Centro Pavra Souza

FACULDADE DE TECNOLOGIA DE AMERICANA

Curso Superior de Tecnologia em Gestdao Empresarial

Roberto Ramon Carlos

ANALISE DO COMPOSTO MERCADOLOGICO EM UMA EMPRESA
DO RAMO DE PRODUTOS ESPORTIVOS
ESTUDO DE CASO: STOCOVICH DESIGN

Americana, SP
2015



CenTRO PauLA Souza

FACULDADE DE TECNOLOGIA DE AMERICANA

Curso Superior de Tecnologia em Gestdao Empresarial

Roberto Ramon Carlos

ANALISE DO COMPOSTO MERCADOLOGICO EM UMA EMPRESA
DO RAMO DE PRODUTOS ESPORTIVOS
ESTUDO DE CASO: STOCOVICH DESIGN

Trabalho de graduagdo apresentado como
exigéncia parcial para obtencdo do titulo de
Tecndlogo em Gestdo Empresarial pelo
CEETEPS/Faculdade de tecnologia — FATEC/
Americana sob a orientacdo do Prof. Esp.
Regianne Fontana.

Area de concentragdo: Marketing.

Americana, SP
2015



FICHA CATALOGRAFICA — Biblioteca Fatec Americana - CEETEPS
Dados Internacionais de Catalogagé&o-na-fonte

Carlos, Roberto Ramon
C28a Andlise do composto mercadoldégico em uma
empresa do ramo de produtos esportivos: estudo
de caso: Stocovich Design. / Roberto Ramon
Carlos.— Americana: 2015.
57f.

Monografia (Graduacdo em Tecnologia em
Gestdo Empresarial). - - Faculdade de Tecnologia
de Americana — Centro Estadual de Educacéo
Tecnoldgica Paula Souza.

Orientador: Prof. Esp. Regiane Fontana

1. Marketing I. Fontana, Regiane Il. Centro
Estadual de Educacéo Tecnoldgica Paula Souza —
Faculdade de Tecnologia de Americana.

CDU: 658.8




Roberto Ramon Carlos

ANALISE DO COMPOSTO MERCADOLOGICO EM UMA EMPRESA
DO RAMO DE PRODUTOS ESPORTIVOS
ESTUDO DE CASO: STOCOVICH DESIGN

Trabalho de graduacdo apresentado como
exigéncia parcial para obtencdo do titulo de
Tecnbdlogo em Gestdo Empresarial pelo
CEETEPS/Faculdade de Tecnologia — FATEC/
Americana.

Area de concentragdo: marketing

Americana, 11 de Dezembro de 2015

Banca Examinadora:

"

odava__—

Regianne Fontana (Presidente)
Especialista em Marketing
Fatec - Americana

A ————

Rosiima Mirtes dos Santos (Convidado)

Mestre ;
Fatec - Arpéncana

/{,?{ //; // //

=5

: —Mauro Roberto Schluter (Conwdado)

Mestre
Fatec - Americana



LISTA DE FIGURAS

Figura 1: ProCeSS0 08 PESOUISA. ..uuuuuuriieeeeeeeiiiiiiiieeeeeeeeeesitnnaeaeeseesesssssnnaaaaaeeeeennnnnns 11
Figura 2: Diferentes enfoques na comercializagao............cccceeeeeeeivieeiiiiiiiieeeeeeeeeeninnns 16

Figura 3: Processos de segmentacao, definicAo do mercado-alvo e posicionamento.

.................................................................................................................................. 20
Figura 4 - Determinantes do valor entregue ao cliente..............cccvvvvvviiiiie e eeeeeeiens 23
Figura 5 - Caracteristicas dos produtos da Stocovich Design. ...........cccceeeeeeeevveennnnnns 52
Figura 6 - Logotipo da empresa Stocovich Design. .............eeiiiiiiiiieiiiiiiiieee e 53

Figura 7 - Demonstracao do canal A de diStribUIGA0. ..............evvvviiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiieee 55



LISTA DE TABELAS

Tabela 1: Comparacao entre marketing 1.0, 2.0 € 3.0. ....oooiiiiiiiiiiiiii e 18



RESUMO

A analise do ambiente mercadolégico é de grande importancia para que as
empresas mantenham-se em destaque para seu publico-alvo no atual mercado
competitivo. Nesta trabalho apresenta-se a importancia do marketing e seu
composto mercadologico aplicado a uma empresa de pequeno porte situada na
cidade de Americana, estado de Séao Paulo. Através do desenvolvimento desta
pesquisa, busca-se demonstrar que o marketing é relevante para as empresas,
independente do porte, e que o conhecimento de seus conceitos e a aplicagdo no
cotidiano facilita as relacées de troca e maximiza a satisfacdo. O estudo teve como
objetivo analisar o composto mercadolégico em uma empresa do ramo de produtos
esportivos atraves do estudo de caso aplicado a empresa Stocovich Design. Foi
utilizada a metodologia de pesquisa exploratoria (entrevista) e a andlise de dados
secundarios para a realizacdo do referencial tedrico onde foram apresentadas as
principais varidveis de marketing e dados primarios, os quais foram coletados por
meio de entrevista com o proprietario da empresa em questdo. Dessa maneira,
foram analisadas as variaveis do composto de marketing aplicado a organizacéo.
Nota-se que mesmo leigo no assunto, o fundador foi capaz de aplicar diversos
conceitos de marketing durante a existéncia de sua empresa. Porém, cometeu erros
gue poderiam ter sido evitados caso o0 proprietario tivesse conhecimento melhor
sobre os conceitos de marketing. Podendo assim concluir que a situacao problema
levantada durante a execucdo deste trabalho foi resolvida através das analises
feitas, sendo propostas algumas melhorias visando levar a empresa que esta
estabilizada no mercado ao crescimento de suas vendas.

Palavra-chave: marketing, composto mercadoldgico, estudo de caso.



ABSTRACT

The analysis of the market environment is very important to make companies stand
out to their target audience in today's competitive market. This monograph presents
the importance of marketing and its marketing mix applied to a small business
located in the city of Americana, in the state of S&o Paulo. The development of this
research sought to demonstrate that marketing is relevant to companies, regardless
of size, and that knowledge of concepts and their application in everyday life
facilitates the exchange ratio and maximize satisfaction. The study aimed to examine
the marketing mix in a sporting goods sector company through the case study
applied at the company Stocovich Design. The exploratory research methodology
was used (interview) and secondary data analysis to carry out the theoretical
framework that were presented as the main marketing variables and primary data,
which were collected through interviews with the business owner in question. Thus,
the marketing mix variables were analyzed and applied to the organization. Note that
even though he was a layman on the subject, the founder was able to apply different
concepts of marketing for the existence of his company. However, he made mistakes
that could have been avoided if the owner had better knowledge of marketing
concepts. At the end it was possible to conclude that the problem situation raised
during the execution of this study was resolved through the analysis made, and some
improvements were proposed in order to take the company, that has stabilized the
market, to sales growth.

Keywords: marketing, marketing mix, case study.
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1. INTRODUCAO

A Stocovich Design foi criada em janeiro de 2000 por André Stocovich,
idealizador e proprietario da marca.

No inicio a producdo concentrava-se apenas em acessoOrios e artigos
femininos, mas André Stocovich, bicampedo paulista de motocross e apaixonado
pelo mundo das motos, expandiu os rumos da Stocovich Design quando notou a
necessidade de apresentar ao mercado brasileiro produtos com padrao internacional
de qualidade, que atendessem as necessidades e prioridades do cenario, como
bags?! para carregar os equipamentos e demais acessorios esportivos.

Surgiu assim a linha racing?, trazendo produtos diferenciados, com materiais
e acabamento de alta qualidade, design arrojado e diversidade de modelos, para
suprir as lacunas do mercado Off-Road?, este em crescente expansao.

Quinze anos depois, a Stocovich Design se tornou uma marca consolidada no
meio esportivo brasileiro e vem crescendo a cada dia com produtos inovadores e
com o melhor custo-beneficio do mercado, sempre aliado as novas tendéncias
internacionais.

A Stocovich Design € uma empresa comprometida ndo somente com a
qualidade de seus produtos, mas também com a agilidade e responsabilidade em
atender as necessidades de seus clientes; criando, adaptando e desenvolvendo
modelos e garantindo o cumprimento dos prazos estabelecidos.

Estudando o sucesso da empresa e sua bem sucedida entrada no mercado,
podemos notar que a estratégia de composto de marketing foi muito bem aplicada
em seus produtos e na marca. A partir desta analise, conseguimos enxergar um dos

pilares do marketing, ou seja, os 4 P’s (mix de marketing).

1 Bags — significa “bolsas”
2 Racing — significa “corrida”

3 Off-Road - significa “fora da estrada” ou “todo terreno”



1.1. Justificativa

Valores atribuidos ao esporte, como saude, conquistas e participacdo social,
além de fatores pessoais dos atletas, estao diretamente relacionados ao sucesso da
empresa. No final, os resultados sao geralmente gratificantes: uma imagem forte e
consistente na sociedade consumidora, além de um retorno garantido sobre as
vendas do produto veiculado e associado.

A maior vantagem da atividade €, certamente, a capacidade de transmitir uma
determinada "mensagem publicitaria” nos momentos nos quais o publico esté cativo
e, portanto, mais receptivo.

Esse segmento cuida da utilizacdo comercial, licenciamento e imagem de
grandes atletas: esse tipo de associacdo é uma forte estratégia de valorizacao,
divulgacdo e até mesmo rejuvenescimento de uma determinada marca. Os
elementos do mix de marketing sdo utilizados para comunicar os beneficios da
participacdo no esporte para os consumidores em potenciais, tendo como principal
objetivo assegurar a sobrevivéncia dos mais diversos tipos de modalidades,
acompanhando as rapidas mudancas ambientais.

Ao decorrer deste trabalho serda analisado o composto de marketing da
empresa Stocovich Design, visando identificar pontos positivos e negativos em
relacdo ao marketing da empresa e de seus produtos, comparando com a teoria que
€ aplicada em sala de aula no curso de gestdo empresarial.

Considera-se importante o estudo de marketing, pois atualmente existe
paradigmas que defendem que essa ferramenta s6 tem sucesso em empresas de
grande porte e, portanto, ndo se aplicam a micro empresas. Contestando essa
informag&o, nota-se que as micro empresas nao alcangam o mesmo sucesso de
grandes empresas devido a ma aplicagcéo da ferramenta de marketing.

O marketing € uma ferramenta utilizada para alimentar necessidades e criar
desejos nas pessoas, gerando valores e satisfacdo. O que torna necessario a
aplicacao de marketing em micro e pequenas empresas, pois contribui na divulgacao
da marca, no sucesso de venda dos produtos e na ascensdo do empreendedor. A
importancia de estudar esse assunto € para que outros estudantes que tenham
interesse do mesmo possam ter acesso a essas informacdes e tomar como base e

auxilio em outros estudos.



E necessario o estudante compreender esse assunto para esclarecer, agregar
conhecimento sobre o mesmo e, para no futuro, ter esse conhecimento especifico

como base concreta.

1.2. Situacao Problema

Em pequenas empresas se aplica o composto de marketing?

Sdo inuUmeros o0s autores que argumentam sobre as vantagens e a
importancia do marketing para as empresas. Entretanto, eles utilizam ideias e
argumentos diferentes.

Segundo Kotler (2009, p. 27) “é 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.” E notavel a presenca do marketing durante a
vida, tornando importante o seu estudo, pois diariamente pessoas praticam o
marketing de seus celulares, carros, roupas, dentre outros.

O marketing surge quando existem desejos a serem supridos. Ele identifica
guais sao esses desejos, para que os profissionais da area de marketing estejam
preparados para atendé-los e supri-los. Para as micro e pequenas empresas, 0
marketing se faz ainda mais necessario, pois é a forma de fidelizar seus clientes e
ainda permite que futuros clientes encontrem o produto desejado.

Segundo Kotler e Armstrong (2007, p. 04) “se o profissional de marketing
entender as necessidades dos clientes desenvolver produtos e servicos que
oferecam valores superiores e definir precos distribuir os produtos e promové-los de
maneira eficiente, esses produtos serédo vendidos com facilidade.”

Las Casas (2009, p. 01) acresce “uma das razbes para estudar marketing é
sua grande participacao na vida diaria dos consumidores.”

Portanto, independentemente do tamanho da empresa € necessario fazer o
estudo e aplicacdo de marketing, pois todas as empresas deveriam utilizar essa
ferramenta para conhecer melhor quais as necessidades e desejos de seu publico

alvo e assim agregar valor a sua marca e seus produtos.
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1.3. Objetivos

1.3.1. Objetivo Geral

Analisar o composto mercadolégico em uma empresa do ramo de produtos

esportivos atraves do estudo aplicado a empresa Stocovich Design.

1.3.2. Objetivos Especificos

Os objetivos especificos deste trabalho seguem descritos abaixo:

» Apresentar o conceito de composto de marketing.

Y

Definir e conceituar as principais varidveis do composto mercadoldgico.
» Realizar um estudo de caso na empresa Stocovich Design, através da
realizacdo de uma andlise visando identificar aspectos que contribuem ou

afetam o desenvolvimento do negdcio.

1.4. Metodologia

Para o desenvolvimento deste trabalho serd feito um estudo com bases
tedricas, pesquisando em livros e artigos cientificos da area de marketing. Sera feito
também um estudo de caso na empresa Stocovich Design através do
desenvolvimento de uma pesquisa exploratéria (entrevista), visando ampliar o
conhecimento sobre a situag&o problema.

Segundo Malhotra (2005, p.04) a definicdo de pesquisa exploratoria €: “a
identificacdo, a coleta, a analise e a disseminacdo sistematica e objetiva das
informacgdes.” Isso contribui com a identificacdo de problemas e garante um auxilio
para melhor resolvé-los.
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Visando organizar melhor o trabalho proposto, este sera dividido em 7 etapas,
sendo as:

Figura 1: Processo de pesquisa.

12 Definir o
problema

2° Desenvolver
uma abordagem
para o problema.

3° Formular um
projeto de
pesquisa

Fundamentagao
tedrica

5° Fazer o
trabalho de
campo e coletar
os dados

6° Preparar e
analisar os dados

7° Preparar e
apresentar o
relatério

Fonte: Elaborado pelo autor.

Ser4 feito também um estudo exploratério que proporcionard uma melhor
perspectiva do problema e seus esclarecimentos utilizando os métodos citados por
Mattar (2011, p.85):

“A pesquisa exploratéria visa prover o pesquisador de um maior
conhecimento sobre o tema ou problema de pesquisa em perspectiva. Por
isso, € apropriada para os primeiros estagios da investigacdo quando a
familiaridade, o conhecimento e a compreensao do fendbmeno por parte do
pesquisador sao, geralmente, insuficientes ou inexistentes.”

De inicio serdo analisados os dados secundarios que sdo os dados que ja
foram coletados e que estdo catalogados pela empresa ou por publicacbes feitas,
visando atender as necessidades que podem surgir durante o desenvolvimento da
pesquisa. Sendo desenvolvido o referencial tedrico sobre marketing e composto
mercadoldgico, tendo como referencias autores como Alexandre Las Casas, Philip
Kotler, Marcos Cobra entre outros, utilizados durante todo o processo de
desenvolvimento.

Os dados primarios serdo coletados através de entrevistas, que sao
conversas estruturadas e direcionadas ao entrevistado para que se possa obter

respostas diretas sobras as informagBes necessérias, explorando os motivos
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basicos que o incentivaram assim suas atitudes em questdes, sera desenvolvido o
estudo de caso com o proprietario da empresa Stocovich Design, Sr. André
Stocovich, uma investigacdo adequada que busca compreender, analisar e explorar
acontecimentos cotidianos complexos, analisando as variaveis mercadologicas.
Pretende-se utilizar um roteiro de entrevista com perguntas que definam o porqué,
como e onde, para nortear a coleta dos dados.

Quanto a anélise dos dados, sera utilizado analise qualitativa, onde se conclui
o problema e a melhor forma para sua solu¢ao fornecendo pré e pos julgamento de
fatos acontecidos, visando captar a percepcao do empreendedor, sua melhor
compreensdo do assunto e descrever as caracteristicas quanto ao composto
mercadoldgico utilizado por ele contemplando as caracteristicas do produto, a

composicao do preco, a distribuicdo e o processo de comunicacao
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2. ANALISE MERCADOLOGICA

Neste capitulo serdo apresentadas as principais variaveis que compdem o

conceito de marketing.

2.1 Conceitos de Marketing

Primeiramente, devemos definir o que é marketing, que é o tema principal
desta monografia, marketing é acdo no mercado, € essencial para venda de
qualquer produto, é atender as necessidades e desejos dos clientes. Para Cobra
(2009, p.06): “a troca € o conceito central do marketing, ou seja, uma pessoa oferece
dinheiro para ter a posse de um produto ou adquirir um servi¢co. A troca pode ser
também ndo monetéria.”

"Marketing é a area do conhecimento que engloba todas as atividades
concernentes as relagbes de troca, orientadas para a satisfacdo dos
desejos e necessidades dos consumidores, visando alcancar determinados
objetivos de empresas ou individuos e considerando sempre o meio

ambiente de atuacdo e o impacto que essas relacdes causam no bem-estar
da sociedade." (LAS CASAS, 2009, p.15)

Segundo Kotler e Armstrong (2007, p. 03), o resumo do conceito de marketing
se trata de: “administrar relacionamentos lucrativos com o cliente.” Ou seja, oferecer
o0 produto que o cliente necessita e em troca receber o reconhecimento que a
empresa precisa de seus clientes. Ainda segundo Kotler e Armstrong (2007, p.03) os
principais objetivos do marketing sédo: “atrair novos clientes, prometendo-lhes o valor
superior, e manter e cultivar os clientes atuais, propiciando-lhes satisfagdo.” Assim
em uma organizagdo deve-se estar atento para suprir as necessidades de novos
clientes, que surgem a cada momento e com ideias diferentes, e ao mesmo tempo
manter os clientes existentes, ajustando-se as necessidade dos novos clientes sem

deixar de atender os antigos, mantendo a eficiéncia e a eficicia ja estabelecida.
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Ha muitas razbes para o estudo do marketing, mas o principal seria a
concorréncia que aumenta a cada dia que passa, onde empresas disputam seus
clientes utilizando as melhores estratégias de marketing que desenvolveram.
Segundo Las Casas (2009, p.01) “Alguns estudos comprovam que certos produtos
possuem cerca de 50% de seus precos alocados as despesas de marketing”.

Para Cobra (2009, p.04) “O papel do marketing ndo € apenas vender
produtos, mas criar clientes”. Ou seja, o0 objetivo do marketing é ganhar o mercado

nao apenas fazer ou estimular as vendas.

2.2. Evolucao do Marketing

2.2.1. Historico

Para auxiliar melhor o estudo pode-se considerar a evolugdo do conceito a

partir de mudancas na comercializacdo, que basicamente passou por trés fases.

2.2.1.1. Erada Producéo

Nesta etapa, a demanda era maior que a oferta. Os consumidores estavam
querendo muito produtos e servigos, a produgcdo era quase artesanal, com a
Revolucdo Industrial apareceram as primeiras industrias organizadas aplicando a
administracao cientifica de Taylor, a produtividade aumentou e assim mesmo a ideia
dos empresarios e a disponibilidade de recursos eram fatores decisivos na

comercializacao
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2.2.1.2 Era das Vendas

A partir de 1930, comecaram a surgir oS primeiros sinais de excesso de
oferta, os fabricantes desenvolveram-se e comecaram a produzir produtos em série,
assim, a oferta passou a superar a demanda e os produtos comegaram a sobrar nos
estoques, algumas empresas mudaram sua forma de vender, ou seja, comecaram a
utilizar técnicas de vendas mais agressivas e a énfase na comercializacdo das

empresas era totalmente voltadas a dirigir as vendas.

2.2.1.3 Era do Marketing

Nessa época 0s empresarios passaram a perceber que vendas a qualquer
custo ndo era a melhor forma de comercializacdo, as vendas nédo eram constantes, o
mais importante era a conquista e a conservacdo de negocios a longo prazo,
mantendo rela¢cdes permanentes com 0s clientes, por isso, nessa época passou a
existir uma valorizagdo maior do consumidor, todos os produtos deveriam ser
vendidos a partir da verificacdo dos seus desejos e necessidades. O cliente passou
a dominar o cenario do comercio como um dos caminhos para obtencdo de
melhores resultados. Assim estava determinado o conceito de marketing, em que o

consumidor passava a ser considerado o “rei”.
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Figura 2: Diferentes enfoques na comercializac&o.

Empresa Consumidor

A. A comercializagdo voltada para a producédo e a
vendas comega com a ideia de desenvolvimento de
produtos, além da contratacdo e do treinamento de
recursos humanos da organizagao.

Consumidor Empresa

B. A comercializagdo voltada para o consumidor
comega com a constatagdo dos seus desejos e
necessidades e somente apos o desenvolvimento de
produtos e recursos humanos para a venda.

Fonte: Adaptado de LAS CASAS (2009, p. 10).

2.2.2. Marketing 1.0,2.0e 3.0

2.2.2.1 Marketing 1.0

Caracterizada acima de tudo pelo marketing centrado no produto, esta Era
tem em Henry Ford o seu grande destaque quando da criacdo do Ford T que era
amparada por uma estratégia a época téao brilhantemente conduzida e defendida por

Ford, onde ele dizia que “O carro pode ser de qualquer cor, desde que seja preto.”
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2.2.2.2 Marketing 2.0

Caracterizada principalmente pela orientacdo ao cliente. O foco aqui € na
retengéo e satisfacdo dos consumidores, onde o conceito de diferenciacdo ganhou
grande destaque e foi fortemente impulsionado pela tecnologia da informac&o. Com
uma orientacdo mais voltada ao relacionamento, o marketing 2.0 tem por objetivo

fazer o cliente voltar e comprar mais.

2.2.2.3 Marketing 3.0

Caracteriza-se como uma nova Era voltada aos valores / experiéncias. Nao se
pode mais tratar as pessoas apenas como “consumidores” dos produtos e servicos
que as empresas produzem e fornecem. E fundamental que tratemos as pessoas

como seres humanos plenos, ou seja, com mente, coracao e espirito.



Tabela 1: Comparacao entre marketing 1.0, 2.0 e 3.0.

Objetivo

Marketing 1.0

Marketing centrado no

produto

Vender Produtos

Marketing 2.0

Marketing voltado

para o consumidor

Satisfazer e reter os

18

Marketing 3.0

Marketing voltado

para os valores

Fazer do mundo um

consumidores lugar melhor
Forcas propulsoras Revolucao Industrial Tecnologia da Nova onda de
informacao tecnologia
Como as empresas Compradores de Consumidor Ser humano pleno,
veem o mercado massa, com inteligente, dotado de com mente, coracdo e
necessidades fisicas coracdo e mente espirito
Conceito de marketing  Desenvolvimento de Diferenciacéo Valores
produtos
Diretrizes de Especificacdo do Posicionamento do Missdo Visdo e
marketing da empresa  produto produto e da empresa  valores da empresa
Proposicdo de valores  Funcional Funcional e emocional  Funcional, emocional
e espiritual
Interacao com Transacdo do tipo um- Relacionamento um- Colaboracdo um-para-
consumidores para-um para-um um
Fonte: Elaborado pelo autor.
2.3. Conceitos Principais de Marketing
Para que se possa entender e estudar marketing € necessario o

conhecimento de alguns conceitos importantes que serdo apresentados a seguir.
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2.3.1. Necessidades, Desejos e Demandas

“O conceito mais béasico por trds do marketing é o das necessidades
humanas. As necessidades humanas séo desejos de privacdo percebida.
Incluem necessidades fisicas basicas de alimentacdo, vestuario, abrigo e
seguranca. Os desejos sdo a forma que as necessidades humanas
assumem quando sao moldadas pela cultura e pela personalidade
individual. Quando apoiados pelo poder de compra, os desejos tornam-se
demandas. Considerando seus desejos e recursos, as pessoas demandam
produtos com beneficios que Ihe dardo o melhor conjunto de valor e
satisfa¢do.” (KOTLER E ARMSTRONG, 2007, p. 04)

Cobra (2009, p.07) afirma, complementando, “é preciso verificar as
necessidades do mercado e as disponibilidades internas, ou seja, 0 que a empresa
tem a oferecer deve corresponder, ou até mesmo superar o que o mercado quer.”

As necessidades basicas de um pessoa sdo agua, comida, abrigo, dentre
outras, que sdo conhecidas como necessidades fisioldgicas. Lazer, entretenimento e
educacdo também séo necessidades, entretanto quando especificas por objetos se
tornam um desejo. Cobra (2009, p. 05) cita o exemplo de “uma pessoa pode ter
sede, que é uma necessidade, mas pode ter um desejo de saciar a sede com um
refrigerante.” Quando o individuo tem sede e deseja sacia-lo com um refrigerante e

possui dinheiro para compra-lo, torna-se uma demanda.

2.3.2. Segmentacédo de mercado, Mercado-alvo e Posicionamento

Segundo Las Casas (2009, p. 117),

“Quando se trata de venda de produtos fabricados em massa dirigidos a
grande mercados, formados por consumidores com diferentes
necessidades, o trabalho fica bem mais dificil. Por esta razdo o
agrupamento de caracteristicas mais comuns facilita ao fabricante ou a
empresa desenvolver e comercializar produtos que se aproximem mais da
satisfagdo das necessidades do mercado alvo.”

A Segmentacdo de mercado é importante, pois permite a elaboracdo de
planos e estratégias para atingir a maior parte da populacdo desejada. Logo a
segmentacdo de mercado € dividir, estudar e compreender os desejos e

necessidades que os consumidores tém, para que seja mais eficiente o processo de
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oferta. Cobra (2009, p.123) completa dizendo que: “para segmentar, ou seja, dividir
um mercado maior em partes menores € preciso conhecer as necessidades dos
consumidores-alvo, bem como suas atitudes e comportamentos mais frequentes na
decisédo de compra.”

A figura a seguir demonstra 0s passos a serem seguido para a segmentagao
de mercado, definicdo do mercado-alvo e posicionamento.

Figura 3: Processos de segmentacao, definicho do mercado-alvo e posicionamento.

Segmentagao Posicionamento
de Mercado Mercado-Alvo de Mercado

5. Identificagao
1. Identificagéo dos conceitos de
das variaveis 3. Avaligdo da posicionamento
de atratividade de possiveis para
segmentacao cada segmento cada mercado-
de mercado »‘ »‘ alvo
2. 4. Selecado 6. Selegéo,
Desenvolvimen do(s) desenvolvimento
to de perfis dos segmentos(s) € comunicagao
segmentos de mercado. dos conceitos de
resultantes posicionamento

escolhidos.

Fonte: Adaptado de Kotler (2009, p. 226).

Depois de segmentar o mercado a empresa deve escolher o seu mercado-
alvo, Kotler (2009, p. 243) cita:

“Ao avaliar diferentes segmentos de mercado, a empresa deve examinar
dois fatores a atratividade global do segmento e os objetivos e recursos da
empresa. Primeiro, a empresa deve identificar se um segmento potencial
possui as caracteristicas que o tornam atraente, como tamanho,
crescimento, rentabilidade, economia de escala, risco baixo e assim por
diante. Segundo, a empresa deve considerar se faz sentido investir no
segmento, dados os objetivos e os recursos da empresa.”

Deve ser analisado o segmento que melhor inclui o mercado-alvo da empresa
para que o0s recursos e esforcos necessarios ndo sejam desperdicados na sua
aplicacao.

A seguir a empresa deve escolher a melhor forma de se posicionar para seus
clientes escolhidos a partir da segmentacdo, Baker (2005, p. 198) diz que
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“posicionamento é o processo de elaborar uma imagem e valor de modo que 0s
consumidores pertencentes ao segmento-alvo entendam o que a empresa ou marca
representa em relacédo a seus concorrentes.” Sendo assim, a organizacao tem todas
as informacfes necessarias para conquistar a fidelizacdo de clientes antigos e a

coragem para entrar em novos mercados.

2.3.3. Oferta e Marca

Oferta é tudo que a empresa tem para oferecer para seus clientes com um
custo / beneficio. E um conjunto de informagdes trabalhadas de maneira a atingir o
cliente final provocando o desejo ou realizando uma satisfagdo. Segundo Las Casas
(2009, p.15) “em primeiro lugar devem existir pessoas com vontade de negociar, e
tal relacdo deve ser benéfica para as partes envolvidas. Deve haver, de uma parte,
poder aquisitivo e autoridade para comprar e, de outra parte, produtos e servi¢os.”

As empresas ofertam seus produtos no mercado visando atender os desejo e
as necessidades dos clientes e gerar a satisfacdo necessaria para que a sua marca
se torne bem vista no mercado, permitindo o seu crescimento e agregando valor no
mesmo. Marca, Portanto, € um poderoso instrumento para conquistar clientes. Baker
(2005, p. 266) cita:

“A tarefa que se apresenta ao profissional de marketing € facilitar o modo
como os consumidores processam informacdes sobre marca de um modo
tal que por¢cBes ainda maiores possam se fixar na memoria as quais,
guando totalmente formadas, possam ser rapidamente acessadas por meio
de associa¢cdes com 0os homes das marcas.”

Assim que construida uma imagem da empresa, em que € associada a sua
marca, o comprador ndo a ira esquecer. Deve-se entdo, estudar e analisar os
segmentos de clientes que se deseja atingir e elaborar a melhorar proposta para
obter sucesso.

Cobra (2009, p. 185) diz que “as marcas sdo 0s ativos mais poderosos que as
empresas dispdéem, valem mais do que prédios, maquinas e equipamentos.” E
completa com a importancia da marca para uma empresa de sucesso, “engquanto a
gualidade de um produto esté intrinsecamente associada na mente do consumidor, a
qualidade dos servicos esta, por sua propria natureza, ligada unicamente aos

atributos intangiveis.” Portanto se um produto de qualidade € associado a uma
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marca ruim, ha grandes chances de nao ter sucesso de vendas. Percebe-se pela
constante preocupacdo de grandes empresas, principalmente do ramo alimenticio,
com fornecedores de marca que tenham boas responsabilidades e que seja
conhecida pela populacéo, para que seja entregue produtos de qualidade e seguros

para o seu consumo. A marca faz toda a diferenca.

2.3.4. Valor e Satisfacéao

Kotler e Keller (2006, p.139) cita:

“Além de estar mais informados do que nunca, os cliente de hoje possuem
ferramentas para verificar os argumentos das empresas e buscar melhores
alternativas. Os clientes procuram sempre maximizar o valor, dentro dos
limites impostos pelos custos envolvidos na procura e pelas limitagBes de
conhecimento, mobilidade e renda. Eles forma uma expectativa de valor e
agem com base nela. A probabilidade de satisfacdo e repeticdo da compra
depende de a oferta atender ou ndo a essa expectativa de valor”.

Valor € a satisfagdo gerada por um produto levando em consideracédo sua
qualidade ou servico e seu preco.

Segundo Kotler e Keller (2006, p. 142) “Satisfacdo é a sensacao de prazer ou
desapontamento resultante da comparacdo entre o desempenho (ou resultado)
percebido de um produto e as expectativas do comprador.” Ou seja, 0 sentimento
gerado no consumidor apds a sua compra onde se € julgado se a qualidade, o
preco, o servico e principalmente suas necessidades e desejos foram atendidas.

Para Kotler (2009, p.56) valor entregue ao cliente é:

“é a diferenca entre o valor total para o cliente e o custo total para o cliente.
O valor total para o cliente € o conjunto de beneficios que os clientes
esperam de um determinado produto ou servi¢o. O custo total para o cliente
€ 0 conjunto de custos em que os consumidores esperam incorrer para
avaliar, obter, utilizar e descartar um produto ou servigo.”

A figura 4 a seguir demonstra 0os quais sado determinantes do valor entregue

ao cliente.



Figura 4 - Determinantes do valor entregue ao cliente.

Valor entregue ao
cliente

A

Valor total para o
cliente

A

Valor do produto

A

Valor dos
servigos

Valor do pessoal

A

Valor da imagem

Custo total para o
cliente

A

Custo monetario

A

Custo de tempo

A

Custo de energia
fisica

A

Custo psiquico

Fonte: Adaptado de Kotler (2009, p. 57).

2.4. Ambiente Mercadologico

23

O ambiente mercadoldgico, sdo 0os micros e macros ambientes, fatores que

interferem direto ou

indiretamente em uma organizacgéao,

influenciando na

capacidade de administracdo de criar e manter um bom relacionamento com seus

clientes e potenciais clientes.
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2.4.1. Microambiente

O microambiente é formado pelas variaveis controlaveis de uma empresa
sendo seus funcionarios, fornecedores, produtos e concorrentes originando um
potencial ou uma fraqueza para a organizagao.

Ambiente Interno da Empresa: dentro do ambiente interno de uma empresa
estdo a alta administracdo, como os diretores, os departamentos de pesquisa e
desenvolvimento, financas, compras, operacdoes e contabilidade. Assim os diretos
estabelecem as metas, missdes e principais decisdes da organizacéo tendo todo o
controle em suas méos.

Clientes: existem cinco tipos de mercados de clientes como: os mercados
consumidores, que sao as familias ou individuos que comprar para satisfazer suas
necessidades. O mercado organizacional, que ira utilizar seu produto como
processamento posterior ou utiliza em produgédo. Os mercados revendedores como
as grandes lojas de departamentos como supermercados. Os mercados
governamentais que iram utilizar o produto ou servico para transferi-lo a outros,
como as faculdades e escolas. E 0os mercados internacionais que séo os clientes de
outros paises.

Fornecedores: sdo as partes importantes para a empresa, pois sao eles que
oferecem o0s recursos / matérias-primas para o desenvolvimento dos produtos
ofertados, logo problemas com os fornecedores atinge diretamente a empresa e,
portanto os seus clientes. Kotler e Armstrong (2007, p. 57) cita o exemplo do Wal-
Mart:

“O Wal-Mart dedica muito esforco e atencdo ao trabalho com seus
fornecedores, ajudando-os, por exemplo, a testar novos produtos em suas
lojas. (...) O Wal-Mart sabe que uma boa administracao de relacionamentos
de parceria resulta em sucesso para a propria empresa, para 0S
fornecedores e, em consequéncias, para seus clientes.”

Ou seja, um bom relacionamento com seus fornecedores contribuira para
resultar em sucesso para ambas as partes.

Intermediarios de Marketing: Kotler e Armstrong (2007, p. 57) dizem que:
“os profissionais de marketing de hoje reconhecem a importancia de ter seus
intermediarios como parceiros, € Ao como canais por meio dos quais seus produtos

sdo vendidos.”
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Os intermediarios de marketing sdo as empresas de distribuicéo,
revendedores que irdo vender os produtos produzidos para os consumidores finais,
ou seja, atuantes que ajudam a promover a organizacao. Os revendedores sdo uma
forma de contato direto da empresa com os clientes finais, eles ajudam a encontrar
potenciais clientes e vendem seus produtos. Sendo eles pessoas fisicas como
grandes empresas como Americanas, Wal-Mart e C&A.

As empresas de distribuicdo fisica permitem que a organizacao possa estocar
e transportar seus produtos do ponto inicial ao ponto final. As agéncias de servicos
de marketing sdo agéncias de propagandas, assessoras de imprensa e consultoria
de marketing que contribuem com as organizagcbes para escolherem sua
segmentacao de mercado e trabalhar nela.

Concorrentes: 0s concorrentes sdo empresas que fabricam produtos
parecidos. Os concorrentes diretos disputam diretamente a mesma fatia do
mercado, ou seja, 0 mesmo publico-alvo. Os concorrentes indiretos sdo empresas
que fabricam produtos ou servicos que podem substituir os produtos oferecidos por
outra empresa, como por exemplo, uma pizzaria substitui uma lanchonete. Os dois
ndo fabricam o mesmo produto, porém competem pela atencéo do cliente, pois 0s
dois estdo no mesmo ramo.

Las Casas (2009, p. 22) diz:

“A concorréncia € um importante fator a considerar. Além da concorréncia
de produtos, existe a concorréncia a nivel de empresas. A abertura de
muitos concorrentes pode determinar a retirada de algum varejista menos
preparado em determinada area de atuacédo. Apesar de ser uma variavel
fora das possibilidades de controle, muitas organizacdes maiores podem
exercer certos controles nesta variavel.”

A organizagdo tem de ganhar vantagens estratégicas posicionando suas
ofertas em relacdo de se seus concorrentes a sua frente.

Puablicos: a empresa deve estar atenta aos seus publicos, ja que estes
podem elevar a marca ou extingui-la. Os principais publicos sdo: os grupos de
interesse, como 0s bancos e acionistas; publico local, os moradores da regiao;
publico interno, os colaboradores e gerentes; grupos de interesse, como grupos
ambientais e associa¢gbes de consumidores; os publicos ligados a midia, jornais e
revistas; e o publico governamental, que deve sempre se estar atento as normas e

legislacdes de um pais.
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2.4.2. Macro ambiente

O macro ambiente sdo variaveis incontrolaveis de uma organizacdo que
podem gerar oportunidades e ameacas, como as forcas politicas, sociais,
demograficas e tecnoldgicas.

Ambiente Natural: no ambiente natural estdo envolvidos 0s recursos naturais
que sao utilizados pelas empresas como insumos e matérias-primas.

Kotler e Armstrong (2007, p.68) citam:

“As preocupacbes com o ambiente natural tem gerado os chamados
“movimentos verdes”. Hoje, as empresas conscientes vdo além das
regulamentacbes ditadas pelo governo. Elas estdo desenvolvendo
estratégias e praticas ambientalmente sustentaveis em um esforgo para
criar uma economia mundial que o planeta possa sustentar indefinidamente.
Elas estdo respondendo as exigéncias dos consumidores com produtos
ecologicamente mais seguros.”

Empresas que estdo preocupadas com o meio-ambiente e demonstram iSso
tem contribuindo com a fidelizacdo dos clientes. Assim como empresas de
cosméticos que ndo testam seus produtos em animais estdo cada vez mais
presentes no mercado e fazem questao de sua divulgacao.

A realidade da devastacéao é tao presente que podemos sentir a sua influéncia
no clima. Por um planeta melhor, empresas estdo criando produtos retornaveis ou
com um baixo nivel de plastico, por exemplo, embalagens biodegradaveis, empresas
com o selo de “protecdo ambiental” pode fidelizar clientes ou atingir uma
segmentacao de mercado que nao fazia parte da sua estratégia inicial.

Ambiente Tecnologico: € a forca mais significativa atualmente, que define o
mercado com efeitos positivos ou negativos. Para Kotler e Armstrong (2007, p.70)
“Novas tecnologias geram novos mercados e oportunidades. Entretanto, toda nova
tecnologia substitui outra velha.”

O ambiente tecnologico estd em constante mutacdo. A cada dia surgem
novos dispositivos eletronicos, aplicativos e redes sociais, em que a organizacao
tem de se adequar as exigéncias do mercado para nao ser deixada para tras por um
concorrente mais moderno.

Ambiente Demografico: o ambiente demografico sdo as pessoas que

habitam a terra e que estéo divididas em raca, sexo, idade, ocupacao, localizacao,
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entre outros. Portanto € de grande interesse seu estudo, em cada grupo, para atingir
0 mercado desejado.

Segundo Las Casas (2009, p.09) “variaveis demograficas também afetam os
planos estratégicos das empresas. O envelhecimento da populacdo podera
determinar maior demanda por lazer e remédios. Com familias menores, a demanda
por apartamentos pequenos aumenta.” Sendo assim empresas do ramo
farmacéutico e de construcéo civil tende a ter um aumento nas vendas. Assim como
carros com designe desenvolvido especialmente para pessoas idosas e centros de
cultura e lazer para atividades ao ar livre.

Deve-se estar atento ao ambiente demografico que esta a volta da empresa,
para observar as oportunidades e utiliza-las para seu crescimento.

Ambiente Econbmico: no ambiente econdmico a organizacdo deve estar
atenta as alteracfes de padrdes de vida, que sdo gerados através da mudanca na
renda da populacdo e distribuicdo de renda, assim como nas politicas econdmicas
como taxas e impostos. Segundo Cobra (2009, p. 97): “o consumidor pode substituir
a compra por marcas mais baratas que as adquiridas usualmente. Influenciando o

comportamento de compra do consumidor de diversas maneiras.”

2.5. Composto Mercadologico

Segundo Cobra (2009, p.12), “a interagdo de uma organizagdo como 0 seu
meio ambiente interno e externo realiza-se por meio do composto de marketing.”

O composto mercadologico, ou composto de marketing, sdo conhecidos como
0os quatro P’s: Produto, Preco, Praca e Promocdo. Segundo Cobra (2009, p.12)

complementa:

“Isso significa entender que, para satisfazer as necessidades dos
consumidores, é preciso que os produtos ou servicos a serem ofertados
tenham boa qualidade, caracteristicas que atendam aos gostos dos
consumidores, com boas op¢des de modelos e estilos, atraente e criativos,
as ferramentas promocionais, como propaganda, a forga de vendas (venda
pessoal), a promogdo de vendas, as relagdes publicas e o merchandising
sejam eficazes.”
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2.5.1. Produto

7

O produto no composto mercadoldgico é o objeto basico nas relagbes de
troca. E através do mesmo que as organizagdes capitalizam seus recursos para
manter-se no mercado e gerar lucro.

Assim como foi citado nos conceitos principais em marketing, o comprador
precisa de algo a que se interessar. Las Casas (2009, p.187) diz: “Os produtos
somente serdo vendaveis se possuirem beneficios suficientes que possam motivar
0s consumidores para a compra. Quanto maior for a utilidade proporcionada, maior a
chance de ser escolhido entre as alternativas existentes.” Ou seja, para que 0O
produto ou servico seja obtido pelo comprador, tem de haver um sentimento de
necessidade seguido por um desejo de necessidade para que possa haver uma
demanda e logo em seguida gerar a satisfacéo, assim como diz Kotler (2009, p.383)
“produto é algo que pode ser oferecido a um mercado para satisfazer a um desejo
ou necessidade.”

Nota-se que, quando pessoas compram algo se espera mais do que as
caracteristicas fisicas do mesmo. O produto deve saciar o desejo do comprador
além de Ihe ser dutil.

A seguir, serdo apresentadas algumas definicdes basicas de produto.

Produto bésico: o produto em si, nada além do que o produto tem a
oferecer.

Produto ampliado: é algo a mais que o produto tem a oferecer, como
exemplo de um carro comprado e com ele todos os beneficios que ele trara como
transporte, comodidade, seguranca e facilidade.

Produto esperado: a expectativa de algo a mais na compra do produto, ou 0
costume de receber alguma melhoria com a compra, como exemplo um brinde ou
desconto.

Produto diferenciado: é algo que torna um produto Unico para o comprador.
E necessario analisar as ofertas do mercado e os niveis de expectativa dos clientes
para criar um produto diferenciado.

Os produtos séo classificados como de consumo e industriais. Segundo Las
Casas (2009, p.190):
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“A classificacdo classica de produtos de consumo, aqueles dirigidos ao
cliente pessoa fisica para seu consumo proprio, sem finalidade de revenda,
€ a de Melvin t. Copeland, que considerou produto como sendo de
conveniéncia, de escolha e especialidade.”

Produto de conveniéncia: sao produtos em que os clientes ndo perdem
muito tempo para compra-los e ndo escolhe o melhor local para realizar a compra,
que é rapida e eficaz. Exemplo: balas e chicletes.

Produto de escolha: sdo produtos em que o cliente efetua uma pesquisa
aonde sao os pontos de venda e compara seus precos. Os clientes acreditam que
pesquisando eles podem levar vantagens ou descontos extras nos produtos
selecionados.

Produto de especialidade: sdo os produtos em que o cliente esta disposto a
qualquer coisa para conquista-lo. Geralmente sdo produtos que criam uma
fidelizacao do cliente.

Produtos empresariais e industriais: sdo equipamentos, maquinas,
matérias-primas usadas no ambiente empresarial.

Marca: € um dos principais fatores de sucesso e de diferenciacdo de um
produto, ela existe para identificagdo dos produtos ou de uma linha de produtos.
Quando os consumidores comparam um produto eles levam em consideragao a
fama da marca e seus clientes fidelizados. Sendo assim, a marca € um grande bem
de uma organizacgao e precisa ser respeitada.

A administracdo de marcas é uma area necessaria a ser estudada. E uma
forma de a organizacéo perceber a imagem que passa para o consumidor, levando
em consideracao alguns aspectos que serédo apresentados a seguir.

Qualidade percebida: é a qualidade do produto percebida pelo cliente,
satisfazendo ou n&o seus desejos e necessidades.

Lealdade da marca: o grau de fidelidade do cliente gerado pela empresa
perante a sua marca.

Notoriedade da marca: o quanto a marca se destaca dos concorrentes.

Imagem: as impressdes que a marca prende a seu produto diante do
consumidor.

Portanto, a empresa deve estar atenta as mudancas no ambiente externo e

se adequar a elas para obter sucesso.
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O posicionamento do produto para o cliente € como ele visualiza e capta as
informagdes contidas no mesmo. Cobra apud Al Ries e Jack Trout (2009, p.158)
exemplifica:

“Né&o adianta mudar o produto de acordo com as preferéncias das pessoas,
0 que importa é descobrir o melhor meio de atingir a mente do consumidor e
evitar que a concorréncia possa roubar a posicdo do produto. Para tanto,
esses dois autores propdem trés opcbes estratégicas importantes: fortalecer
a posicao do produto na mente dos consumidores, buscar uma posi¢cao nao
ocupada que seja valorizada por muitos consumidores e ocupa-la e
deslocar a posicao do concorrente.”

Ou seja, deve-se estudar e planejar o melhor segmento e mercado-alvo para
que o produto seja lancado e atinja os potenciais clientes, além de se fortalecer nas
trés opcdes estratégicas acima. As melhorias causadas pelo posicionamento podem
ser vantagens diante dos concorrentes além de criar barreiras de entrada de novos
concorrentes.

O gestor deve estar atento também ao valor percebido do produto, que se
percebe através dos sacrificios e os beneficios que o produto proporciona. Cobra
(2009, p.162) define valor percebido como “o beneficio do produto menos o sacrificio
para a sua aquisicdo em relacdo ao custo estabelece uma relagédo de ganho ou de
perda na mente do consumidor.”

Embalagem: A embalagem serve para facilitar o armazenamento, proteger,
facilitar o seu uso, conservar e ajudar a vendé-lo (LAS CASAS, 2009, p.197). Dentro
desta linha Cobra (2009, p.192) aponta:

“A embalagem faz parte da estratégia do produto. Assim como a marca, a
embalagem do produto pode influenciar o consumidor na hora da compra.
Em diversas circunstancias a embalagem é produzida para valorizar o
produto, promovendo a imagem de alta qualidade.”

Sendo assim um produto com uma embalagem atraente, bonita e sofisticada
se destaca aos olhos do consumidor. Muitas vezes a embalagem, bem trabalhada,
pode ser o diferencial que o cliente espera do produto, se tornando uma boa
estratégia de marketing, entretanto o custo de producdo da embalagem nédo pode
ser alto ao ponto de atingir o cliente final.

Servigos e garantias: Certos produtos ou servigos precisam de garantias ou
servicos, como exemplo, maquinas e equipamentos. A prestacdo de servicos de
pos-venda pode ser complicada e desgastante para a organizacdo por carecer de
pessoal especializado para que se mantenha a qualidade do produto, mas por sua

vez ela pode ser util para a empresa como forma de renda extra, pois todos os
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equipamentos e maquinas necessitam de manutencdo. A garantia é oferecida no ato
da compra como uma forma de dar credibilidade ao produto. Nela o vendedor tem o
compromisso de efetuar a troca do produto, quando existe algum defeito ou falha
certificada pela organizacéo.

Qualidade: Segundo Las Casas (2009, p.199) “a importancia da qualidade
para o marketing é incontestavel. A satisfacdo derivada dos produtos seré contraida
em grande parte devido ao seu desempenho.” Existe uma expectativa da qualidade
do produto quando o cliente o adquire, se ira satisfazer ou ndo seu desejo. Portando
algumas empresas estdo atentas a qualidade de seus produtos para seus clientes a
avaliem associando qualidade com bons produtos ou servigos.

Os produtos passam pelo ciclo de vida assim que s&o introduzidos no
mercado. Os produtos nascem iniciando o estagio introdutorio onde a empresa
apresenta o seu produto para o publico divulgando suas principais caracteristicas,
nesse momento os lucros sdo quase nulos. Crescem, inicia-se o estagio de
crescimento onde o produto comeca a ganhar parte do mercado, surgem
concorrentes, € o momento de divulgacdo da marca. Atingindo a maturidade, estagio
onde as vendas se estabilizam e comecam haver disputas entre 0s concorrentes
pela fatia de mercado, gerando descontos, precos promocionais e até brindes.
Depois entram em declinio, onde os concorrentes comegcam a se retirar devido a
atracdo de novos mercados que surgem sendo mais lucrativos. A empresa ficara
apenas com os clientes fieis até que o produto deixe de ser rentavel, sendo assim
retirado do mercado.

Para Las Casas (2009, p.202) “a teoria do ciclo de vida é valida como
instrumento de previsao, porém, como foi visto, a duracdo de cada estagio € muito
variavel.”

N&o sendo possivel prever o tempo que levara para que cada produto atinja
determinado nivel, mas sendo possivel controlar o ciclo de vida. O que mostra que
um produto elevou de nivel sdo as diferencas de venda ano a ano. Varios sao os
motivos pelos quais alguns produtos sao desvalorizados, porém todos os produtos
passaram pelo estagio de ciclo de vida. Entretanto, em alguns casos, o declinio de
um produto é planejado devido a uma estratégia da organizacao.

As empresas langcam novos produtos a todo momento. Um dos beneficios é
de conseguir lucros diante da concorréncia, até que se criem um produto

concorrente e disponibilizem no mercado. Na vontade de conquistar novos
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mercados e atingir publicos diferentes as empresas renovam e inovam seus
produtos. Deve-se estar atento ao bom planejamento de marketing do novo produto
para que este nao seja um fracasso.
Em seguida serdo apresentadas as etapas de criagdo de um novo produto
segundo (LAS CASAS, 2009, p.206)
» Obtencdo de ideias: reinem-se varios profissionais para obter novas ideias.
» Selecdo: selecionam-se as melhores ideias.
> Planejamento do projeto: elaboracdo de prototipos e viabilidade
mercadoldgica.
» Desenvolvimento de produto: Decisdo de embalagem, marca e qualidade.
» Teste de marketing: o produto € comercializado em pequena escala.

» Comercializacdo: comercializacdo do produto em grande escala.

2.5.2. Preco

Na opinido de Kotler e Armstrong (2007, p.258) definem preco como “a
quantia em dinheiro que se cobra por um produto ou servico, de maneira mais
ampla, preco € a soma de todos os valores que os consumidores trocam pelo
benéfico de obter ou utilizar um produto ou servigo.”

O autor também ressalta Kotler e Armstrong (2007, p.259), o preco pode ser
estabelecido por: “as percepcdes que o consumidor tem do valor do produto
estabelecem o teto para o preco. Se o consumidor perceber que o preco € maior do
que o valor do produto ele ndo o comprara.”

O preco € parte importante no marketing. E a troca que a organizagéo faz
com o cliente, que representa o valor gasto com matéria prima, mao de obra e
tempo gastos na producéo do produto. O cliente avalia se o preco do produto final é
justo ou ndo, se o compra o produto ou ndo. Afinal, muitas decisbes de compras sao
feitas através do prego. N&o adianta o cliente ter o desejo, a necessidade e néo ter a
satisfacdo necessaria para gerar uma demanda.

A demanda influéncia muito nos precos dos produtos, pois se a oferta € maior
que a demanda os precos tendem a cair e se a demanda maior que a oferta os

precos tendem a subir.
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A organizacdo precisa definir bem, estrategicamente, os precos de seus
produtos, pois eles podem alavancar uma empresa, levando-a ao sucesso, ou pode

ser a principal causa de seu fracasso. Segundo Kotler (2009, p.437):

“Primeiro a empresa tem que decidir sobre o que deseja realizar com um
produto especifico. Se ele selecionou cuidadosamente seu mercado-alvo e
posicionamento de mercado, sua estratégia de composto de marketing,
incluindo preco, estara no caminho correto.”

Ao considerar as analises feitas com a segmentacdo de mercado e a
definicdo do mercado-alvo, facilita muito para a organizacdo decidir o preco ideal
para o sucesso de seu produto.

Para determinar os objetivos de precos a organizacdo deve estar atenta ao
macro e ao micro ambiente em que ela esta inserida. O mercado-alvo a ser atingido
e a melhor estratégia. Atualmente os consumidores estdo mais criteriosos quanto a
qualidade do produto e, portanto mais sensiveis ao seu preco. Kotler e Armstrong
(2007, p.259) aponta que “as percepcdes que o consumidor tem do valor do produto
estabelecem o teto para o preco. Se o consumidor perceber que o preco € maior do
que o valor do produto ele ndo o comprara.” A empresa tem de estar atenta a isso,
levando em consideracdo o preco da producdo, para que seja repassado o melhor
preco e qualidade para o cliente final.

Na opinido de Las Casas (2009, p.220) ressalta os objetivos de pre¢cos como
“0os objetivos de precos deverdo estar coadunados com os objetivos de marketing,
que por sua vez, deverdo estar coadunados com o0s objetivos da empresa mais
gerais. Somente assim sera possivel obter harmonia no trabalho.”

Serdo apresentados a seguir 0s objetivos mais utilizados:

Retorno no investimento: o retorno sobre investimento € o principal
interesse dos administradores. A partir do valor aplicado no empreendimento €&
acrescentado uma porcentagem de retorno para a organizagao, onde se divide pela
guantidade de produtos fabricados e vendidos para o mercado. Como exemplo, um
investimento de R$10.000 em um determinado produto, onde se estima 35% de
retorno para a organizacdo, totalizando R$13.500. Com uma demanda de 100
produtos, com valor de R$135 por unidade. Sendo acrescentado a este valor o custo
variavel, entdo chegando ao custo final. (LAS CASAS, 2009, p.220).

Objetivos de concorréncia: ao invés dos gestores estarem preocupados
com o custo da producédo de seus produtos, estdo preocupados com 0s custos da

producdo dos concorrentes. Portanto utiliza-se o preco da concorréncia como
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parametro para depois decidir a op¢ao de producdo que seja mais econdmica
repassando este preco para o cliente final e ganhando mercado.

Precos promocionais: 0s pre¢cos promocionais podem ser utilizados como
estratégias das empresas ou para resolver problemas de fluxo de caixa ou combate
a concorréncia, podendo até salvar algumas empresas da faléncia.

Fatia de mercado: sédo pressdes estipulados para atingir a determinada fatia
de mercado compreendida através da segmentacdo de mercado.

Fluxo de caixa: valores estipulados para que a empresa receba de volta o
mais rapido possivel, o capital investido.

Segundo Kotler e Armstrong (2009, p.259) aponta:

“Quando consumidores compram um produto, eles permutam algo de valor
(o preco) por outra coisa de valor (os beneficios de obter ou utilizar o
produto). A determinacdo de precos eficaz e orientada para o comprador
envolve saber qual é o valor que os consumidores percebem nos beneficios
gue recebem do produto e estabelecer um preco para esse valor.”

A determinacdo de preco vem apos o estudo do segmento de mercado e a
analise do mercado alvo. Serdo apresentados a seguir 0S passos para a
determinacao de preco.

Determinacdo de demanda: Precisa-se estar atento a demanda de seus
produtos, aos consumidores e quais 0s segmentos em que eles se enquadra, pois a
classe C da sociedade € mais sensivel a mudanca de precos do que a classe B.
Percebe-se também a influéncia na elasticidade da demanda, o quanto varia as
vendas de um produto decorrente das mudancgas em seu preco.

Um produto tem uma demanda elastica quando ele pode ser substituido
facilmente por outro. Las Casas (2009, p.225) ressalta que “para aumentar ou
diminuir precos, os administradores deverao saber se aumentos ou reducdes nos
precos darao resultados em termos de faturamento. O conhecimento da elasticidade
€, portanto, essencial.” O estudo da elasticidade da demanda é feito através do
histérico do produto no mercado, onde o0s gestores poderdao analisar e compreender
o melhor ciclo de vida de seus produtos.

Para produtos novos, deve-se fazer uma pesquisa de mercado e testes.
Compreendendo assim o nivel da demanda, sua elasticidade, e a reacdo esperada
dos compradores, assim podendo encontrar o ponto onde havera o retorno do

investimento.
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Determinacao dos custos: Definir qual sera o custos ao produzir o produto é
um caminho importante para a determinacdo do preco pois sera repassado para o
cliente final com uma soma de custos fixos, gastos necessarios para o processo de
fabricacdo de um produto como matéria-prima, equipamentos e etc, mais custos
variaveis, gastos esporadicos da empresa. Por isso é importante definir o quanto a
empresa gastara na producado, para que esses gastos retornem para a organizacao
a partir da venda do seu produto.

Existem alguns custos que devem ser considerados quando se avaliam
servicos e determinados produtos, decorrentes de gastos ndo monetéarios. A seguir
serdo apresentados 0s custos.

Custos de pesquisa: aonde os consumidores se esforcam para comprar um
produto determinado.

Custos de tempo: o tempo utilizado durante o consumo de um produto ou
servigo.

Custos de conveniéncia: estdo ligados com o processo de compra em que
o comprador deve ir até o produto ou até a prestadora de servico.

Custos psicolégicos: determinados produtos geram estresses psicolégicos
nos clientes devido a varias situacbes, como defeito de fabricagdo e atraso na
entrega do produto.

Analise do preco da concorréncia: € necessario estudar e acompanhar o
preco da concorréncia para nao perder a fatia de mercado desejada.

Determinacdo da politica de preco: para que 0s objetivos da empresa
segam alcancados existem algumas opc¢fes de politicas que podem ser adotadas
pelas empresas, como serdo apresentados a seguir:

Precos costumeiros: sdo 0s precos que os clientes estdo acostumados a
pagar pelo produto, caso a empresa deseje entrar nesta fatia de mercado devera
acompanhar os pregos da concorréncia.

Precos de linha: a empresa pode ter mais de uma linha de produtos, como
produtos de linha premium em uma e produtos mais acessivel em outra, atingindo
mais mercados e clientes de diferentes rendas.

Preco psicolégicos: utilizado quando a empresa divulga os valores
quebrados dos produtos, como R$ 1,99 ao invés de R$ 2,00, pois d& a impresséo de

ser um valor mais barato.
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Precos unicos e pre¢cos negociados: pregcos Unicos sdo precos tabelados,
em todos os lugares o produto sera vendido por um valor pré-estabelecido, sem a
opcao de o cliente obter algum tipo de desconto, ja precos negociados é 0 preco
onde se pode negociar de acordo com cada cliente.

Selecdo do método de determinar o precgo: a determinacdo do pregco deve
acompanhar os objetivos e as politicas da empresa. Algumas organiza¢des definem
seus precos a partir de seus objetivos e outra através dos custos de producdo. Além
desses existem outros métodos utilizados na escolha de precos, como exemplo:
método de custo total-plus, onde todos os gastos para a produgcdo do produto sdo
reembolsados pelo comprador. Mark-up, este método é acrescentado aos custos
uma porcentagem para que sejam concluidos os custos finais. Preco geografico,
neste o custo de transporte de determinados produtos para outras regides podem
ser incluidos no preco final, como o frete, por exemplo.

Preco final: a partir do estudo e das analises dos fatores apresentados acima
se obtém o preco mais viavel para o produto. Porém também existem as opcdes de
descontos para os clientes onde temos: descontos para intermediarios sdo dados
para grandes compradores como varejistas. Desconto por quantidade, descontos
dados aos clientes que compram em grande quantidade. E desconto por pagamento
a vista, onde os clientes ganham um desconto extra a partir do pagamento a vista de

seus produtos.

2.5.3. Praca

Praca na opinido do autor Las Casas (2009, p.245):

“O sistema de distribuicdo a ser determinado de um administrado de
marketing fard, portanto, parte do pacote de utilidade ou satisfagdo que os
consumidores receberdo com a compra do produto. A colocagcdo de
produtos em estabelecimento apropriados e em épocas certas, a pregos
acessiveis ao consumidor visado, &, portanto determinante para 0 sucesso
de uma estratégia mercadoldégica.”

Cada produto possui caracteristicas proprias que levam a que sua distribuicdo
e disponibilizacdo sejam dadas através de um formato mais apropriado, variando
conforme as estratégias de cada empresa. As decisfes a serem tomadas a partir do

produto ou servi¢o fabricado junto as andlises de mercado e suas segmentagodes,
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seréo cruciais na demanda, pois nao adiantaria ter um produto bom, com um prego
acessivel que faga o possivel cliente ter o desejo despertado se a escolha do local
de venda ou o transporte do produto, como em compras online, seja ruim, tenha
demora na entrega, péssimo atendimento ao cliente, ma escolha de localizacdo da
loja, por exemplo, ndo agregando o valor adequado afetando negativamente todo o
trabalho de analise.

Praca por Kotler e Armstrong (2007, p.47) “envolve as atividades da empresa
que disponibilizam o produto aos consumidores-alvo.” Portanto, o ponto de venda
dos produtos se trata do tanto que ele é conveniente para o consumidor-alvo.

Canais de distribuicdo: sdo os caminhos que o produto anda desde o
produtor, passando pelos intermediarios até o cliente final. Os intermediarios sao
utilizados para aperfeicoar a distribuicdo da mercadoria, além de diminuir os custos
de determinados servicos onde se consegue a economia de escala. Se néo
houvesse os intermediarios a empresa teria que se preocupar com problemas de
estoques nos pontos de vendas, as vendas em si, aléem da perda de atencdo da
empresa do seu foco principal que é a producéo.

Intermediérios: fazem parte das variaveis incontrolaveis de uma
organizacdo, sdo responsaveis pelas vendas, aquisi¢cdes, sele¢do dos clientes para
tal produto, financiamento, armazenamento, distribuicdo, controle de qualidade,
transporte, etc, sendo de grande importancia para seu desenvolvimento por iSso
deve-se estar atento a relacdo com seus intermediarios.

A seqguir serdo apresentadas algumas possibilidades de canais de
distribuicéo.

Canal A: fabricante-consumidor. Este canal é utilizado quando o fabricando
escolhe nao utilizar intermediarios na distribuicdo e na intermediacdo com o0s
clientes, sendo ele a assumir o controle das fun¢gbes. A desvantagem é que o
fabricante ter4 que capacitar melhor seus profissionais para cuidar das funcdes
mercadoldgicas da empresa.

Canal B: fabricante-varejista-consumidor. Onde o produtor permite que o0s
intermediarios assumam grande parte das fun¢cdes mercadoldgicas, é muito utilizado
por organizagdes que vendem produtos para varejistas que se comprometem com a
venda, transporte, empacotamento dos produtos.

Canal C: fabricante-atacadista-varejista-consumidor. E utilizado quando a

organizacdo pretende atingir grande parte dos clientes em potencial. Os
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distribuidores compram dos fabricantes que vendem para os varejistas para que
esses repassem aos consumidores. Refrigerantes sdao exemplos de produtos que
sao vendido através do canal C.

Canal D: fabricante-agente-consumidor. A empresa prefere vender seus
produtos através de agentes que geralmente ndo oferecem 0s servicos que 0s
atacadistas possuem, mas enfatizam as vendas e ndo os atacadistas. O agente
compra os produtos e distribui para os varejistas que acabam repassando ao
consumidor final.

Canal E: fabricante-agente-varejista-consumidor. Este canal €
normalmente utilizado por fabricantes de doces e balas pois possui maior cobertura
do segmento de mercado desejado.

Serdo apresentados abaixo 0s agentes que compdem 0s canais de
distribuicdo compreendendo: fabricantes, varejistas, atacadistas, e agentes.

Varejistas: sdo os intermediarios que vendem diretamente ao consumidor
final, que € um prestador de servicos onde além da venda, seleciona mercadorias e
toma providencias quanto a crediarios, embalagem, servicos de entra e etc. (LAS
CASAS, 2009, p.251)

A seguir serdo apresentados alguns tipos de varejistas.

Varejista independente: se encontra em pequenos negécios, mas que
contém a maioria das vendas a varejo.

Varejista em cadeia: lojistas que possuem mais de um estabelecimento
aberto.

Lojas de departamentos: lojas onde se encontram divisdes das atividades
varejistas divididas em departamentos de determinados tipos de produtos.

Supermercados: pioneiros que contribui para a evolucdo do autosservico,
onde diminuiu os funcionarios envolvidos no atendimento ao cliente, diminuindo os
custos dos varejistas.

Porta em porta: a venda de produtos onde o fornecedor faz a venda
diretamente com o consumidor final.

Atacadistas: sdo os intermediarios que ndo vendem ao cliente final,
geralmente compra-se em quantidades maiores e diretamente do fabricante e
repassa, em gquantias menores, aos intermediarios ou varejistas, contribuem também
com o treinamentos dos vendedores, providenciam financiamentos e assisténcias

aos clientes. Certos atacadistas trabalham com prestagdo de servigos
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comissionados, logo sdo chamados de agentes onde sua principal fungdo é
intermediar as negociagdes da organizagdo com o0s varejistas.

A sequir, os tipos de atacadistas que se destacam segundo Las Casas (2009,
p.255):

Atacadistas de fungbes completas: Gerais: operam com ampla gama de
produtos. De linha: operam em determinado ramo do mercado. De especialidade:
revendem produtos muito especializados.

Atacadistas de funcdes limitadas: Transportadores (truckjobber). Pague e
leve. Direto (dropshipper).

Agentes: Comissario: trabalho basicamente de corretagem; em alguns casos
assume a posse do produto. Como exemplo: corretagem de acgUcar. Representante
comercial. Corretores.

Fabricantes: sdo as pessoas/organizagdes que produzem o produto.

Os conflitos de canais sdo esperados uma vez que se trabalha com diversas
organizacdes. Pode-se ocorrer conflitos entre fabricantes e intermediarios, ou
intermediarios e varejistas, por terem objetivos distintos abre-se chance para que
haja possiveis conflitos de ideias. A conscientizacdo de que fabricantes, agentes,
atacadistas e varejistas estdo no mesmo time e querem as mesmas coisas €
essencial. Dentro dos conflitos existem dois tipos: o conflito horizontal, que ocorre
entre empresas concorrentes e os conflitos verticais, que ocorrem em diferentes
niveis de canal. Uma solucédo para amenizar os conflitos € a implementacdo de um
setor de relagdes publicas para que se esteja prevenido aos possiveis conflitos.

Algumas organizacdes tendem a adquirir maior controle do canal utilizando
estratégias de pushing?, que é onde o fabricante estimula as vendas junto aos
membros do canal. E estratégias de pulling®, onde o fabricante incentiva seus
clientes a comprar seus produtos. Estas estratégias proporcionam maior cooperacao
entre seus intermediarios e a promoc¢ao de seus produtos.

Uma das preocupacdes dos gestores é o nivel de influéncia que podem ter
certos canais de distribuicdo, pois sO existird sucesso nos objetivos da empresa se
houver cooperacdo dos intermediarios envolvidos. Sendo assim as organizacfes

procuram controlar seus intermediarios através do sistema vertical de marketing.

4 Pushing - significa “empurrar”

5 Pulling - significa “puxar”
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Sistema vertical: Las Casas (2009, p.256) define sistemas verticais como
“cadeias administrativas de intermediarios.” Aonde existem trés tipos de sistemas
que serdo apresentados a seguir.

Sistema cooperativo: quando uma empresa adquire outra sendo assim
maior o seu dominio sobre sua distribuicdo. O fabricante produzird especificamente
para suprir as necessidades do varejista.

Sistema administrativo: ocorre quando existem forcas politicas ou uma
marca famosa envolvida. Por exemplo, uma marca de prestigio tera mais
cooperacao e facilidade para vender seus produtos, que uma que ndo tenha o
mesmo prestigio, este tipo de controle € administrativo e depende do esfor¢co da
empresa (LAS CASAS, 2009, P.256).

Sistema contratual: quando existe um contrato operacional entre o0s
membros do canal; normalmente existe entre franquias podendo ser a nivel de
varejista e através de uma empresa de servigos.

Sistema horizontal: ocorre quando uma empresa compra um concorrente. E
uma estratégia da organizacao para ter maior participacédo no canal de distribuicao.

Escolha de canal: é realizada a partir dos fundamentos apresentados
durante este trabalho, em seguida o gestor devera analisar e escolher qual o canal
gue ira atender as suas necessidades.

Para que seja feita a melhor escolha existem alguns passos para auxilia-los, o
primeiro é a avaliagdo do potencial de vendas do segmento desejado, depois a
quantificacdo do potencial, a analise dos clientes que as vezes sao dificeis de
alcancar e precisam de um canal mais longo, assim como 0s que estdo
extremamente concentrados em determinada regido necessitando de um canal mais
curto, o habito de compra dos potenciais clientes, seguido do tipo de produto, pois
determinados tipos de produtos sdo necessarios alguns tipos de embalagens e
cuidados, o mercado e as variaveis que afetam o meio-ambiente, a consciéncia
ecologica hoje em dia é extrema importancia.

A concorréncia também é um fator que se deve estar atento. As vezes é
melhor escolher um canal que seja distinto do concorrente, além dos recursos
disponiveis da empresa, analisando suas condi¢des e estruturas para atender seus
clientes.

Além desses guesitos, apresentam-se trés tipos de distribuicdes:
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Distribuicdo intensiva: onde a organizacdo distribui seus produtos em
grandes quantidades e amplia sua cobertura de mercado.

Distribuicdo seletiva: aonde apenas intermediarios selecionados tém a
oportunidade de realizarem as vendas dos produtos.

Distribuicdo exclusiva: em que distribuidoras escolhidas tem a oportunidade
de trabalhar com determinados produtos da organizacdo sendo selecionados
também as regides de atuacao.

Novas formas de distribuicédo: estdo sendo exibidas ao mercado, e pouco a
pouco estdo obrigando empresarios a se adaptar a elas. Umas dessas formas é a
distribuicdo direta, onde o empresario ndo tem um escritorio fixo, trabalha com um
computador vendendo seus produtos ou servigos.

Séo as famosas lojas virtuais que vem ganhando espaco entre as grandes
empresas. Portanto deve-se se adaptar ao novo meio de distribuicdo para nao ser
deixado para tréds por um concorrente mais preparado.

Transportes e armazenagens: sdo componentes de que envolvem varias
atividades de extrema importancia para a organizacao, séo elas: frete, manuseio de
materiais, armazenagem, controle de estoques, processamento de pedidos e servigco
ao consumidor.

Seu objetivo é diminuir os custos envolvidos nos processos de distribuicdes
das mercadorias para seus produtores e otimizar a armazenagem do produto.
Sendo, esta area, conhecida como a logistica da empresa.

Alguns dos problemas vistos na area sdo manter os estoques cheios para nao
faltar os produtos necessarios para os distribuidores ou clientes, mantendo os custos
baixos. Deve-se estar atento ao conceito de custos totais onde, Las Casas (2009,
p.263) cita “todos o0s aspectos de distribuicio devem ser considerados
conjuntamente para a reducdo de custos e ndo como itens isolados.” Assim se
reduzindo os custos de estoques pode haver um aumento de pre¢o dos produtos
podendo ser repassado ao consumidor.

Os custos ligados ao transporte também tem que ser analisado, sendo um
processo dificil e trabalhoso uma vez que existem inUmeras op¢des de transportes e
suas tarifas. A determinacdo dos produtos ajuda a escolha do transporte. O
transporte rodoviario pode ser utilizado por diversos tipos de cargas e distancias.
Pequenas cargas podem ser enviadas atraves de correios. Tudo depende do custo e

da necessidade do cliente do produto.
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Os armazéns sédo excelentes opg¢bes para dois modelos de utilizacdo, como
servir de centro de distribuicdo recebendo os produtos do produtor, separando e
distribuindo por regido, e como ponto de recebimento, recebendo varios produtos e
distribuindo conforme a sua necessidade.

Las Casas (2009, p.265) explica trés formas de estabelecimento de armazéns
a sequir:

“Concentracdo: perto da fabrica ou outro local de importancia para a
empresa. Dispersao: em varios pontos de distribuicdo dentro ou préximo de
mercados principais. Concentracdo de armazéns: em alguns centros de
distribuicao ou em varios pontos pelo mercado.”

Além disso, os armazéns podem ser publicos ou privados, onde os publicos
pode-se dividir espaco com outras organizagoes e seus produtos. Entretanto a
escolha do tipo de armazém e do meio de transporte depende da necessidade da
empresa e do cliente, estando sempre precavido aos custos totais para que nado haja

surpresas no futuro.

2.5.4. Promocgéo

Promocdo € a comunicacdo da empresa, envolve as atividades que
transmitem os pontos fortes do produto e convencem os clientes-alvo a compra-lo
(KOTLER e ARMSTRONG, 2007, P.42), a apresentacdo de seu produto, ao possivel
cliente. Utilizam-se algumas das principais ferramentas de promocao para que seja
efetivo seu empenho, como: propaganda, merchandising, marketing direto e venda
pessoal.

O processo de comunicacdo tem como principais componentes o0
comunicador, a mensagem e o receptor. O comunicador é aquele que tem algo a
dizer, a mostrar, no caso as organizacdes, assim € feita uma propaganda que tenha
a mensagem que a empresa deseja passar para o receptor, o possivel consumidor.
O consumidor entdo avalia as suas necessidades, gera o desejo e decide se o
produto ou servico trara a satisfacdo desejada pelo preco em que esta sendo
oferecido.

A sua divulgacdo em seguida da a organizacdo o feedback positivo, onde

vendas que superaram as expectativas, ou negativa, a propaganda nao foi eficiente.
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Disponibilizando dados que segam e dificultam a visualizagdo dos pontos fortes e
fracos da empresa, produto, mostrando ao gestor o que deve ser mudado ou
mantido na préxima promocao.

Propaganda: para Las Casas (2009, p.286) como “qualquer forma paga de
apresentacao nao pessoal de ideias, produtos ou servigos, levada a efeito por um
patrocinador identificado.” E de extrema importancia, pois € com a propaganda que
os clientes podem identificar e criar familiaridade com os produtos, criar ou definir a
imagem da marca para o consumidor, lancar novos produtos e apresentar seus
produtos para a audiéncia.

Existem dois tipos de propaganda, as promocionais que tende a venda
imediata dos produtos e a institucional para divulgar a imagem da organizacéo ou de
seus produtos. A partir de um planejamento para compreender a massa a ser
atingida deve-se estar atento, portanto a fatores como disponibilidade de midia e dos
fundos reservados para a promogéo, a natureza do mercado, os investimentos da
concorréncia e as leis existentes.

Assim todas as estratégias estdo dependentes das midias que estejam
disponiveis dentro do orcamento da organizacdo e seu perfil. Las Casas (2009,
p.288) define “a midia € o veiculo, 0 meio para a transmissdo da mensagem.” As
midias existentes séo diversas e atingem todos os segmentos de mercado, algumas
delas sao: jornal, outdoor, internet, embalagem de produtos, canais de televisdo e
etc. se considera também a circulacdo da audiéncia e frequéncia que os clientes
consomem estas midias. Portanto apesar de cara e trabalhosa a propaganda tras o
retorno desejado a organizacgao.

Venda pessoal: é a comunicacao direta da organizacdo com o consumidor
final. Através de um representante da empresa o consumidor tem acesso aos
produtos, sendo um método eficaz, pois é facil de adaptar a propaganda ao cliente,
além de duvidas a respeito do produto serem sanadas rapidamente, existe a opinido
e a possibilidade de analisar as reacdes do cliente. Existe, entretanto, a
desvantagem de a venda pessoal ser mais cara que outros meios, pois a
qualificacdo da equipe de venda é cara e precisa de constante atualizacéo.

Para que a equipe funcione e de resultados o gestor deve desempenhar as

funcdes gerenciais que séo:
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Planejamento: onde se deve compreender o mercado e estudar a melhor
forma de adquirir resultados nele, analisar a empresa com quais recursos pode
contar e sua capacidade de venda, a previsdo do que ocorrera no periodo de vendas
como possiveis entradas de concorrentes no mercado e mudancas politicas e
econdmicas, e por final as orientagdes sobre as visitas que devem ser feitas e seus
métodos.

Organizacao: sendo os territorios que delimitam o trabalho do vendedor
geograficamente, como as zonas de vendas. Os territorios existem para incentivar o
trabalho dos vendedores, tendo maior cobertura de vendas, incentivando as equipes
gue venderem menos.

Direcdo: onde se executam os planos, determinam-se as estratégias que
devem ser executadas em casos de falhas que podem ocorrer durante o dia-a-dia e
as cotas, que séo as expectativas de vendas de cada equipe.

Controle: onde o gestor verifica se as exigéncias e 0s planos iniciais estao
sendo exercidos.

Deve-se estar atento as vendas no aspecto quantitativo e no qualitativo, pois
este influencia na imagem da organizacao.

Promocé&o de vendas: é um método utilizado para completar a propaganda e
as vendas pessoais, onde sao utilizadas amostras, exposi¢cdes, demonstracdes e
outros eventos que ndo sédo cotidianos, visando atrais a atencao do cliente para seu
produto.

Algumas formas de promocdo de venda serdo apresentadas a seguir:
exposicdo e feiras, a empresa tem contato com seus clientes através da distribuicao
de folhetos e de material de divulgacdo. Amostras, pequenos frascos contendo o
produto a ser divulgado onde sua distribuicdo contribui para a divulgacdo de novos
produtos, apela-se para os sentidos humanos como o olfato, tato e visdo. Prémios e
vale-brindes, utilizados para estimular a venda de determinados produtos através da
possibilidade de ganhar prémios. Cupons, sendo utilizado pelas organizacdes para
promover certos produtos atraveés de cupons de descontos.

Estas formas de promocao de vendas sdo direcionadas ao consumidor final e

em algumas ocasides aos seus intermediarios e vendedores.
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Merchandising: Las Casas (2009, p.300) determina “se o termo marketing
significa “agcdo no mercado”, o termo merchandising significa “acdo na mercadoria”,
de onde decorre que todos os elementos do composto de marketing devem estar
presentes.” Portanto merchandising ndo é somente sobre produtos, mas engloba
também o preco, praga, promoc¢ao e distribuicdo dos produtos, e toda a estratégia
escolhida para que o produto seja um sucesso de vendas. A seguir, algumas
operacdes de merchandising apresentadas por Las Casas (2009, p.301):

Exposicao e apresentacdo adequada dos produtos;
Verificagdo dos niveis de estoque;
Comunicacao adequada nos locais;

Atencédo de area de vendas compativeis;

YV V. V VYV V

Verificacdo dos precos
» Amostragem e demonstracéo de produtos no ponto-de-venda;

Relagbes publicas: sé@o as relagbes da organizacdo com os consumidores,
acionistas e colaboradores, fornecedores e imprensa. As relacdes publicas é a
administracdo das ac¢des da organizacdo com o publico a fim de se ter uma imagem
favoravel perante a eles. Logo uma organizagdo com colaboradores contentes torna-
se também uma forma de divulgacdo da mesma, assim como consumidores que
gostam e tenham seus problemas resolvidos tornam um meio de divulgacéo,
acionistas e fornecedores, com uma boa reputacdo, sendo acessivel a
principalmente imprensa, a imagem da empresa se torna positiva mesmo em
momentos de crise. Patrocinar programas de acdes sociais, ou de preocupacao
ecologica também é um bom meio de ser bem vista na sociedade.

Bob Stone apud Las Casas (2009, p.302) “marketing direto € um sistema
integrado de marketing que usa uma ou mais midias de propaganda para efetuar
uma resposta mensuravel e ou uma transacdo em qualquer localidade.” Portanto
marketing direto € uma forma que a empresa encontrou para ter a visita dos
consumidores, tendo a intencdo de uma resposta direta do cliente. Para esta acéo

sao utilizados os seguintes meios:
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Mala direta: utilizado para contatar os consumidores através do correio, a
propaganda da empresa € direcionada ao endereco do possivel consumidor. Apesar
de ter vantagens como a velocidade na cobertura dos consumidores e ser dirigida a
um segmento especifico, a mala direta pode ser considerada por muitos como uma
invasdo a sua correspondéncia. Portanto deve-se estar atento a ela e a sua
propaganda, uma das formas de melhorar esta imagem é o planejamento da
campanha, estando atento aos objetivos da organizacao e seu publico-alvo, além da
organizacao e atencéo a forma da propaganda.

Telemarketing: para muitos o telemarketing existem duas opcoes: ativo,
onde a empresa contata o consumidor por diversos motivos e o receptivo, onde o
consumidor contata a organizacdo. O telemarketing pode ser utilizado para
atualizacdo de dados cadastrais, processamento de pedidos, suporte de vendas,
servigo ao consumidor.

Internet: A internet, atualmente muito presente na vida das pessoas, € uma
forma de marketing direto além de ser uma nova area de conhecimento que € o
marketing online, onde ha a transferéncia de produtos ou servicos aos clientes. A
internet apresenta varias vantagens, pois proporciona conforto ao consumidor que
pode comprar do conforto da sua casa, com rapidez para encontrar os produtos a
qualquer lugar do mundo, informac¢des dos produtos desejados e relacionamento
mais préximo, pois pode comparar opinides de diversos consumidores.

Tendo muitas formas de divulgacdo e marketing pela internet, destacam-se
algumas:

Pop-up: quando um site se sobrepde a sua tela.

Hot site: banner que pode ser clicado para obter-se melhor informacéao.

Broadcast: veiculagcdo macica de uma informacdo em todas as paginas da
web

Patrocinio: um site pode ser patrocinado por uma organizacao pela troca de
espacos para divulgacéao.

E-mail marketing: correio eletrénico enviado pela internet a fim de vender,
divulgar ou pesquisar produtos. Deve-se estar atento a politica de spam.

Banner: propaganda feita através de um espaco na pagina da web.



a7

Assim, quanto mais a tecnologia avangca mais as chances de satisfazer as
necessidades dos consumidores através da propaganda. Uma nova forma de
divulgacao € o marketing mobile onde o cliente recebe sugestbes e propagandas em

seu celular.
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3. ESTUDO DE CASO

Neste capitulo serd apresentado a andlise dos dados coletados através de
entrevista pessoal realizada com o proprietario da empresa Stocovich Design, André

Stocovich.

3.1. Stocovich Design e o Perfil do Empreendedor

Como ja foi escrito na introducdo do trabalho, abaixo relato novamente o
inicio e historico da empresa, ja que se faz necessario para o entendimento do
estudo de caso.

A Stocovich Design foi criada em janeiro de 2000 por André Stocovich,
idealizador e proprietario da marca.

No inicio a producdo concentrava-se apenas em acessoOrios e artigos
femininos, mas André Stocovich, bicampedo paulista de motocross e apaixonado
pelo mundo das motos, expandiu os rumos da Stocovich Design quando notou a
necessidade de apresentar ao mercado brasileiro produtos com padrao internacional
de qualidade, que atendessem as necessidades e prioridades do cenario, como
bags® para carregar os equipamentos e demais acessorios esportivos.

Surgiu assim a linha racing’, trazendo produtos diferenciados, com materiais
e acabamento de alta qualidade, design arrojado e diversidade de modelos, para
suprir as lacunas do mercado Off-Road?, este em crescente expansao.

Quinze anos depois, a Stocovich Design, situada em Americana, Sédo Paulo,
se tornou uma marca consolidada no meio esportivo brasileiro e vem crescendo a
cada dia com produtos inovadores e com o melhor custo-beneficio do mercado,

sempre aliado as novas tendéncias internacionais.

6 Bags — significa “bolsas”
7 Racing — significa “corrida”

8 Off-Road — significa “fora da estrada” ou “todo terreno”
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Segundo André Stocovich, a Stocovich Design € uma empresa comprometida
nao somente com a qualidade de seus produtos, mas também com a agilidade e
responsabilidade em atender as necessidades de seus clientes; criando, adaptando
e desenvolvendo modelos e garantindo o cumprimento dos prazos estabelecidos.

André ndo tem curso superior e tudo que sabe sobre marketing foi durante os
quinze anos de empresa lidando com o comercio nacional, entretanto diz “o
marketing € primordial para a empresa, pois é a divulgacdo da marca, sem ele nao
existe projecao de crescimento da empresa ou até mesmo de langcamento de novos
produtos. No comecgo da empresa o meu foco era vender, mas com o0 tempo e
utilizando a divulgagéo boca a boca, eu aprendi que o marketing é fundamental para
0 crescimento de uma empresa.”

Para o empresario marketing € divulgacdo. Atualmente tem aplicado o
marketing no comercial da empresa, pois ele que € responsavel pela venda do
produto, tendo assim dois tipos de marketing, um para o consumidor final e outro
para o intermediario, no caso os lojistas. Mesmo tendo hoje uma empresa
responsavel pelo marketing da Stocovich, o proprietario ndo se vé satisfeito com o
marketing que esta sendo aplicado, pois ele percebe que ndo tem dados concretos
sobre a divulgacao do seu produto, sobre as paginas da empresa nas redes sociais.

André gostaria que o marketing da empresa estivesse interligado com a
producdo, vendas e administracdo da empresa e fornecesse informacdes reais
sobre seu publico e produtos, para assim o mesmo poder fazer projecbes de
crescimento da empresa.

Para André, marketing é divulgacdo da marca, porém para Las Casas (2009)
“marketing € muito mais que isso, é tudo aquilo que engloba o processo de compra e
venda dos produtos.” Entretanto para Kotler e Armstrong (2009, p.02) “o bom
marketing é essencial para o sucesso de toda organizacdo.” Entende-se que a
divulgacdo é fator do composto mercadologico que influencia diretamente nas
vendas de uma organizacdo, entretanto existem outros fatores importantes que nao
podem ser deixados de lado. Com o marketing se aprende que deve olhar a
empresa toda por dentro e por fora através dos ambientes de marketing e cenéarios
mercadoldgicos, definindo e utilizando a melhor estratégia para alcancar os objetivos

determinados na visdo da empresa.
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3.2 Stocovich Design e o ambiente mercadoldgico

O mercado alvo da Stocovich Design é formado por pessoas que gostam e
praticam esportes radicais e para pessoas que fazem da moto seu meio de
transporte e de trabalho, como os motoboys que fazem entregas e utilizam mochilas
para carregar as encomendas dos clientes. André viaja o pais todo visitando eventos
de motocross nacional, levando uma estrutura fisica no local, expondo seus
produtos e até mesmo vendendo os produtos no evento, porém antes de ir ao
evento € agendado visitas com clientes e potenciais clientes da regido, com isso ele
acaba divulgando seu produto para o consumidor final e para o intermediario
(lojista).

A Stocovich Design tem clientes espalhados por todo o pais, porém tem 68
principais clientes, ou seja, que compram mensalmente. Seus principais clientes se
situam nos seguintes estados: Sdo Paulo, Parana, Rio de Janeiro, Goiania e Minas
Gerais.

A Stocovich Design possui parceria com varios fornecedores, sendo que dez
deles sdo os principais, estdo localizados no Bras em S&o Paulo, todos os pedidos
sdo prontamente entregues, com produtos de qualidade, os pagamentos sempre
feitos na data combinada, resultando assim num o&timo relacionamento entre a
empresa e os fornecedores.

Para André atualmente no mercado brasileiro existem trés principais
concorrentes do mesmo nivel dos seus produtos, sendo eles, ASW, IMS e PRO
TORK, porém o empresario garante que esta ganhando espa¢co no mercado, isso
vem ocorrendo gracgas ao seu diferencial, ele afirma que seu produto tem prego justo
e qualidade superior ao dos seus concorrentes, e conclui dizendo “meu produto é o
famoso BBB, bom, bonito e barato”.

Referente ao macro ambiente da Stocovich Design, foi perguntado se o
mesmo interfere na empresa, positivamente ou negativamente, e o empresario diz
qgue interfere sim, pois seus produtos sdo considerados “supérfluos” para o seu
publico alvo, ou seja, um complemento, e com isso influencia diretamente nas

vendas, porém André adota um estratégia que vem dando certo, no caso ele pratica



51

a fidelizagdo de seus clientes, e com isso ele acaba estreitando o relacionamento,

oferecendo um preco ainda melhor, com um prazo maior para o cliente pagar.

3.3 Andlise do composto mercadoldgico

Conforme entrevista em profundidade com André, neste topico sera
apresentado a percep¢do do entrevistado em relacdo as varidveis que compdem o
composto mercadoldégico, que sdo os quatro P’s: produto, preco, propaganda e

praca.

3.3.1 Produto

Atualmente a Stocovich Design tem uma gama de 40 produtos, sendo o
produto lider de vendas, a mala SILK. Conforme citado pelo entrevistado, André
(2015), a criacéo da linha de produtos foi por intuicdo propria, foi efetuado um estudo
aonde o mesmo visualizou que havia espa¢co no mercado nacional para mais uma
marca e foi assim que o empresario criou sua linha de produtos voltada ao publico
qgue pratica esportes radicais. Garante, André, que seu produto tem 1 ano de
garantia, com troca imediata no primeiro més, a garantia é valida contra defeitos de
fabricacéo, porém o diferencial da Stocovich é que para o cliente mesmo apds 1 ano
se acontecer de descosturar o produto ou algo do tipo a empresa arruma o produto
sem custo algum.

Atualmente a empresa nao tem foco voltado para as embalagens dos
produtos, pois o custo da embalagem é alto e influencia assim no preco do produto,
sendo apenas um simples plastico que envolve o produto e contém um acabamento
em papeldo com o logotipo e dados da empresa, porém com o tempo, 0 empresario
pretende implementar embalagens mais sofisticadas para seus produtos.

A seguir sera apresentado a figura 5 contendo seis principais produtos da
Stocovich, suas caracteristicas, incluindo a bolsa de equipamentos Silk que é o

produto mais vendido. As informac¢des foram tiradas do website da empresa.
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Figura 5 - Caracteristicas dos produtos da Stocovich Design.

A Bolsa de Equipamento Silk Stocovich, ¢ ideal para quem
curte radicalizar por ai. Foi desenvolvida com o maior padrao de
qualidade, foi criada especialmente para otimizar o transporte de
Equipamentos, pemitindo serem armazenados em um unico
lugar. Vocé vai viver momentos incriveis enquanto participa de
eventos e campeonatos do teu esporte favorito contando sempre
com a Bolsa de Equipamento Stocovich Silk

A Mala 999 €& ideal para pilotos que procuram por
um produto fino e de bom gosto. Seu visual impactante e
qualidade de fabricacdo sao alguns dos fatores que mais
atraem a atencdo dos pilotos, além do amplo espaco para
acomodar os objetos. A facilidade no transporte devido
ao puxador retratil € outro fator de destaque do produto.

A Mala 999 jr, € ideal para pilotos que procuram por
um produto fino e de bom gosto. Seu visual impactante e
qualidade de fabricagcdo sao alguns dos fatores que mais
atraem a atencdo dos pilotos, além do amplo espaco para
acomodar os objetos. A facilidade no transporte devido
ao puxador retratii € outro fator de destaque do produto.
Além disso tudo ela pode ser utilizada em transportes aéreo, no
compartimento de bagagens.

A Mochila 360° Stocovich € um produto inovador e completo
para os motociclistas. Seu modelo moderno e arrojado é refletivo
em formato 360° proporcionando maior seguranca e visibilidade
ao piloto. Possui porta notebooke porta capacete, ideal para
transportar objetos sensiveis. Seus divernos compartimentos
proporcionam bem-estar e maior praticidade ao piloto.

Com um estilo futurista e design diferenciado, mochila Extreme
€ ideal para quem procura um produto arrojado, seguro e
confiavel. Confeccionada com o mais alto padrao de qualidade, a
mochila é ideal para armazenar objetos sujos como sapatos,
roupas e alimentos como barra cereal e porta squeeze para
longas viagens. Seus diversos compartimentos proporcionam
bem-estar e maior praticidade ao piloto.

A Mochila Porta Capacete Stocovich, € um produto inovador
no mercado Brasileiro. Com um estilo futurista e design
diferenciado, a Mochila Porta Capacete Stocovich € ideal para
transportar objetos sensiveis como notebook e possui um
sistema exclusivo e diferenciado um porta capacete, onde vocé
pode armazenar seu capacete com seguranca e conforto nas
suas viagens. Seus diversos compartimentos proporcionam bem-
estar e maior praticidade ao piloto.
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Fonte: Adaptado de http://stds.com.br/home.

No decorrer da entrevista André disse a respeito de sua marca Stocovich
Design, que atualmente tem reconhecimento nacional e a cada dia vem ganhando
espaco no mercado nacional, confirmando assim o0 que 0s autores dizem a respeito
de que a marca € um dos bens mais valiosos de uma empresa. A criagao do logotipo
da empresa foi simples pois € o sobrenome do fundador e atual dono da empresa
André Stocovich. Abaixo segue o logotipo da empresa Stocovich Design.

Figura 6 - Logotipo da empresa Stocovich Design.

5 ST LT/ icid

—— FACING PROOUCTS

AE

Fonte: Extraido de http://stds.com.br/home.

3.3.2 Preco

Como no inicio a empresa era muito pequena e a producao era no fundo da
casa dos pais de André, sem ter conhecimento de como calcular o preco de seus
produtos, ele acabou utilizando o preco do produto da concorréncia pra definir o
preco do seu produto, pois acredita que o preco de seus concorrentes € o preco de
mercado, entretanto ele sempre colocou um valor abaixo da concorréncia para atrair
a atencao do seu publico alvo e com isso ganhar mercado.

Atualmente é feita uma andlise do preco da concorréncia, mas ele utiliza de
algumas ferramentas para auxilia-lo, é feito um estudo da demanda de seus
produtos, possui total conhecimento dos custos envolvidos, com isso garante ter um
preco justo e atrair seus clientes.

Segundo Kotler e Armstrong (2009) “a determinacéo do preco de um produto
vem de uma andlise dos seguintes fatores: a determinacdo da demanda,
determinacdo do custo, analise do preco da concorréncia, determinacdo politica de
preco, selecdo do método de determinar o preco e por fim se chega ao preco final.”
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Atualmente André consegue unir esses fatores com sua experiéncia de mercado e

assim determinar o preco de seus produtos.

3.3.3 Promocéao

Em relacdo a comunicacdo, a Stocovich pratica a divulgacdo em diversos meios
sendo eles: redes sociais, e-mail marketing, revistas, site, feiras, eventos e com
vendedores.

O site (http://stds.com.br/) e as redes sociais como o facebook
(https:/Iwww.facebook.com/stocovichdesign/?fref=ts), instagram
(https://lwww.instagram.com/stocovichdesign/) e 0 youtube
(https://www.youtube.com/channel/UC0ja9MTQ9QI-npbieOpQLmg) sao utilizados
para fazer a divulgacdo da empresa, dos produtos e dos atletas patrocinados, utiliza
também como forma de contato da empresa, para esclarecer diavidas, garantia,
preco do produto e forma de pagamentos e etc. JA& no e-mail marketing
(contato@stds.com.br) a divulgacdo é especifica, voltado principalmente para os
lojistas, com isso a empresa vem tendo bons resultados.

As revistas (Moto e Duas rodas), feiras (saldo 2 rodas) e eventos (etapas do
campeonato paulista de motocross) contribuem bastante na divulgacdo do produto,
pois acaba atingindo diretamente seu publico alvo. E com a equipe de vendedores é
feita a divulgacdo pessoal dos produtos para seus potenciais clientes (lojistas) e
para seus clientes atuais, a empresa acredita que ndo se deve deixar de lado os
clientes atuais que a empresa ja conquistou com o tempo.

Suas vendas se devem praticamente aos vendedores, que utilizando o contato por
telefone, venda pessoal, e-mail e whatsapp, entrando em contato semanalmente
com os clientes, porém todos os fatores de divulgacédo, unidos, sdo de extrema
importancia para a empresa, assim expdem a empresa em todos 0s meios possiveis
de divulgacéo. Atualmente mesmo a marca estando estabelecida no mercado, tendo
“nome na praga”’, com clientes fidelizados, ndo se pode dar o luxo de parar a
divulgacdo da empresa, se abrir espaco no mercado, consequentemente surgirdo

Novos concorrentes, e com isso mais obstaculos a serem superados.
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3.3.4 Praca

Os pedidos séo realizados através de vendas pessoais, ligacdes telefénicas e
pelo e-mail da empresa. Todos os dias séo realizadas encomendas dos produtos,
tendo a maior encomenda nas temporadas de motocross, devido aos eventos e
campeonatos que trazem bastante pessoas e consequentemente seu publico alvo e
também ocorre grande demanda de pedidos nas datas festivas como o natal.

A Stocovich Design possui apenas um canal de distribuicdo sendo ele o canal
A. A partir da fabricagdo de seus produtos o proprietario entrega direto para seus
clientes, utilizando veiculo proprio da empresa ou quando necessario utiliza
transportadora, porém o proprietario prefere fazer a entrega por regiao utilizando o
veiculo da empresa, a armazenagem de seus produtos é feita em caixas de papelao
para maior preservacdo do mesmo. Abaixo o canal de distribuicdo da Stocovich

Design.

Figura 7 - Demonstracdo do canal A de distribuicéo.

Fabricante } { Consumidor

Fonte: Elaborado pelo autor.
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4. CONSIDERACOES FINAIS

A partir deste trabalho, ao ter a oportunidade de se aprofundar em um tema
especifico como marketing, evidencia-se a complexidade do assunto e compreende-
se a importancia que 0 mesmo tem em uma empresa.

Uma organizacdo ndo € capaz de existir sem o marketing. Na verdade, é
dificil afirmar que algo sobreviva sem 0 marketing, porque esse se faz presente na
vida cotidiana. Quando compreendido e utilizado para o beneficio de uma
organizacdo, o marketing s6 proporcionara vantagens e ganhos para a empresa.
Logo, compreender seus conceitos sdo importantes para qualquer organizagdo que
gueira sobreviver no mercado.

Quando analisado o caso da Stocovich Design, percebe-se que a empresa
partiu de uma Otima ideia inicial, que proporcionaria uma boa oportunidade de
negocio e que tinha como gestor uma pessoa sem conhecimentos especificos do
ramo e sem formacao profissional, com apenas 15 anos de mercado e sua propria
experiéncia de vida. E, mesmo assim, obteve uma marca consolidada no mercado
com a empresa estabilizada.

ApOs a realizacédo dessa pesquisa pode-se concluir que ha melhorias a serem
feitas na empresa Stocovich Design. Dentre elas se destaca a substituicdo da atual
empresa responsavel pelo marketing da Stocovich. Contratando uma empresa que
seja capaz de satisfazer as necessidades que André tem, como, o da obtencdo de
dados concretos referente ao reconhecimento da empresa e de seus produtos no
mercado, essa mudanca trara melhorias significativas na area de marketing e
divulgacdo da Stocovich. Considerando que esta foi uma das queixas de André, a
falta de comunicacdo e comprometimento que a atual empresa de marketing possui
com ele e seu negadcio.

Referente a embalagens, sera sugerido para André que desenvolva novas
embalagens para seus produtos, pois ja que sdo consideradas como protecao,
conservacao e divulgacao do produto, além de atrair a atencao e criar desejo.

Outra melhoria a ser feita seria a utilizacdo de transportadora em casos
especiais, sendo estes quando o cliente necessita de produtos fora do prazo de
entrega da empresa. O empresario demonstrou ndo estar satisfeito com a

transportadora atual, pois ocorre, as vezes, varios impasses, como O hao
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cumprimento de datas de entrega acordadas, extravio de transporte e entregas
parciais de pedidos. Sendo assim necessario efetuar a troca de transportadora, por
outra que seja capaz de suprir as necessidades do empresario e da empresa.

Quanto ao item producdo o empresario estd obtendo sucesso e resultados
por estar conseguindo atingir o publico alvo através dos meios que utiliza.

Portanto, visto que essas melhorias otimizariam a forma como a empresa lida
com o marketing e demais setores, as proposta de melhorias serdo apresentadas ao
senhor André. E esperado que com calma e dedicacéo ao longo do tempo sejam
aplicados as melhorias na empresa Stocovich Design e que a mesma continue
ganhando espac¢o no mercado, posicionando melhor sua marca e contribuindo para
a prosperidade do empresario.

Acredito que com o estudo que foi realizado sobre este assunto, pode ser util
para outros estudantes que tenham interesse em estudar marketing. E que possam

utilizar essas informagdes como base e auxilio em outros estudos.
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Anexo

Entrevista em profundidade com André Stocovich

Marketing

O que entende sobre marketing?

Onde acredita que o marketing deve ser aplicado na empresa?

O que mudaria na administracdo de marketing da empresa?
Acredita que se tivesse estudado marketing e seus conceitos a empresa estaria
diferente?

O que aprendeu sobre marketing com a experiéncia?

Ambiente mercadoldgico

Qual o mercado-alvo e a estratégia utilizada para atingi-lo?

Quais seus principais clientes atualmente?

Quais seus principais fornecedores e como € sua relacéo com eles?
Quais seus principais concorrentes?

Qual é o seu diferencial perante seus concorrentes?

O quanto os macro ambiente interfere na empresa?

Qual a estratégia para amenizar seus impactos?

Produto

Como foi criado sua linha de produtos?

Qual o produto lider de vendas?

Qual seu diferencial?

Acredita que a embalagem atende as expectativas dos clientes?
Quais seus servicos e garantias? E a qualidade?

Preco

Como determinou o preco do produto?

O quanto teve de retorno no investimento?

Qual o preco da concorréncia e como ganha mercado sobre eles?
Promocéao

Como é feita a divulgacdo do seu produto? Quais 0s meios de comunicacéo
utilizados?

A venda pessoal € o método utilizado pela empresa?

Como é o contato com os clientes?

Como foi criado 0 nome e logotipo da empresa?

Acredita que sua marca é forte no mercado?

Praca

Quais os canais de distribuicdo?

Quais as formas de distribuicdo, a forma de transporte e a armazenagem dos
produtos?

Possui intermediarios de marketing? Quais?

Quais os pontos em que acredita haver falhas e acertos?

Quais os desejos para o futuro da Stocovich Designe?
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