de intermediario no processo

de transferéncia de seus produtos ao mercado (cliente final).

Para Rocha e Christensen (1999, p.155):

O uso de intermediario é funcdo do nimero de fabricantes e do nimero de
clientes. O intermediario € um facilitador da relacéo do fabricante com seus
inameros clientes e um facilitador da relagdo entre o cliente e seus inmeros
fornecedores. Este papel facilitador se expressa em termos de tempo, lugar e
posse. Tem o intermediario, portanto, um papel dual, & luz do qual se deve
considerar toda e qualquer decisdo de canal.

Os intermediarios do processo de distribuicdo variam conforme a atividade
gque o fabricante exerce. Estes podem ser agentes, que sao facilitadores no

processo de venda, atacadistas ou varejistas.

Segundo McCarthy e Perreault (1997, p.181) “canal de distribuicdo é
qualquer série de empresas ou individuos que participam do fluxo de produtos do

fabricante ao usuario final”.

De acordo com Cobra (1994, p.44):

A distribuicao precisa levar o produto certo, ao lugar certo, através dos
canais de distribuicdo adequados, com uma cobertura que nédo deixe
faltar produto em nenhum mercado importante, localizando para isso
fabricas, depdsitos, distribuidores e dispondo ainda de um inventéario de
estoques para suprir as necessidades de consumo através de recursos
de transporte convenientes.

A tecnologia, no entanto, é um facilitador do relacionamento entre empresas

e clientes de forma a melhorar e otimizar esse contato.
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Quanto ao “P” de preco € um trabalho importantissimo para o0 sucesso
operacional de organizacdes com e sem fins lucrativos. O preco € o elemento
principal do mix de marketing, pois as decisdes de preco afetam o volume de vendas
de uma empresa e o seu lucro. Ou seja, afeta a demanda, influencia a imagem do
produto e pode ajudar a atingir o seu mercado alvo. Ao considerar o preco a ser
praticado é importante saber que o preco ndo deve ser baseado na producdo mais
alguma margem, como geralmente se faz. O preco depende do valor do seu produto
do ponto de vista do consumidor.

Segundo Rocha e Christensen (1999, p.134) :

O preco define as condi¢Bes basicas pelas quais o vendedor e o comprador
estdo dispostos a realizar a troca. Sob o ponto de vista da empresa, o preco
pode ser visto como a compensacao recebida pelos produtos e servicos que
oferece ao mercado. Sob o ponto de vista do comprador, o prego expressa
aquilo que ele esta disposto a pagar para obter o produto ou servico em
guestao.

Cobra (1994, p.43) explica que:

... preco, divulgado pelas listas de precos a clientes e a consumidores, seja
justo e proporcione descontos estimulantes a compre dos produtos ou
servicos ofertados, com subsidios adequados e periodos (prazos) de
pagamento e termos de crédito efetivamente atrativos.

Para Dornelas (2001, p.149), na definicdo da estratégia de precos mais
adequada, deve ser considerada como uma premissa bdsica, a utilizacdo dos
resultados da andlise de mercado, na qual se identificam as caracteristicas, o

comportamento e os anseios do consumidor.

Ja o “P” de promocao deve ser analisado para uma melhor aceitagdo do
produto ou do servico no mercado. As campanhas promocionais, o merchandising e
0s veiculos certos de propagandas utilizadas para entrar em contato com o publico-

alvo sé@o de grande importancia para o sucesso do produto ou servigo.

As empresas devem definir os objetivos especificos (nichos, qual é seu

cliente-alvo, seu foco) que elas esperam que sejam alcancados por sua forca de
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vendas. Para depois sim, decidir como fard a utilizacdo do “p” de promocéao

(promocéao de vendas, propaganda, merchandising).

Segundo Kotler (2000, p.638):

Os vendedores servem de elo pessoal da empresa com os clientes. O
profissional de vendas é a empresa para muitos dos clientes dela. E ele que
traz as tdo necessarias informacdes sobre o cliente. Por isso, a empresa
precisa considerar cuidadosamente alguns pontos na configuracdo da forca
de vendas — especialmente o desenvolvimento de objetivos, estratégias,
estrutura, tamanho e remuneracéo.

Além da forca de vendas a promocéao envolve todo o trabalho de divulgacao
da empresa de seus produtos e servicos. E, atua também conquistando a confianca

de seus clientes.

Mccarthy e Perreault (1997, p.258 - 259) explica que:

A venda em massa torna a distribuicdo mais ampla possivel. Embora nédo tdo
flexivel quanto a venda pessoal, a propaganda pode atingir grande nimero de
consumidores potenciais ao mesmo tempo. Pode informé-los e persuadi-los — e
ajudar e posicionar o composto de marketing de uma empresa para atender as
necessidades dos consumidores.

De acordo com Cobra (1994, p.660), “merchandising compreende um
conjunto de operacdes taticas efetuadas, no ponto de venda, para se colocar no
mercado o produto ou servigo certo, na quantidade certa, no prego certo, no tempo

certo, com o impacto visual adequado e na exposicao correta”.

Para Blessa (2003, p.18):

Merchandising é qualquer técnica, acdo ou material promocional usado
no ponto-de-venda que proporcione informacdo e melhor visibilidade a
produtos, marcas ou servi¢cos, com propdésito de melhorar e influenciar as
decisdes de compra dos consumidores. E o conjunto de atividades de
marketing e comunicacéo destinadas a identificar, controlar, ambientar e
promover marcas, produtos e servigos nos pontos-de-venda.

Em funcao disso, as organizacdes devem se preocupar com o “p” de ponto a
comunicacao nos pontos de venda, ou seja, se a mensagem que se deseja passar

para o cliente através do seu produto ou servico tem que ser clara.
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Cobra (1994, p.643) ainda destaca algumas razbes pelas quais o

merchandising se torna importante:

a) Ha muita compra por impulso de certos bens. b) Compra-se freqlientemente
uma série de produtos e servigos nos pontos de venda. c) Como destacar os
produtos entre tantos em exposicdo no ponto de venda? d) Como girar
rapidamente os estoques dos produtos no ponto de venda? e) Como
oferecer as diversas variedades de cada um dos produtos? f) Como
comunicar, no ponto de venda, as diversas vantagens do produto aos
diferentes segmentos do publico alvo?

Blessa (2003, p.23) explica que,

A palavra inglesa merchandising significa mercadoria, e merchandiser
significa negociante. Por sua vez, a traducdo de merchandising seria
mercadizacdo, nome que em portugués ndo corresponde exatamente ao
significado da atividade como é conhecida. Merchandising seria entdo uma
derivacdo da palavra merchandise, que podemos traduzir como operacio
com mercadorias.

O merchandising, contudo sé entra em acdo depois que 0s outros topicos de
marketing jA cumpriram seu papel, que é o de levar o consumidor para dentro da
loja, e principalmente, agregar valor as marcas expostas. Merchandising tem o
importante papel na comercializagdo do produto, logo € peca fundamental no
processo de gerenciamento de clientes.

Uma empresa para ser bem sucedida precisa ser administrada com foco no

cliente. A énfase, segundo Cobra (1997, p.31):

...deve ser dada aos custos para o consumidor dos produtos ofertados
para atender suas necessidades e desejos, comunicando os beneficios
ao seu publico-alvo e proporcionando a ele toda a conveniéncia
possivel em termos de facilidade de compra e de entrega, além de uma
variada gama de servicos.

Segundo Kotler (1998, p.577):

A promogdo de vendas é um ingrediente-chave nas campanhas de marketing.
Enquanto a propaganda oferece uma razdo para a compra, a promogéo de
vendas oferece um incentivo a compra. A promocdo de vendas inclui
ferramentas para promocdo ao consumidor (cupons, descontos, prémios,
brindes, etc.); promog¢é&o aos intermediarios (descontos condicdes especiais de
compra, concursos e mercadorias gratuitas); e promogdes para a forca de
vendas (convic¢es de vendas, concursos e propaganda especializada).
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A promocdo de vendas é uma ferramenta de comunicacdo de marketing
recomendada para a pequena empresa em funcao das oportunidades que oferece.

Segundo Kotler (1995, p.570), promocdo de vendas é "um conjunto
diversificado de ferramentas de incentivo, em sua maioria de curto prazo, que visa
estimular a compra mais rapida e/ou em maior volume de um produto especifico por

consumidores ou comerciantes".

O estudo e planejamento da promoc¢ao de vendas na pequena empresa
envolve as seguintes questdes: quais 0S seus objetivos com a promocéo? Qual o
tipo de incentivo a oferecer? Qual o publico-alvo da promocdo? Qual a duracéo da
promocao? Quando deve ocorrer a promoc¢ao? Qual o valor do investimento na

promoc¢ao? E qual a forma de avaliagdo dos resultados da promocéo?

Alguns exemplos de objetivos de promocdo de vendas para pequena
empresa sao: criar condicbes para 0 aumento a curto prazo das vendas em
respostas aos concorrentes, variacbes sazonais de demanda ou necessidade de
estimulos aos varejistas; dar apoio as vendas e a movimentacdo do produto no
ponto de venda, forcando maior rotacdo de estoques e maiores pedidos de
reposicdo; promover, durante todo o ano, uma certa constancia no nivel de producéo
e na manutencao da forca de trabalho; viabilizar o langamento de um novo produto,
ainda nao testado; criar impacto no lancamento de um novo produto que é apenas
um pouco melhor que o produto que ira substituir; e adequar a situacao do produto

cujo preco é considerado elevado com base no valor percebido pelo mercado.
(FERREIRA,1995, p.168; SANTOS,1979, p.75; PATTEN,1987, p.191)

Exemplos de datas/oportunidades para a pequena empresa realizar
promocdes de vendas sdo: datas especiais (natal, ano novo, pascoa, carnaval); dias
especificos (das maes, dos pais, dos namorados, do jornalista, do corretor de
imoveis, da mulher); épocas propicias (férias, volta as aulas, semana da crianca,
més das noivas); aniversarios; e mudancas de estacao (inverno, primavera, verao e
outono). (SANTOS ,1979, p.77 - 78)
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Sobre a avaliacdo da eficacia das promoc¢des de vendas, o método mais
comum €é examinar os dados de vendas antes, durante e apds a acdo promocional”
e verificar se o crescimento das vendas cobriu, no minimo, as despesas da acao
promocional (KOTLER, 1995, p.580).

As ferramentas de promocOes de vendas sao usadas pela maioria das
organizagdes, incluindo fabricantes, distribuidores, varejistas, associacdes

comerciais e industriais e organiza¢des que nao visam lucro.

Varios fatores contribuem para o rapido crescimento da promocdo de
vendas, principalmente nos mercados de bens de consumo. Como fatores internos,
tem-se: a promocao de vendas €, agora, mais aceita pela alta administracdo como
uma ferramenta eficaz de vendas; a maioria dos gerentes de produtos esta
qualificada a utilizar as ferramentas de promocdo de vendas. Ja, para os fatores
externos, vem: aumento do numero de marcas, uso mais frequente de promoc¢des
pelo concorrentes, consumidores mais orientados para vantagens, maior demanda

do comércio em obter vantagens do fabricantes. (KOTLER, 1998, p.577)

Segundo Kotler (1998, p.577),” as promocdes de vendas trazem respostas
mais rapidas e mensuraveis em termos de vendas da propaganda’. As promocdes
de vendas nédo tendem a trazer compradores a longo prazo nos mercados, porque
atraem principalmente aqueles que surgem melhores ofertas.Os compradores leais a
marca tendem a nédo sair de seus padroes de compra em funcdo de promocéao de

marcas concorrentes. A propaganda € capaz de aumentar a lealdade de marca.

Segundo Kotler (1998, p.577),

A promogdo de vendas é um ingrediente-chave nas campanhas de
marketing. Enquanto a propaganda oferece uma raz&o para a compra, a
promocdo de vendas oferece um incentivo & compra. A promoc¢do de
vendas inclui ferramentas para promocdo ao consumidor (cupons,
descontos, prémios, brindes, etc.); promocao aos intermediarios (descontos
condicbes especiais de compra, concursos e mercadorias gratuitas); e
promocfes para a forca de vendas (convic¢bes de vendas, concursos e
propaganda especializada).
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Pode-se notar que a promoc¢ao de vendas é uma grande aliada das
empresas mesmo que a curto prazo, pois mantém um contato intimo entre produtos

e servicos e seus diversos publicos.

Segundo Kotler e Armistrong (1998, p.3), as principais ferramentas de

promoc¢ao de vendas aos consumidores séo:

Amostra gréatis — A distribuicdo de amostra constitui 0 meio mais eficaz e
mais dispendioso de langar um novo produto.

Cupons — Os cupons podem ser eficazes para estimular vendas de uma
marca madura e para induzir a experimenta¢cdo de uma marca nova.
Desconto pés-compra — Os consumidores recebem uma reducédo de preco
apos a compra do produto e ndo na loja. Eles enviam uma “prova de compra”
especifica ao fabricante que devolve pelo correio parte do pre¢o pago.
Pacotes de preco promocionais — S&o ofertas aos consumidores em que
um conjunto de produtos € oferecido com reducdo de preco. Podem
levar a forma de pacote de preco baixo, quando unidades do mesmo
produto podem ser adquiridas com vantagem de preco. Os pacotes de
preco promocionais sdo muito mais eficazes para estimular as vendas a
curto prazo, ainda mais do que 0s cupons.

Prémios — Prémios (brindes) s&o produtos oferecidos a preco
relativamente baixo ou gratuitamente como incentivo para a compra de
um produto especifico.

As ferramentas de promocédo de vendas ndo destinadas a desenvolver a
fidelidade de marca do consumidor inclui em desconto pela compra de
guantidade.

A promocdo de vendas passa a ser mais eficaz quando usada em

conjunto com propaganda.

A pequena empresa deve se comunicar eficazmente com o mercado e com
0s publicos que influenciam no seu desempenho mercadoldgico. Nas palavras de
Rosa (1992, p.26):

Tanto quanto ter uma filosofia séria e voltada para o consumidor e
fabricar produtos adequados e de boa qualidade, a pequena empresa
precisa comunicar-se eficazmente com o mercado para mostrar sua
qualificagcdo, atraindo mais clientes e até mesmo tornando mais eficiente
0s servicos a clientela.
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Uma das variaveis na comunicacdo de marketing recomendada a empresa,
€ definida como qualquer forma de comunicacdo paga, impessoal, de autoria do
empresario, que identifica o patrocinador e utiliza veiculos de midia para promover
produtos ou servicos junto ao publico alvo definido. (FELIPPE JUNIOR, 1994, p.05)

Segundo LUPETTI (2002, p.34): A campanha de propaganda é estatica, nao
existe uma interacdo com o consumidor, ela é muito utilizada para sustentar as

vendas de um produto e manter a imagem da marca em evidéncia.

Segundo Arruda (2003, p.524), “a ética na propaganda, € uma das poténcias
econdmicas de uma sociedade. Ela identifica o patrocinador do produto, servico ou
idéia e lhe atribui a correspondente responsabilidade”.

O processo interativo com seu cliente, o vendedor tem a oportunidade de
apresentar um comportamento ético que afeta sua credibilidade e de toda sua
empresa. Nos Ultimos anos, surgiram crescentes divulgacdes da importancia de
comportamentos ético para a eficacia organizacional, pois ha grande pressdo para
se agir sem nenhuma ética. (MIGUEL, 2003, p.326)

Um outro ponto importante no marketing é toda tomada de decisdo que
necessita de informacéo. A informagédo minimiza a possibilidade de erro. Quanto mais

dados se tem sobre determinado assunto ou problema, mais facil se torna a solucao.

Um banco de dados armazena dados que se transformam, quando
processados e manipulados, em informacdes indispensaveis ao gerenciamento de
qualquer atividade econdmica. (TEIXEIRA, 1996, p.186)

No mundo globalizado em que vivemos, ndo basta s6 apenas ter a

informacao, mas também saber como utiliza-la.

A empresa ndo pode deixar de desenvolver quatro principios fundamentais:
aprender, inovar, colocar em pratica e melhorar continuamente. Isso ndo muda nos

dias de hoje e nem tampouco daqui para frente. O que realmente mudara e seguira
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mudando é a velocidade e a forma como isso vai acontecer. E quanto mais rapido

forem executadas pela empresa, melhor sera para ela.

Pode-se afirmar entdo que, ao usar a promocao de vendas, a empresa deve
estabelecer seus objetivos, selecionar as ferramentas, desenvolver o programa,
fazer pré-teste, implementa-lo, controla-lo e avaliar os resultados. As empresas
enfrentam uma série de desafios ao utilizar a maioria das ferramentas de promocao

de vendas, principalmente o alto custo em implementa-lo.

E importante perceber que as promocdes de vendas podem ser dirigidas
tanto para intermediarios como para o0s usudrios finais. Pancrazio (2000, p.25)

resume conceito de promogao de vendas com o0 esquema a seguir:

Tem por objetivo estimular a comercializagdo (compra e venda) de
produtos e servicos. E dirigida a todos os seguimentos que direta ou
indiretamente participam do processo mercadologico: quem compra,
quem vende e quem tem o poder de influenciar a decisdo de compra. E
realizada em qualquer local onde se encontra o publico-alvo, comegando
na propria empresa e terminando no comprador final (consumidor ou
empresa). As atividades promocionais sdo, predominantemente, a curto
prazo. Procura dar destaque ao produto ou servico colocando-o em
contato, o mais intimo possivel, com seus diversos publicos.

E importante saber que a promoc&o de vendas utilizada corretamente possui
muito mais caracteristicas positivas do que negativas, ou seja, utilizada corretamente
€ uma grande ferramenta do marketing para aumentar ndo sé as vendas, mas

também agregar valor ao produto.

Sem duvida nenhuma a promocao de vendas € uma grande arma no
aumento das vendas, mas deve ser usada com um foco, um objetivo a ser
alcancado, pois como qualquer outra ferramenta do marketing se utilizada

incorretamente pode ter retorno nulo ou zero.

Como todos os elementos do mix de marketing, a promoc¢ao de vendas

possui vantagens e desvantagens, conforme a tabela a seguir:
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Vantagens Desvantagens

Corre-se o risco de induzir clientes leais a
estocar o produto, sem que se consiga
influenciar outros clientes potenciais.

Favorece reducdes de preco de curto prazo
projetadas para estimular a demanda.

Oferece multiplicidades de instrumentos

di o ~ O impacto pode-se limitar ao curto prazo.
isponiveis para a promog¢éao de vendas.

Quando associada a precos pode prejudicar

E eficaz na mudanca de comportamento )
a imagem da marca.

Vincula-se facilmente a outras

ST E facil de ser imitada pelos concorrentes.
comunicacoes.

TABELA 1: Vantagens e desvantagens da promoc¢ao de vendas

Como a promocao de vendas possui uma grande facilidade na reducdo de
precos a curto prazo, pode induzir os clientes que ja séo leais a marca a estocarem

0 produto. Impedindo, assim, a conquista de novos clientes potenciais.

Mesmo com a multiplicidade de instrumentos disponiveis para a promog¢ao

de vendas, o impacto pode limitar-se ao curto prazo.

A promocdo de vendas ¢é altamente eficaz na alteracdo de
comportamento. No entanto, deve-se ficar atento porque quando associada ao
preco pode ser prejudicial para a imagem da marca. Por ser facilmente
combinada com o0s outros elementos do composto de comunicag¢do, pode ser

imitada pelos concorrentes com facilidade.



23

4. ESTUDO DE CASO

A empresa RKL Industria, Comércio e Distribuicdo de Bebidas LTDA, de
nome fantasia: XTapa. Iniciou os seus negécios em Brasilia no ano de 2002, com
apenas trés socios (pai, filho e cunhado). Onde o cunhado € formado em
contabilidade e o filho s6 tem o segundo grau completo e esta no terceiro ano do

curso de direito. O pai é formado pela vida.

A principio seus so6cios resolveram apenas montar um empreendimento.
Sem muita experiéncia e com capital, comecaram analisando qual produto poderia

facilmente se encaixar no Distrito Federal e qual seria mais vantajoso.

Como o clima do Distrito Federal € quente e seco, na maior parte do ano,
optaram por algum tipo de bebida. Outro fator favoravel a esse produto foi a alta

densidade demogréfica, que poderia facilitar bastante a distribuicao.

Constatou-se, também, a existéncia de alguns incentivos por parte do
Governo. Como por exemplo, o TARE (Tratado de Acordo Especial) que € um
incentivo sob o ICMS. E o PRO-DF que incentiva a instalacdo de empresas no
Distrito Federal.

Como os socios ja haviam decidido por bebida, como j& foi citado mais
acima, fez-se uma pesquisa no estado de Sao Paulo onde se encontrou uma fabrica
ja estruturada, com uma marca e o produto desenvolvido (refresco pronto para

beber). E que poderia ser licenciado na regiao.

Vendo que nao existia nenhuma fabrica de suco no Distrito Federal, viu-se ai
a oportunidade. Foi assim que em 2002 a RKL Industria, Comercio e Distribuicdo de
Bebidas LTDA, comecou a fabricar suco (seu produto) no Distrito Federal.

Ambos 0s sOcios com pouca experiéncia tanto na area administrativa,
guanto na area de marketing. Onde dois séo diretores e o0 outro o presidente. O que

é formado em contabilidade (cunhado) é um dos diretores e cuida da area financeira
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o filho é outro diretor e ajuda na area administrativa junto ao pai. O pai também atua
na area administrativa (presidente), onde ele € quem toma as decisdes finais. Ambos
os diretores tomam decisfes juntos (no conselho, eles formam o conselho) e o

presidente d& a palavra final em caso de impasse.

A empresa possui um Conselho, composto pelos sécios que definem as
diretrizes da empresa e delega competéncia ao presidente. Relne-se mensalmente
para analisar os balancos e sempre que existe a necessidade de alguma mudanca

importante.

A Presidéncia € composta pelo Presidente e por uma Secretaria. O
Presidente € um elo entre o Conselho de Administracdo e a empresa, cumpre e faz

cumprir as decisoes.

No Departamento Financeiro, existe um Diretor, que controla toda a
movimentacdo financeira e faz um controle diario que é passado ao presidente. E
quatro auxiliares, sendo um responsavel pelas contas a pagar, um pelas contas a
receber, um pelo faturamento e um que cuida de toda a parte de recursos humanos,

como cartao-de-ponto, demissdo e admissao.

O Departamento Administrativo abrange o maior ntimero de funcionarios. E
composto por um diretor administrativo, um supervisor geral e vinte e nove pessoas,
distribuidas da seguinte forma:

Producao: Dois operarios no start da linha de produgéo, um
operador da maquina envasadora, um operador da maquina
de rotulacdo, dois carregadores, cinco empacotadores e 0
gerente de producdo;

Almoxarifado: Um funcionario;

Distribuicéo: Seis carregadores e quatro motoristas;

Recepcédo: Uma recepcionista,
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Limpeza: Trés funcionarios;

Cozinha: Uma cozinheira e uma ajudante de cozinha.

O Departamento Comercial tem, além do diretor comercial, dois
auxiliares. Uma atendente geral e uma pessoa no atendimento ao cliente e

processamento de pedidos.

Segundo a empresa adota os seguintes valores:

Qualidade — Asseguram a qualidade total dos produtos que

fabricam;

Etica — Respeitam os clientes, fornecedores e funcionarios;

Inovagdo — A empresa e inovadora, agil e flexivel as

exigéncias do mercado;

Produtividade — Pretendem obter lucro através da continua

reducado de custos e otimizacdo do preco de venda;

Valorizacdo dos Recursos Humanos — Promovem um
ambiente de trabalho sadio e proporcionam condi¢cbes para

o0 desenvolvimento de novos talentos;

Crescimento planejado — Os projetos de expansdo seréo

alinhados com os recursos disponiveis.

Como se pode observar acima é uma empresa pequena, familiar, com pouca
experiéncia e com uma concorréncia experiente que ja estava no mercado. Onde
acabavam de entrar, ou seja, para firmar o produto no mercado o marketing era um

investimento fundamental.
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Investir num projeto amplo ou especifico para a solucdo de pontos que nao
estdo adequados ao momento, porte ou expectativa da empresa pressup0e,

necessariamente, pensar em mudancas. (Morgan, 1996).

Mudanca de postura empresarial e negocial, revisdo de estratégias e taticas,
novas agoes, rotinas, processos e procedimentos ou 0s mesmos realizados sob
condicdes, Gtica e forma diversa da habitual. Enfim, mudancas em todas as direcfes

e nos mais diversos niveis de profundidade.

Cabe ressaltar, porém, que as mudancas ndo ocorrem sozinhas. Dependem,
em todos os momentos do processo, do elemento humano para a sua execucao,
consecucdo e manutencdo, e sabemos ser intrinseco a natureza humana a
tendéncia de manter habitos e costumes. (HARVEY, 1992: 137 - 140). Tais
mudancas sao entendidas como novas maneiras de experimentar o tempo-espaco.
Por sua vez, a compreensdo desse novo ciclo tempo-espaco implica analise das da
“emergéncia de modos mais flexiveis de acumulacao do capital”. No entanto, essas

transformacdes sao aparentes/superficiais.

A pesquisa foi delimitada na RKL Industria Comércio e Distribuicdo de
bebidas LTDA. Por ser uma nova empresa no mercado com um novo produto e com
uma concorréncia grande a RKL tem passado por grandes dificuldades. Alem disso,

os dirigentes ndo tem muita experiéncia na area de Marketing.

Segundo Kotler (citado na pagina 12), no embasamento tedrico, neste
trabalho, quanto ao “p” de produto pode-se concluir: Que a empresa se preocupou
em escolher um produto adequado a regido, de qualidade, reconhecido e testado.
Mas deixou passar despercebido que seu produto tinha qualidade reconhecida em
outra regido, que no Distrito Federal era um produto novo, ou seja, desconhecido.
Deixando assim de mostra-lo.

Segundo Cobra (citado na pagina 13), neste trabalho, o “p” de praca é muito
importante no sucesso da empresa. Deve-se ter um ponto com alta visibilidade. Que
no caso do Xtapa (nome fantasia), o produto chega aos pontos através dos

representantes. Ou seja, para ter bons pontos precisa-se de bons representantes.
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A empresa quando comecou a fabricar o suco pretendia e ainda pretende
distribuir o seu produto em sete estados: Distrito Federal, Goias, Mato Grosso,
Tocantins, Bahia, Rio de Janeiro e Minas Gerais. No momento essa distribuicao é
feita apenas no Distrito Federal, Goias e aos poucos esta ingressando no estado de

Minas Gerais.

Na éarea comercial da empresa realiza-se a pos-venda (a emissdo dos
pedidos e a entrega) do produto, a contratacdo e demissao dos representantes, a
elaboracdo e o controle dos precos e possui quatro funcionarios para executar as

suas funcodes.

A industria ndo possui contato direto com seus clientes, isso inclui tanto os
seus distribuidores quanto o seu cliente final. Esse contato é feito através de

representantes.

Cada estado possui um representante e sua equipe de vendedores, onde
sao escolhidos através de curriculos ou pelo conselho da Industria. A area comercial
define ate aonde o representante pode ir em relacdes aos descontos, bénus e
precos,algo alem do que foi definido pela empresa, deve-se consultar a diretoria

antes de efetuar a venda.

Como a empresa esta investindo muito na producédo estd com dificuldades
para fazer um grande investimento na area de marketing. Propfe-se que ela foque o
seu nicho de mercado e escolha a publicidade (o veiculo) certo para que mesmo

investindo pouco na area de marketing se tenha um grande resultado.

No Distrito Federal se investiu muito em propaganda visando a classe
média alta (adultos e adolescentes), e o retorno do investimento foi muito pouco
em relacdo ao investido. Tudo devido ao foco distorcido do seu publico. O publico
do suco séo as classes C, D e podendo atingir a B ou n&o (criancas, adolescentes
e adultos), ou seja, as classes mais baixas. Ndo houve um planejamento para
atingir o seu publico alvo (o cliente que realmente sustenta o suco, que faz com
que ele gire no mercado). Deve-se tentar atingir o consumidor final juntamente (em

parceria) com seu distribuidor, ndo s6 com promoc¢des para seus distribuidores,
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mas também para seus clientes finais: como degustacdes em supermercados
(grandes, médios e pequenos), brindes (camisetas, bonés, camisetas). As
promocOes de venda que a empresa tem Sao apenas para 0S seus grandes
distribuidores e é ai que ela deve comecar a mudar. Focando ambos tanto o seu

cliente (distribuidor) quanto consumidor (cliente final).

O atendimento que é feito pelo setor comercial ao seu fornecedor deve-
se estruturar melhor, fazendo o atendimento constante e ndo sé quando sobra
tempo. Fazer pesquisas em supermercados, lanchonetes e quiosques sobre
qual suco esta sendo mais vendido e por qué? N&o dependendo s6 da
informacao dos representantes, pois, o marketing emergencial sai muito mais

caro do que o de prevencéo.

A area de comercial deve-se organizar melhor colocando ao menos dois
funcionarios por conta da area de promocdo de vendas, se preciso ate mesmo
contratando mais uma pessoa para ajudar. Principalmente por ser um produto novo

no mercado.

Para Rocha e Christensen (citado na pagina 14), neste trabalho, o “p” de
preco € um determinante na venda do produto e no sucesso do negocio. Na RKL o

preco é determinado de acordo com a concorréncia.

Ainda com Kotlher (citado na pagina 15), neste trabalho, quanto a “p” de
promocdo conclui-se que a importancia da forca de venda é indiscutivel no
marketing. A venda do produto é feito em duas partes: a pré-venda onde o
representante negocia pre¢o e quantidade; e a pés - venda onde o representante
entra em contato com a empresa para confirmar a quantidade (se a inddstria tem
essa quantidade disponivel), data e o endereco da entrega. A venda do suco ¢ feita
para grandes atacadistas e distribuidores aonde eles repassam o produto a

vendinhas, quiosques, lanchonetes,supermercados, padarias e etc.

Os representantes ndo sao muito cobrados (ndo possuem cotas), pois o
produto tem pouco tempo no mercado. Eles possuem metas (aonde se deve

aumentar as vendas de seis em seis meses). O representante de Brasilia esta
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comecando a ser cobrado, pois o produto ja esta ha certo tempo no mercado e ouve

certo investimento em marketing.

O marketing feito no Distrito Federal foi direcionado as classes médias altas
e sem nenhum planejamento. Onde o0 suco patrocinava eventos (festas)
direcionados a classe média alta. O marketing feito hoje na empresa é emergencial
(feito mais para neutralizar os concorrentes), ndo existindo pesquisa para saber
sobre o concorrente toda a informacdo conseguida ou sabida € através dos
representantes. Ex: Eles falam em que regido o concorrente esta fazendo alguma
promocédo ou se o0 preco do concorrente esta melhor. E ai que o marketing é feito

para neutralizar a concorréncia.

De acordo com Cobra (citado na pagina 16), neste trabalho, vender é tarefa
ardua e muitas vezes nao é compreendida nas empresas. Deve-se lembrar sempre
que a razdo de ser do marketing é a venda, e que o vendedor, esse homem mal
compreendido e relegado, é quem faz essa ardua tarefa de vender, de trazer para a
empresa, a entrada no caixa, dinheiro. A promocdo de vendas é algo nao
estruturado, a area comercial as vezes tem contato com seus distribuidores ligando
para saber se foram bem atendidos, se receberam o produto no tempo certo, ou
seja, se esta tudo OK. Mas isso s6 € feito quando se sobra tempo e com pouca
frequéncia. Dependendo do cliente (da quantidade e frequiéncia de seus pedidos), a
empresa tem um sistema de bénus onde se da em produto 10% do valor da venda.
Ou se o bom cliente vai abrir uma nova loja a industria entra como parceria (com

produto, baléo).

Segundo Lupetti (citado na pagina 20), neste trabalho, a campanha de
propaganda é estatica, ndo existe uma interacdo com o consumidor, ela € muito
utilizada para sustentar as vendas de um produto e manter a imagem da marca
em evidéncia. Nota-se claramente a falta de planejamento na area de marketing
da empresa. Aonde nao se tem uma pesquisa do que o concorrente esta fazendo
no mercado para poder se antecipar a ele. Nao se tem um foco no publico-alvo
gue se quer atingir, investindo incorretamente no marketing (que tem efeito nulo

usado incorretamente).
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Kotler (citado na pagina 8), neste trabalho, um dos defensores da utilizacao
do planejamento, propde o seguinte: “O Planejamento Estratégico é uma
metodologia gerencial que permite estabelecer a direcdo a ser seguida pela
Organizacgao, visando maior grau de interacdo com o ambiente”. O planejamento
como é feito convencionalmente tem pouco a oferecer em qualquer situacdo

altamente ambigua.

Seus representantes sdo pouco cobrados ficando sem padrbes a seguir.
Isso pode ser bom, pois tem mais liberdade e trabalham sem pressdo. E também
pode ser ruim, pois eles podem nao dar o melhor de si para continuar com a
representacdo do produto afinal ndo tem cobrancas (ameacas). Além disso, sem
supervisao nenhuma fica dificil saber como estdo sendo atendidos 0s seus
distribuidores (se estdo gostando do atendimento, no que pode ser melhorado e etc).

Ou seja, falta planejamento estratégico de marketing.
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5. CONCLUSAO

Conclui-se que o Mix de Marketing € o ponto de partida para identificar os

problemas e propor as solugdes para o negécio.

Quanto ao Produto trata-se de um elemento fundamental do marketing
integrado, pois € ele que podera ser o responsavel pela vida e sobrevivéncia da
empresa. Uma empresa deve lancar e aperfeicoar seus produtos a todo instante.
Lancar produto é enfrentar a competicdo de seus concorrentes, mas é acima de
tudo o lancamento ou aperfeicoamento de um produto que podera atender as

necessidades do consumidor.

Quanto ao Preco, qual devera ser escolhido? a resposta devera ser a mais
simples, isto é, aquele que dé lucro para: promover a sobrevivéncia da empresa,
para continuar proporcionando a satisfacdo do consumidor, lancando os produtos
que irdo dar mais lucro ao cliente, investir na formacdo da equipe de vendas e
marketing para melhor distribuir os produtos, investir em assisténcia técnica para
apoiar os clientes e os produtos, investir em propaganda. O preco deve ser mutante

e adequado a cada ocasido, estratégia, tempo, e muito mais.

Quanto a propaganda, o marketing de comunicagdes trata-se do
composto de marketing de comunicacdes onde se misturam e se confundem
investimentos em propaganda/publicidade, promocao e relacdes publicas. O
marketing de comunicacdes evita a incompatibilidade entre produto e cliente, pois
ao momento que o produto € mostrado, o cliente passa a se interessar a

consumi-lo, j& ou futuramente.

Quanto ao ponto e a apresentacdo do ponto séo fatores fundamentais no
sucesso de uma empresa. Um dos aspectos mais importante na promoc¢édo de um

servico ou de um produto € a visibilidade indiscreta do ponto.

E muito importante conhecer os principais conceitos de marketing,

independentemente da area em que atua. S6 assim a empresa conseguira manter
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precos adequados, comunicacao eficaz, boa distribuicédo e, principalmente, clientes

satisfeitos.

A medida que o marketing se difundi, revelam-se em sua evolu¢ao novas
tendéncias, como por exemplo a compreensado dos canais de distribuicdo, ou seja,
do numero de intermediarios entre produtor e consumidor. Por outro lado, a
industrializacdo estimula a diversificagdo nas atividades de marketing. O
desenvolvimento dos meios de comunicacdo cria novos métodos de publicidade e
promocado. Paralelamente a tendéncia para uniformizacdo dos produtos, aumentam
os esforcos dos produtores no sentido de atender as preferéncias individualizadas
dos consumidores e confeccionar seus produtos com vistas a um segmento

especifico do mercado.

Com a concorréncia cada vez maior o que fara a diferenca é o
conhecimento! Antes de se abrir qualquer negocio deve-se planejar para melhor
alocar seus recursos e ter conhecimento na &rea ou profissionais que o tenham.

Sugere-se entdo, que a empresa contrate uma consultoria especializada.

Finalizando, conclui-se entdo que todos os objetivos foram alcangados, pois,
conseguiu-se mostrar o composto de marketing, suas funcdes e na sua auséncia ou

desconhecimento a perda de dinheiro e vendas.
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