UNIVERSIDADE ESTADUAL DE

[INIEIN

1290001077
.— ., IE
TCCIUNICANIP OL4p

INSTITUTO DE ECONOC...n

A PESQUISA DE MERCADO NAS DECISOES DAS
EMPRESAS

Objetivo:

Orientador:

Banca:

Aluno:

TCC/UNICAMP
OL4p
IEMO0T77

Monografia para conclusdo de curso

Prof 2 Dra. Maria Carolina de Azevedo Ferreira de -

Souza

Prof. Dr. Migue! Juan Bacic

Amanda Cavalcante Duarte de Oliveira

RA: 002770

Novembro de 2003



INDICE

INTRODUGAO

CAPITULO 1: PLANEJAMENTO DE MARKETING E SEU CONTROLE
Etapas do Processo de Planejamento de Marketing

O Plano de Marketing

Fatores Relevantes no Processo de Planejamento de Marketing

Controle de Marketing

CAPITULO 2: A IMPORTANCIA DA PESQUISA DE MERCADO NO
PLANEJAMENTO DE MARKETING

Pesquisa de Mercado: uma Definigao

Processo de Pesquisa de Mercado

Formas de realizar a pesquisa de mercado e o SIM’

Funcionalidade da Pesquisa de mercado no Plangjamento de Marketing

Concluséo do capitulo

CAPITULO 3: ESTUDO E CASO : PESQUISA JUNTO A VENDEDORES

DE CINTOS E BOLSAS

Objetivos da pesquisa de mercado
Resultados da Pesquisa

Andlise e interpretagéo dos resultados

Conclusao do capitulo

CONCLUSAO

BIBLIOGRAFIA

Pagina
01

03
03
09
13
17

31
31
33
38
39
43

44
45
45
50
54

55

56



INTRODUGAO

O objetivo do trabalho é analisar os diferentes tipos de técnicas de pesquisa
de mercado - em especial aquelas que representam uma oportunidade do
consumidor se manifestar - e como seus resultados sdo utilizados pelas
empresa. Pretende-se discutir também a maneira que a empresa se organiza
para estudar e aplicar os resultados da pesquisa.

A pesquisa de mercado, tema basico deste estudo, sera tratada como um
instrumento que liga o consumidor, o cliente e o publico & empresa, através de
informacéo. Além disso, exerce a fungdo de projetar, organizar e implementar o
processo de coleta de dados e, por fim como meio de analise e comunicacédo dos
resultados e descobertas. O objetivo final desse tipo de pesquisa é estudar o
mercado consumidor, saber como se desenvolve e como se pode ampliar e ativar
a participagdo da empresa nesse mercado. Ou seja, fazer com que a
empresa/produto seja escolhido , selecionado pelo consumidor.

A importancia de se estudar técnicas de pesquisa de mercado esta no fato de
que, atualmente, ndo & possivel uma empresa conhecer todos os elementos que
interferem nas suas atividades ou ter condigdes de prescindir da coleta de grande
guantidade de informagdes para orientar-se na condug¢éo dos negoécios. Sendo
assim, a tomada de decisdo sera mais confiavel e proveitosa para a empresa se
basecada em dados e andlises de mercado. Além disso, na competicéo
econdmica, a empresa que executa esse tipo de pesquisa tem maiores
possibilidades de sucesso. Logo, ela representa um instrumento de conhecimento
indispensavel para a orientagao.

A pesquisa de mercado possui grande importancia para as empresas,
influenciando significamente o processo de tomada de decisdo. 1sso porque, com
o mercado cada vez mais competitivo, trona-se muito importante conhecer a
fundo as preferéncias do consumidor, o gue o faz escolher por um
produto/servigo, e ndo outro. Essa é uma das maneiras de manter e ganhar mais
consumidores e, desse modo, manter @ ampliar sua lucratividade e crescimento.
Sendo assim, as pesquisas de mercado devem tornar-se cada vez mais

detalhadas e profundas.



Uma das principais razbes para uma empresa adotar a pesquisa de marketing
é a identificagdo de oportunidades de mercado. Uma vez concluida a pesquisa, a
empresa estara em melhores condi¢do para avaliar oportunidades e para decidir
em quais segmentos deve ampliar esforgos.

Cada vez mais as empresas investem em pesquisa de mercado e ddo mais
importancia para os resultados delas. Entretanto, as acbes das empresas nesse
sentido sao delimitadas por alguns fatores, como limitagdes tecnoldgicas e
financeiras. Ou seja, a pesquisa de mercado tem se tornado cada vez mais eficaz
em mostrar como atingir a satisfagio total do consumidor. Porém nem todas as
empresa tém condigdes de desenvolve-las e aproveitar plenamente seus

resultados.



CAPITULO 1: PLANEJAMENTOQ DE MARKETING E SEU CONTROLE

O objetivo desse capitulo € apontar os elementos que, de acordo com a
literatura selecionada, indicam a importancia da pesquisa de mercado na tomada
de decisdo das empresas em se tratando de questdes mercadolégicas.

O processo de tomada de decisdo € normalmente organizado através de um
processo de planejamento de marketing, que utiliza a pesquisa para fins diversos
em cada uma de suas etapas

O capitulo esta dividido em trés partes. Na primeira parte é descrito o
processo de planejamento mercadologico, utilizando-se em especial das
contribuicéo de David A. Aaker , V. Kumar e George S. Day (2001) e Philip Kotfer
(1998).

Na segunda parte aborda-se o plano de marketing, sua fungao e descrigéo
basica do processo. Para essa etapa, o autor estudado foi Bem Enis como
principal fonte.

A terceira parte do capitulo trata da analise de fatores relevantes durante a
pesquisa de mercado para ¢ planejamento de marketing. Eles sao variaveis
importantes no desenvolvimento de processo e na tomada de deciséo.

Por fim, na quarta parte descreve-se o processo de controle do plano de

marketing apo6s a sua implementagao.

1. Etapas do Processo de Planejamento de Marketing

O processo de planejamento mercadoldgico constitui uma das principais bases
para a tomada de decisdo sobre a estratégia de marketing a ser seguida. Esse
processo usualmente é dividido em quatro etapas; dependendo da abordagem
(e do seu autor) diferentes caracteristicas e agdes em cada uma delas séao
ressaltadas. Tendo em vista o objetivo deste frabalho, serdo destacadas as
posicbes de Philip Kotler, David A. Aaker, V. Kumar e George S. Day.

As quatro etapas s8o: andlise das oportunidades de mercado;
desenvolvimento das estratégias de marketing; planejamento de programas de

marketing (que envolve a escolha do composto de marketing — produto, prego,
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praga (distribuicéo) e promogéo); e organizagdo, implementacdo e controle do
esforco de marketing. Cada categoria de produto dentro de uma unidade de
negocio deve desenvolver um plano de marketing para atingir suas metas. Esse
plano deve conter os seguintes elementos: sumario executivo e indice de
conteudo, vis&o da situacdo de marketing atual, andlise de oportunidades e
assuntos enfrentados pelo produto, resumo dos objetivos financeiros e de
marketing, viséo da estratégia de marketing a ser usada para atingir os objetivos
do plano, demonstragdo de resultados projetada, € um resumo dos controles a
serem usados para monitorar o desenvolvimento do plano.

As etapas do planejamento sao:

1.1 . Andlise da situagéo

O escopo da avaliagdo da situagdo de mercado feita nessa etapa inclui
pesquisas sobre :

a) o ambiente de mercado : tipos de tecnologias existentes, tendéncias
econdmicas e sociais, aspectos politicos e legais.

b) Caracteristicas do mercado. tamanho, potencial € taxa de crescimento;
dispersac demografica dos consumidores; segmentagéo; nivel de concorréncia;
produtos concorrentes; canais de distribuigéo

¢) Comportamento do consumidor: o que ele compra e porque compra; qual o
tipo de consumidor potencial; onde compram; qual o processo que os leva a
comprar, mudangas sazonais no processe de compra e previsées de mudancgas
(novos predutos no mercade, modificagbes nas preferéncias ou nas
necessidades)

Vdrias abordagens de pesquisa sdo utilizadas para analisar 0 mercado. A
abordagem mais simples é organizar a informagic ja obtida em estudos
anteriores. Outra abordagem € a utilizagdo de pequenos grupos de consumidores,
chamados de grupos de foco, em que se discute o uso de determinado tipo de
produto. Essa pode revelar muitas ideias para novos programas de marketing.

Segundo Philip Kotler, & necessario nessa fase um bom sistema interno que
identifique as vendas por modelo, setor, localizagdo, vendedor e canal de
distribuicdo. Além disso, a coleta de dados de inteligéncia de marketing sobre
consumidores, concorrentes, revendedores deve ser continua. O pessoal de



marketing pode levantar dados secundarios através de pesquisa formal, conduzir

grupos-foco e levantamento por correio, telefone e entrevista pessoal

1.2. Desenvolvimento da estratégia

Nessa etapa, procura-se esclarecer questdes como;

a) Qual deve ser o foco de negoécio:  As duvidas que se pretende solucionar
sao: quais produtos e servicos deve oferecer, quais tecnologias usar, guais
segmentos de mercado deve-se enfatizar, e quais os canais a serem utilizados
para alcangar 0 mercado. Sd0 necessarias grandes amostragens para delinear os
segmentos, indicar seu tamanho e determinar 0 que as pesscas em cada
segmento estao procurando em um produto.

b) Qual a forma de se competir A superioridade competitiva revela-se no
mercado seja pela diferenciagdo de atributos que s&o importantes para os
consumidores-alvo, seja pelo mais baixo custo de distribuicio.

c) Qual os objetivos do negocio: Um objetivo € um resultado de desempenho
desejado que pode ser quantificado e monitorado. Geralmente existem objetivos
para crescimento de receita, participagdo de mercado e lucratividade.

Segundo Philip Kotler, apés a decisdo sobre qual o mercado se pretende
atingir, € preciso desenvolver uma esfratégia de diferenciagdo e posicionamento
para esse mercado-alvo. As decisdes que devem ser tomadas fangem a escolha
de um produto superior ou mais simples, a pregos superiores, médios ou menores
(destinados a consumidores mais preocupados com pregos do que com
qualidade), oferecidos com um nivel de servico de alta, média ou baixa qualidade,
e divulgados junto a determinada classe da sociedade.

Assim que a empresa decidir sobre o posicionamento de seu produto, ela
pode iniciar seu desenvolvimento, testa-lo e langa-lo no mercado. Sao
necessarias ferramentas de decisado e controle diferentes nos varios estagios do
processos de desenvolvimento do novo produto.

Apbés o langamento, a estratégia sera modificada nos diferentes estagios de
seu ciclo de vida: introdugao, crescimento, maturidade e declinio. Além disso, a
escolha estratégica dependera do papel exercido pela empresa, seja como lider
de mercado, desafiadora, seguidora ou ocupante de nicho. Finalmente, a
estrategia deve levar em consideragao as oportunidades globais e os desafios

mutantes.



1.3. Desenvolvimento do programa de marketing

Os programas compreendem tarefas especificas, tais como 0 desenvolvimento
de um novo produto ou o langamento de uma nova campanha publicitaria.
Algumas decistes tipicas em relagdo aos programas que utilizam informacdes
sobre caracteristicas do mercado e do comportamento dos consumidores sao
decisfes sobre segmentagdo (segmento alvo, beneficios mais importantes para
cada segmento, areas geograficas a serem incluidas); decisdes sobre produtos
(caracteristicas a serem incluidas, como o produto deve ser posicionado, tipo de
embalagem preferido pelo consumidor), decisdes sobre distribuicdo ( tipo de
varejista a ser utilizado, politica de prego, uso de varia lojas ou apenas um
pequeno nimero); decisdes sobre publicidade e promogoes ( tipo de apelo a ser
usado nos comerciais, que midias devem vincular a propaganda, or¢amento);
decisdes sobre o0 pessoal de vendas (tipo de consumidor com o melhor potencial,
quantos vendedores serdo necessarios); decisdes sobre precos (niveis de prego a
serem modificados, liquidagbes a serem oferecidas, reag&o aos pregos da
concorréncia); decisbes sobre a marca do produto ( nome, o simbolo, a
logomarca e o sfogan associados ao produto, posicao que devera ser adotada
pela marca diferente da concorréncia, como a lealdade a marca pode ser
aumentada) e, por fim, decisdes sobre a satisfagdo do consumidor ( método €
freqliéncia da medicéo da satisfagcdo dos consumidores, como se deve lidar com
suas reclamacbes).

Segundo Philip Kotler, para transformar a estratégia de marketing em
programas de marketing, algumas decisdes basicas sobre as despesas,
composto’ e alocagio de marketing precisam ser tomadas. E importante que se
decida qual nivel de despesas de marketing sera necessario para atingir os
objetivos mercadologicos. Tipicamente, as empresas estabelecem esses
orcamentos baseando-se em uma porcentagem da meta de vendas. Determinada
empresa pode gastar além da porcentagem média na esperanga de obter maior

participagao de mercado.

' Composto de marketing é o conjunto de ferramentas que a empresa usa para atingir seus
objetivos de marketing no mercado-alvo.



Além disso, a empresa também precisa decidir como dividir 0 orgamento de
marketing entre as vdrias ferramentas do composto de marketing. Literalmente,
existem dezenas dessa ferramentas. Jerome E. McCarthy (1996) popularizou uma
classificacao dessa ferramentas chamada os quatro Ps: produto, preco, pracga
(isto e, distribuic&o) e promogdo. As variaveis especificas sob o produto s3o:
variedade, qualidade, design , caracteristicas, nome da marca, embalagem,
tamanhos, servigos, garantias € devolugdes. Sob o prego s&o: lista de precos,
descontos, condigdes, prazo de entrega e condigdes de crédito. Sob a praca, os
itens que podem variar sdo o0s canais, cobertura, sortimento, localizagdes,
estoque e transporte. Por fim, sob as promogdes, sd0 as promogdes de venda,
propaganda, for¢a de venda, relagbes publicas e marketing direto e on-line. As
decisdes do composto de marketing devem ser tomadas considerando os canais
de distribuicao e os consumidores finais.

Nem todas as variaveis do composto de marketing podem ser ajustadas no
curto prazo. Tipicamente, a empresa pode mudar seu preco, tamanho da forga de
venda e despesas de propaganda a curto prazo. Entretanto, pode desenvolver
novos produtos e modificar os canais de distribuigdo apenas no longo prazo.
Desse modo, € comum a empresa fazer poucas mudangas em seu composto de
marketing, embora o nimero de varidveis possa sugerir o contrario.

Por fim, nessa parte do processo devem ser tomadas decistes sobre alocagao
do orcamento de marketing entre varios produtos, canais, midias de promogéo e
areas de venda. Para isso, utiliza-se as fungbes de respostas de vendas, que
mostram como as vendas seriam afetadas pela quantidade de dinheiro alocado a
cada aplicacéo possivel.

A ferramenta mais basica do composto de marketing € o produto — a oferta
tangivel da empresa para o mercado. Servigos de apoic ao produto, como
leasing, entrega, manutengao e ftreinamento podem oferecer vantagens
competitivas a ele. Uma ferramenta critica do composto € o pre¢o — a quantidade
de dinheiro que os consumidores pagam pelo produto. Ele deve ser compativel
com o valor percebido da ofeta ou os compradores procuraréo produtos
concorrentes. A praca, outra ferramenta do composto, inclui as varias atividades
assumidas pela empresa para tornar o produto acessivel e disponivel aos
consumidores-alvos. A unidade de negécio pode identificar, contratar e unir varios

facilitadores de de marketing para fornecer de maneira mais eficiente seus
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produtos e servicos ao mercado. E importante que conhega varios tipos de
atacadistas, varejistas e empresas de distribuicao fisica e como eles tomam suas
decisbes. Promogéo, a quarta ferramenta do composto de marketing, inclui de
comunicagdo e promogéo dos produtos no mercado-alvo. A empresa pode
recrutar, treinar e motivar vendedores e desenvolver programas de comunicacio
€ promogao.

Nota-se que os quatro Ps representam a viséo dos vendedores em relagédo as
ferramentas de merketing disponiveis para influenciar compradores. Do ponto de
vista de um comprador, cada ferramenta de marketing & planejada para entregar
um beneficio ao consumidor. Robert Lautenborn (1990) sugeriu as seguintes
relacbes entre os 4 Ps para os consumidores. produto representaria a
necessidade e desejo; preco o custo para o consumidor; pragca a conveniéncia e

promogao a comunicagao.

1.4. Implementac¢éo

Nesse momento, o enfoque da pesquisa de marketing volta-se para a analise
de questdes como:

a) Alcance dos objetivos: comparagdo enire as vendas e o0s objetivos;
identificacao das areas em que as vendas foram desapontadoras e por que;
conclusao sobre o alcance ou ndo dos objetivos publicitarios e de distribuicéo .

b) Decisdo sobre o futuro do planc de marketing (suspensdo, revisdo ou
continuidade): satisfagdo dos consumidores com o produto, possiveis alteragdes
do produto, novas caracteristicas a serem incluidas, or¢amento da publicidade e
preco.

Para a pesquisa ser eficaz nessa etapa, € imporiante que se estabeleca
objetivos especificos mensuraveis para todos os elementos do programa de
marketing. Dessa forma, devem existir metas de vendas por area geogréfica,
metas de distribuigdo, e metas publicitarias.

Segundo Philip Kotler a etapa final do processo de marketing € organizar os
recursos e, depois, implementar e controlar o plano de marketing. A empresa
precisa construir uma organizacao de marketing que seja capaz de implementar o

plano de mercado.



Podem acontecer muitos imprevistos e erros na fase de implementacdo do

plano de marketing. Por essa razao, a empresa necessita de feedback e controle.

2. O Plano de Marketing

Segundo a definigdo de Ben Enis, o plano de marketing prescreve as decisdes
a acbes especificas 4 medida que é executada cada fungéo do planejamento de
marketing. Para sua execugdo, o anuncio basico da missdo e os seus critérios
objetivos devem ter sido previamente determinados, assim como a hierarquia de
objetivos deve ter sido formulada em termos operacionais para cada uma das
funcées. Depois disso, o plano de marketing pode ser desenvolvido em termos da

procura, combinacao, programagao e consumagao.

2.1) O estagio de procura

O plano de marketing comega com o estabelecimento dos padrées de
desempenho. Considerando os padrbes como objetivos, a administracdo de
vendas procura os clientes. Mais especificamente, a primeira tarefa da
administragdo de marketing & identificar os segmentos de mercado-alvo , avaliar
suas reacdes e determinar sua significAncia para os objetivos organizacionais.
Isto & realizado pela estimativa da demanda, isto &, pela determinacdo da
demanda total para todas as industrias ou organizagdes que oferecem os
produtos nesse segmento, dadas as condigbes ambientais e as tendéncias da
época . O produto do estagio de procura &€ o potencial de mercado para cada
segmento possivel.

Se tamanho do mercado potencial nado for avaliado, em geral uma organizacao
nao pode esperar satisfazer razoavelmente o mercado total. Ou seja, se nao
considerar a faixa de demanda do mercado-alvo que os administradores de
marketing desejam satisfazer, o relacionamento com o0s outros dois grupos -
fornecedores e sociedade — limitardo sua capacidade.

A oferta de produtos é determinada principalmente pela posicao da
organizagdo. Uma organizacdo pode ter politicas que proibam a satisfacdo de
certos tipos de clientes, e os seus recursos podem ser limitados para se tirar

vantagens das oportunidades apresentadas. Mesmo uma empresa com vastos
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recursos desejaria concentrd-los nas alternativas de maior lucro, por isso talvez
outros mercados ndo sejam atendidos.

Por outro lado, a situagdo ambiental pode limitar a capacidade de uma
organizacéo de atender a varios mercados. Por exemplo, os concorrentes podem
estar profundamente arraigados em dado mercado, ou as condigbes econdmicas
podem impedir a venda de certos produtos. A politica publica é uma restrigéo
cada vez mais rigorosa as agodes das empresas. Os produtos precisam ser
projetados com mais cuidado a fim de atender os regulamentos de saude e
segurancga, a propaganda deve ser muito bem examinada para evitar possiveis
embustes, os pregos tém de ser expostos, e assim por diante. Além disso, o
interesse pelo meio ambiente € cada vez maior. os produtos ndc devem poluir,
tém de ser o mais silencioso possivel, usar com maior eficiéncia os recursos

naturais finitos etc.

2.2. O estagio de combinagao

O estagio de combinagao envolve a avaliagao do impacto destas restrigbes
sobre os mercados-alvo potenciais e a selegao dos que parecem ter mais alto
grau de consecucao da meta organizacional. O produto do estagio de combinagéo
€ a projegao do potencial de vendas, isto €, a quantidade de vendas que a
organizagao tem possibilidade de conseguir, dados os varios niveis de esforgo do

programa de marketing.

2.3. Estagio de programacao

O terceiro estagio no plano de marketing € determinar o programa apropriado,
isto &, determinar as caracteristicas do composto do produto, determinar as
mensagens de promogéo, os métodos de distribuicio e as politicas de prego que
melhor atendam os objetivos organizacionais. Para desenvolver o programa de
marketing € preciso tomar numerosas decisdes para cada elemento do composto
e depois este deve ser integrado e orgado. O produto do estagio de programacao
¢ a previsdo de vendas, ou seja, a quantidade de vendas que se espera durante o

periodo corrente (ponto inicial do planejamento de produgao e financeiro).

2.4, Estagio de consumacgio
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Todo esse planejamento de nada valera se nao for consumada a transagao de
troca. Assim, esse estagio ¢ um aspecto essencial do planejamento de marketing.
Mais especificamente, é a tarefa de assegurar que foram completados os quatros
fluxos do canal (produto fisico, pagamento, informacédo e direitos de uso). A
consequéncia do passo de consumacéo ¢ o resultado das vendas. Elas precisam
ser anatisadas a luz dos padroes de desempenho para que possam ser notados
0s desvios e sejam tomadas as medidas corretivas quando for necessario. Em
muitas organizagdes tal analise a parte do passo de consumacgéao. Porém, uma

abordagem mais sofisticada é fazer uma auditoria de marketing separada.

Auditoria de Marketing

Trata-se de uma avaliacdo sistematica das atividades correntes de marketing
e das perspectivas futuras. Por isso, serve como fundamento descritivo para
estratégia e tatica. Seu propdsito & definir areas de problema em forma de
perguntas, as quais os administradores de marketing devem dar atencao direta e
especificar a informagéo necessaria para responde-las de modo competente.

A auditoria consiste em dois estagios. O primeiro € do diagnostico, que
envolve a identificacdo dos elementos-chaves para cada um dos grupos ( clientes,
cidadaos e fornecedores), a enumeragao das caracteristicas distantes do
ambiente para cada segmento ( os fatores ‘“incontrolaveis” com que os
administradores devem lidar), e a revisao do programa atual de marketing (ao
fatores “controldveis” produto, promog¢aoe, distribuicdo e politicas de pregos) .

O segundo estagio é o do progndstico, em que sao identificados as forgas e as
tendéncias ambientais relevantes para cada segmento, as quais sao traduzidas
em oportunidades especificas e/ou ameagas ac atual programa. Finalmente, o
progndstico proporciona expectativas - estimativas aproximadas das
conseqiiéncias provaveis se © programa presente for continuado e se as
tendéncias e oportunidades/ameacas ambientais forem corretamente
identificadas. O quadro abaixo proporciona um arcabouco para a auditoria de

marketing:
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infermediarios

Facdilitadores
Fomecedores
Organizacionais
Exdernos
Sociedadde
Concorrentes
Regdadores
Influentes

O quadro identifica os membros-chave dos grupos constitutivos para
diagndstico (onde estamos agora?) e prognostico (para onde estamos indo?).
Essa matriz proporciona uma perspectiva global das atividades de marketing de
uma organizagao, que deve ser apropriada para 0 executivo principal de
marketing. A responsabilidade pelas varias filas da matriz deve ser atribuida a
varios subordinados. Em uma grande organizagéo os mercados de consumo final
poderiam ser divididos em segmentos consoantes as linhas de produto. Os
gerentes de marca poderiam, entao, focalizar os programas de marketing das
diferentes marcas dentro de cada segmento do produto. Por exemplo, o gerente
do sabdo X se interessaria por decisdes quanto a atual férmula do produto,
campanha de propaganda e pregos especiais a |luz dos fatores externos. As
tendéncias na demanda e variagbes nos fatores externos seriam traduzidos em
oportunidades e ameagas e as expectativas poderiam ser expressas em termos
de ganho em participagéc no mercado ou margem de lucro.

Na fila seguinte da matriz, a for¢ca de vendas pode ser concentrada em
consumidores, intermediarios, agentes ou facilitadores. A forgca de vendas ¢é
segmentada geograficamente , e dentro dos fterritorios ac longo das linhas
institucionais: grandes cadeias de varejo, atacadistas, instituicbes como escolas e
hospitais, etc. O interesse do programa atual nesse nivel deve enfocar o
desempenho dos vendedores nos territérios a luz dos fatores externos, como
vendedores concorrentes e dificuldades de transporte. Uma vez mais, as

tendéncias notadas no diagnéstico devem ser traduzidas em oportunidades e
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ameacas, e resumidas em termos das expectativas gerais do administrador para
a forga de vendas. As outras filas da matriz devem ser desenvolvidas do mesmo
modo.

ldealmente, os estadgios da auditoria de marketing de diagnéstico e
prognostico sdo executados de forma escrita explicita para cada um dos grupos
constitutivos nas trés categorias.

A informacéo em cada parte da matriz de auditoria pode ser desenvolvida até
0 grau solicitado pelo gerente responsavel por determinado aspecto do programa
de marketing, tendo em vista restrigbes do fornecedor e da sociedade. Assim, a
auditoria de marketing é um instrumento potencialmente poderoso para dar um
fundamento sélido ao desenvolvimento dos objetivos organizacionais, estratégias

e taticas de marketing

3. Fatores Relevantes no Processo de Planejamento de Marketing

Para a realizagéo do planejamento de marketing e do plano de marketing,
existem algumas variaveis importantes que devem ser levadas em consideragéo

durante o processo. Sio elas:

3.1. Concorréncia

Para preparar uma estratégia de marketing eficaz, uma empresa deve estudar
seus concorrentes, bem como seus consumidores atuais e potenciais. As
empresas precisam identificar as estratégias, objetivos, for¢as, fraquezas e
padroes de reacdo de seus concorrentes. Também necessitam saber como
desenvolver um sistema de inteligéncia competitivo eficaz, que concorrentes
atacar e evitar e como balancear a orientacao do concorrente e a do consumidor.

Os concorrentes mais diretos de uma empresa sac aqueles que procuram
satisfazer os mesmos consumidores € necessidades com ofertas similares. Uma
empresa deve também prestar aten¢éo a seus concorrentes latentes, que podem
oferecer novas ou outras maneiras de satisfazer as mesmas necessidades. A
empresa deve identificar seus concorrentes usando a analise do setor industrial e
a analise baseada no mercado.

E necessario reunir, interpretar e disseminar continuamente a inteligéncia

competitiva. Os administradores devem estar preparados para receber
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informagbes atualizadas sobre os concorrentes e contatar o departamento de
inteligéncia de marketing quando necessitam de informagdes. Com boa
inteligéncia competitiva, 0os administradores podem formular suas estratégias com
maior facilidade.

Uma fonte de vantagens é a preparagao pelos administradores de uma analise
de valor do consumidor para revelar as forgas e fraquezas da empresa em
relagédo aos concorrentes. O propésito dessa andlise é determinar os beneficios
que os consumidores desejam e como percebem o valor relativo das ofertas dos
concorrentes,

Tao importante quanto uma orientagdo competitiva sdo os mercados globais
de hoje. As empresas nao devem exagerar sua énfase nos concorrentes, mas sim
administrar de forma balanceada as consideracdes sobre consumidores e o

monitoramente dos concorrentes.

3.2. Tipos de empresa
As estratégias de marketing sdo altamente dependentes de a empresa ser

lider de mercado, desafiante, seguidora ou ocupante de nicho.

a. Empresa lider

A empresa lider de mercado possui maior participagdo no mercado relevante
do produto. Para permanecer como empresa dominante, a lider engaja-se em trés
atividades. Primeiro, procura maneiras de expandir a demanda no mercado total
identificando novos usuarios, novos usos e maior taxa de uso de seus produtos.
Segundo, tenta proteger sua participagao atual de mercado através de uma
estratégia de posigao, flanco, antecipagdo de ataque, contra-ofensiva, movel ou
de contragdo. As lideres mais sofisticadas protegem-se néo deixando aberturas
para o atague competitivo. Terceiro, pode tentar aumentar sua participagao de
mercado. Tal! estratégia faz sentido se houver aumento da rentabilidade nos
niveis mais elevados de participacdo de mercado e se a empresa nao precisar

preocupar-se com agdes anti-truste.

b. Empresa desafiante
A empresa desafiante de mercado ataca a lider e outros concorrentes de

maneira agressiva para congquistar maior participagdc de mercado. As desafiantes
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podem escolher entre cinco tipos de ataque: frontal, flanco, cerco, evitar o ataque,
guerrilha ou qualquer combinagdo dos mesmos. Em termos de estratégias de
ataque especificas, as desafiantes podem reduzir os pregos, fabricar bens mais
baratos, bens de prestigio, bens variados, produtos ou distribuicdo totalmente
inovadores, melhorar os servigos, reduzir os custos de produgao ou engajar-se
em propaganda intensiva.

¢. Empresa seguidora

A seguidora de mercado esta disposta a manter sua participagdo de mercado
€ nao correr riscos. Entretanto, devem ter estratégias destinadas a manter ou
aumentar a participa¢do de mercado e ampliar 0 mercado. Uma seguidora pode

exercer o papel de contrafatora, copiadora, imitadora ou adaptadora.

d. Empresa ocupante

A empresa ocupante de nicho atende a pequenos segmentos de mercado que
nao estdo sendo atendidos pelas empresas maiores. Embora essas empresas
sejam, tradicionalmente, pequenas, véarias grandes empresas estdo adotando
estratégias de nicho. A chave para a adogao de nicho & a especializagdo. As
ocupantes de nicho podem selecionar uma ou mais das seguintes areas de
especializagao: usuario final, nivel vertical, tamanho de cliente, cliente especifico,
area geografica, produto ou linha de produto, caracteristicas de produto, tipo de
tarefa, qualidade/preco, servico ou canal. Geralmente, a estratégia de nichos

multiplos & preferivel a de nicho unico.

3.3. Canais de marketing

A maioria dos fabricantes ndo vende seus bens diretamente aos usuarios
finais. Entre eles ha um ou mais canais de marketing, um conjunto de
intermediarios que desempenha varias fungges. As decisbes de canal estéo entre
as mais criticas enfrentadas pela administragéo. A escolha de canal da empresa
afeta intimamente todas as outras decisdes de marketing.

As empresas usam intermediarios quando |hes faltam recursos financeiros
para vender diretamente aos consumidores, quando o marketing direto nao é
viavel ou quando podem ganhar mais adotando essa pratica. O uso de
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intermediarios resume-se em sua eficiéncia superior em tornar os bens
amplamente disponiveis e acessiveis aos mercados-alvos. As fungdes mais
importantes desempenhadas pelos intermedidrios sdo informagées, promogao,
hegociagao, pedido, financiamento, risco, posse fisica, pagamento e propriedade.
Essas funcbes de marketing sdo mais basicas do que o préprio atacadista e do
que as instrugdes de varejo que possam existir em gualquer momento.

Os fabricantes enfrentam muitas aiternativas de canal para atingir um
mercado. Podem vender diretamente cu usar um, dois ou trés niveis de canais. A
decisado sobre gue tipo(s) de canal usar exige (1) analise das necessidades dos
consumidores, (2) estabelecimento dos objetivos de canal, (3} identificagédo e
avaliagao das principais alternativas de canal, incluindo os tipos e nimero de
intermediarios que estardo envolvidos. A empresa deve determinar se vai
distribuir seus produtos exclusivamente, seletivamente ou intensivamente, e deve
explicitar claramente as condi¢cbes e responsabilidades de cada participante do
canal.

A administracdo de canal eficaz exige a selecdo e a motivagdo de
intermediarios. A meta & construir uma parceria a longo prazo que seja rentavel
para todos os participantes do canal. Os participantes de um canal devem ser
periodicamente avaliados em relagdo a padrdes preestabelecidos e as
organizagbes de canal podem precisar ser modificadas quando as condigbes de
mercado mudarem.

Os canais de marketing s&o caracterizados por mudangas continuas e, as
vezes, dramaticas. Trés das principais tendéncias sao o crescimento de sistemas
de canal vertical (corporativos, administrados e contratuais), sistemas de canal
horizontal e sistemas de multicanais.

Todos os canais de marketing oferecem algum potencial de conflito e a
concorréncia resultante decorre de fontes como incompatibilidade de metas,
papéis e direitos indefinidos, diferengcas de percepcao e relacionamentos
interdependentes. As empresas podem administrar o conflitoc de canal definindo
metas superordenadas, trocando pessoas entre dois ou mais niveis de canal,
cooptando o apoio de lideres de partes diferentes do canal e encorajando a

participagao conjunta em associagdes comerciais.
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A satisfagdo do comprador & fungéo do desempenho percebido do produto e
de suas expectativas. Reconhecendo que essa alta satisfagdo leva a maior
lealdade do consumidor, muitas empresas estdo visando sua satisfacao total,
tornando isso uma meta e uma ferramenta de marketing. Entretanto, a principal
meta de uma empresa deve ser maximizar essa satisfagdo. Gastar mais para
aumenta-la pode retirar recursos de outros parceiros da empresa, como
funcionarios, fornecedores acionistas etc.

A perda de consumidores rentaveis pode impactar fortemente o lucro da
empresa. Assim, uma de suas principais tarefas & manter consumidores. A chave
para isso & o marketing de relacionamento.

Qualidade € a tofalidade de aspectos e caracteristicas de um produto que
satisfaz necessidades declaradas ou implicitas. Nesse ponto, o marketing tem a
funcdo de participar da formulagao de estratégias e politicas preparadas para
ajudar a empresa a vencer através da qualidade. Além disso, a qualidade de
marketing deve acompanhar a qualidade do produto. Cada atividade de marketing
— pesquisa, treinamento de vendedores, propaganda, servicos aos consumidores
etc — deve ser desempenhada dentro de padrdes elevados, estreitamente com

outros departamentos da empresa.
4. Controle de Marketing

Apdés a elaboragdo do Planejamento de Marketing, entra-se na fase de
implementagao e controle das agdes.

Implementagcdo de marketing &€ o processo que transforma planos de
marketing em a¢des especificas, e assegura a execugdo dessas agbes de modo a
realizar os objetivos estabelecidos pelo plano. Enquanto a estratégia aponta os
objetivos escolhidos e as razdes da escolha desses objetivos, a implementacao
indica quem, onde, quando e como esses objetivos devem ser buscados.

Segundo Kotler, existem trés tipos de habilidades relacionadas a
implementacao eficaz. A primeira € a habilidade em reconhecer e diagnosticar um
problema (determinar qual &€ o problema e agcdoc que deve ser tomada).
Dificuldades de diagndéstico podem surgir quando os programas de marketing néao

atendem as expectativas.
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A segunda ¢ a habilidade em avaliar os niveis da empresa. A implementagao
podem ocorrer em trés niveis: no primeiro, as fun¢6es de marketing encarregam-
se da execucao das tarefas; no segundo, a implementacdo do programa deve
misturar-se com as fungdes de marketing como um todo e, no terceiro, deve haver
a implementagao de uma politica de marketing.

A terceira habilidade € a de implementar e avaliar os resultados. Para isso, um
conjunto de agbes sé&o necessarias: alocagédo de recursos orgamentarios (tempo,
dinheiro e recursos humanos) as fungdes, programas e politicas; monitoramento
para administrar os resultados das agées ; organizagdo eficaz do trabalho,
entendendo as esferas formais e informais ; e a interacdo e capacidade de
influenciar as pessoas para conseguirem a execugao das tarefas. Essa pessoas
nao se restringem aos funcionarios da empresa, mas também o publico externo,
empresas de pesquisa de marketing, agéncias de propaganda, revendedores,

atacadistas e agentes, cujos objetivos podem ser diferentes dos da organizagao.

4.1. Controle da atividade de marketing
As atividades de marketing devem ser controladas e monitoradas
continuamente. Segunde Marcos Cobra, esse controle supde que a eficacia
operacional na apoie na produtividade (que leva a ampliagao de clientes) e na
lucratividade, e que proporcione adequada recompensa aos esforgos de

marketing realizados. Existem quatro tipos de controle que podem ser feitos:

a. Controle do Plano Anual

O propdsito desse controle &€ assegurar que a empresa alcance as vendas,
lucros e outras metas estabelecidas. Ele baseia-se na administracdo por
objetivos. Quatro etapas sdo estabelecidas: primeiro, a administracao estabelece
metas mensais ou trimestrais; segundo, monitora seu desempenho no mercado;
terceiro, determina as causas dos desvios de desempenho; e quarto, adota agées
corretivas para preencher as lacunas entre metas e desempenho. Isso pode exigir
mudanga dos programas de agao e até mesmo das metas.

De acordo com Marcos Cobra, através desse sistema de controle das
atividades de marketing é possivel aferir se os resultados estdo em conformidade
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com as possibilidades de mercado, ou seja, saber se as vendas realizadas est&o
€m consonancia com o potencial de mercado da empresa.

Os administradores utilizam cinco ferramentas para checar o desempenho
anual:

Analise de vendas:

Consiste em mensurar a relagdo entre vendas reais e as metas de vendas.
Ha duas ferramentas para isso: a andlise da variagdo de vendas, que compara a
contribuigao relativa de diferentes fatores em relacdo a um hiato no desempenho
das vendas (por exempio, a contribuigao da redugéo do preco vs. a da redugao do
volume no fraco desempenho das vendas). A segunda ferramenta é a analise de
microvendas, que leva em consideragao produtos, territérios especificos etc., que
nao atingiram a venda esperada.

Segundo Marcos Cobra, a anadlise de vendas € um processo sistematico de
coleta, organizagéo, avaliacio e interpretagio dos dados atuais de vendas. Deve
ser um diagnéstico acompanhado de um progndstico. Mais do que uma
compilagcdo de dados, deve constituir-se em uma ferramenta importante para a
tomada de deciséo tatica em relagdo a produtos, clientes, vendedores e regides,
ou seja, € um instrumento para acdo € ndo apenas um exercicio de reflexo. Seu
proposito basico € informar acerca do desempenho de vendas e da performance

de lucro.

Analise de Participa¢ido de Mercado:

As vendas da empresa ndo revelam seu nivel de desempenho em relagao aos
concorrentes, sendo necessaric acompanhamento de sua participacao no
mercado. Existem trés formas de fazer esse acompanhamento. A primeira € a
Participagdo no mercado fotal , que expressa as vendas da empresa como
porcentagem da venda total. Para utilizagdo desse método, duas decisdes séo
necessarias: usar as vendas por unidade ou por valor, e definir o mercado total. A
segunda forma é a Participacdo de mercado atendido, que expressa as vendas da
empresa como porcentagem da venda total de seu mercado atingido, ou seja,
todos os compradores que estariam dispostos € em condi¢ges de adquirir 0
produto. A terceira forma € a Parficipagdo relativa de mercado, que pode ser
expressa como porcentagem das vendas conjuntas dos 3 principais concorrentes
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ou como porcentagem das vendas do concorrente lider. Entretanto, ao realizar
essas analises, € preciso levar em conta alguns tipos de restricbes, como por
exemplo o fato de que as forgas externas nem sempre afetam todas as empresas
da mesma forma; o julgamento do desempenho de uma empresa em relagao ao
desempenho médio das demais nem sempre é valido (se uma empresa entrar no
mercado, a participagao de todas as outras pode diminuir); um declinio de
participagdo de mercado pode ser deliberadamente causado, com objetivo de
melhorar seu lucro e, por fim, muitas razdes podem explicar as flutuagdes da
participagdo de mercado. Desse modo, deve-se considerar alguns componentes
para a analise: a penetragdo dos produtos junto aos consumidores, a lealdade

dos consumidores, a seletividade dos consumidores e a seletividade de pregos.

Marcos Cobra defende que, nessa analise, & preciso avaliar os
resultados de participagao de mercado por produto ou linha de produte, por tipo
de cliente e por regido. Dessa analise conclui-se que as possibilidades ou até
mesmo necessidades de expansao da participacdo de mercado das linhas de
produtos existentes ou novos produtos podem garantir uma expanséo da

participacgao.

Andlise das despesas de Marketing em relagéo as vendas:

Faz parte do controle garantir que 0s gastos da empresa nao estao excessivos
para atingir as metas de vendas. O principal indice observado & obtido pelas
despesas de marketing em relagéo as vendas. Esse, por sua vez, consiste em
outros 5 indices: despesas de forga de vendas, de propaganda, de promogéo de
vendas, de pesquisa de marketing e de administragdo de vendas, todas em
relacdo as vendas. A administragdo monitora esses indices, e flutuagées fora do
normal considerado pela organizagdo devem ser motivos de investigacao.

De acordo com Marcos Cobra, os resultados de vendas e marketing s6 serao
adequados se as despesas respectivas nao estiverem acima dos beneficios
proporcionados, ou seja, que as despesas de vendas n&o superem margens
toleraveis em relagdo ao proprio faturamento e que as despesas de marketing
estejam proporcionando participacdo de mercado e imagem de marca
compativeis com a necessidade de lucro financeiro e desempenho operacional.
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Analise Financeira:

Os indices de despesas sobre vendas s&o analisados através de um modelo
financeiro global para determinar as origens do lucro e de qual maneira ele esta
sendo obtido. Atfravés dessa andlise, a empresa pode encontrar estratégias
rentaveis e nao apenas de aumento de vendas. A analise financeira possibilita a
identificagdo dos fatores que afetam a taxa de retorno sobre o patriménio liquido
da empresa. Essa taxa é formada por 2 indices: o retorno sobre o ativo da
empresa e sua alavancagem financeira. O primeiro, por sua vez, também é
formado por 2 indices: a margem de lucro e o giro do ativo. Sendo assim, a
empresa pode melhorar seu desempenho com o aumento da margem de lucro,
através de aumento de vendas ou redugdo de custos, ou/e aumentando o giro do
ativo via aumento de vendas ou redu¢éo do ativo (por exemplo, estogues e contas
a receber) mantidos em determinado nivel de venda.

Segundo Marcos Cobra, os riscos financeiros devem estar sob controle e
dentro de parametros que ndo comprometam a salde da organizacdo. Para isso
€ preciso exercer um rigido controle financeiro sobre as atividades. Os
investimentos devem ser compensados pelo lucro e as despesas devem ser
equilibradas pelo crescimento necessario do mercado. Mais do que isso, é
fundamental que o desempenho financeiro esteja sob controle e permita ajustes

gquando necessario.

Analise do mercado baseada em Scorecards®:

A maioria dos sistemas de mensuracdo das empresas estdo baseados em
indices de desempenho financeiros, € ndo qualitativos. Por esse motivo, a
elaboracdo de scorecards de desempenho, baseados em avaliagfes sobre os
consumidores e stakeholders (pessocas ou grupos que tém interesses pela
organizagéo) visa mostrar a situagdo da empresa e antecipar possiveis
adverténcias. O scorecard em relagdo aos consumidores leva em conta os
seguintes indices: novos consumidores, consumidores insatisfeitos, consumidores
perdidos, grau de conscientizagéo do mercado-alvo, preferéncia do mercado-alvo,
qualidade relativa do produto e qualidade relativa do prego. O scorecard em

relacdo aos stakeholders deve rastrear a satisfagcdo de funcionarios,

? Resultados néo definitivos, que se modificam constantemente.
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fornecedores, bancos, distribuidores, varejistas e acionistas. Para cada indice,
estabelece-se normas, sendo que administracdo entra em acdo quando o
desempenho sai do limite acertado.

Marcos Cobra aponta mais uma ferramenta, a acdo corretiva. Segundo o
autor, uma vez constatadas as falhas operacionais ou o0s resultados
insatisfatorios, o préximo passo seria a agdo corretiva, pois o diagnostico é parte
do controle, mas nac € o produto final almejado. Portanto, seria preciso que as
prescrigbes das agles corretivas necessarias ajudassem a empresa a CorTigir
distorgbes em tempo habil. Isso implica em apontar atividades dentro de um

cronograma de ac¢des estratégicas e taticas.

4.2. Controle de rentabilidade

De acordo com Marcos Cobra, por melhor que seja o resultado de marketing
em termos de vendas ou participacado de mercado, ele dependera do resultado
financeiro, ou seja, sem lucre uma organizagdo deixa de ser viavel. Portanto, a
analise e o controle da rentabilidade sao essenciais.

Para se determinar se as atividades de marketing devem ser mantidas,
expandidas, reduzidas ou eliminadas, a empresa mensura a rentabilidade de seus
produtos, territorios, grupos de consumidores, canais de distribuicdo e tamanhos
de pedidos. Esse controle tem como objetivo indicar onde a empresa esta

ganhando ou perdendo dinheiro. As etapas envolvidas nessa analise sao as

seguintes:

Etapa 1: identificagdo das despesas funcionais: relacionar o valor de cada
despesa (por exemplo. despesa de venda, propaganda, embalagem,
expedicdo, faturamento e cobranga) a cada atividade. Para Marcos Cobra, a
lucratividade pode ser medida de varias maneiras, mas todos os metodos
devem preocupar-se com as despesas, que s&o o ‘inimigo” do resultado

positivo.

Etapa 2: Alocagido das despesas funcionais nos diferentes produtos,
territérios canais de varejo ou outras entidades: mensurar quanto das

despesas funcionais estao associadas a venda em cada tipo de entidade. Marcos
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Cobra defende que a demonstragéo de lucros e perdas nada mais & do que uma
representacdo do quanto custou fabricar e vender o produto. Para isso, &
necessario identificar as despesas funcionais com o pessoal, matérias-primas,
embalagem, propaganda, fornecedores etc., até se chegar a uma correta

apuragéo do lucro.

Etapa 3: Demonstragio de resultado para cada tipo entidade de
marketing: Em geral, essa andlise ndo prova que o melhor curso de acio é
eliminar entidades de marketing ndo rentaveis nem indica o provave! aumento da
rentabilidade, caso elas sejam eliminadas.

Com todas as ferramentas de informagfes, a analise de rentabilidade pode
orientar ou n&o o0s executivos de marketing, dependendo de seu grau de
compreensao desses métodos e de suas limitagbes. Além disso um fator a ser
julgado € a escolha entre a alocagéo do custo total ou apenas dos custos diretos
ou indiretos para avaliar o desempenho de uma atividade de marketing. Trés tipos

de custos podem ser identificados:

a. Custos diretos: Custos que podem ser alocados diretamente as atividades de
marketing que as originam. Por exemplio. comissdes e salarios da forga de
vendas, despesas com propaganda, suprimentos e despesas de viagens.

b. Custos indiretos comuns: Custos que podem ser alocados indiretamente nas
atividade de marketing, porém em bases plausiveis. Por exemplo: despesas
de aluguel rateada entre 3 diferentes atividade de marketing.

c. Custos indiretos ndo comuns: Custos cuja alocagcdo nas atividade de
marketing pode ser arbitraria. Por exemplo: despesas com desenvolvimento

da imagem corporativa, salarios da administracéo, impostos e juros.

A principal controvérsia € em relagéo inclusdo dos custos indiretos néo
comuns na analise. Seus defensores argumentam que todos 0s custos, em Ultima
analise, devem ser imputados para que se determine a rentabilidade verdadeira.
Entretanto, essa abordagem apresenta algumas deficiéncias. A primeira € que a
rentabilidade de diferentes atividades pode mudar radicaimente quando uma
forma arbitraria de alocar os custos indiretos nao comuns € substituida por outra.

A segunda € que a arbitrariedade desmoraliza os gerentes, que acham que seu
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desempenho € julgado de maneira desfavoravel. Por fim, a inclusdo desses
custos pode enfraquecer o controle do custo real.

Por esses motivos, uma alternativa é o uso do Custeio baseado em atividades
(ABC) para interpretar a rentabilidade verdadeira de diferentes atividades de
marketing. Desse modo, para melhorar a rentabilidade, sdo examinadas maneiras
de reduzir os recursos exigidos para 0 desempenho de varias atividades, tornar
0S recursos mais produtivos ou adquiri-los a custo menor. A contribuicdo do ABC
¢ enfocar a identificagdo dos custos reais de apoio a produtos individuais, clientes
e outras entidades.

De acordo com Marcos Cobra, para cada sintoma de ineficiéncia das
atividades de marketing deve existir uma prescricdo conveniente, ou seja, é
preciso evitar a sindrome de crises operacionais, que pretendem melhorar a
lucratividade com uma agdo indiscriminada de corte de custos. E necessario

saber onde, 0 que e quando cortar,

4.3. Controle de eficiéncia
Essa parte do plano consiste em avaliar e melhorar a eficiéncia de gastos de
marketing (forgca de venda, propaganda, promogéc de vendas e distribuicéo),

assim como seus impacto. Os pontos a serem mensurados s&o:

a. Eficiéncia da for¢a de vendas:

Pode ser realizada através da monitoracao de alguns indicadores-chaves, em
cada territério, como: numero meédio diario de visitas por vendedora, tempo médio
de visita, faturamento médio por visita, custo de entretenimento por visita, custo
medio por visita, porcentagem de pedidos a cada 100 visitas, numero de novos
clientes por periodo, nimero de clientes perdidos por periodo, custo da forga de
venda em relagdo ao custo total de vendas. Através dessa analise, a empresa
pode encontrar varias formas de melhorias, como por exemplo, reduzindo a forga
de vendas, caso seja constatado que os vendedores fazem muitas visitas ao
cliente, ou transferéncia de prestacdo de servigos dos vendedores para
funcionarios com salarios menores, ou até realizando estudos para reduzir a
proporgéo de tempo produtivo em refagéo as horas paradas.

Marcos Cobra define como as principais causas de uma for¢a de venda

ineficiente a baixa motivacdo, decorrente de métodos de trabalho inadequados,
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de sistema de incentivo ineficazes, de falta de treinamento, falta de plano de
carreira, de uma avaliagio de desempenho inexistente ou subjetiva, de auséncia
de beneficios e etc. Enfim, o vendedor necessita receber estimulos e supervisio.
Quando isso ndo ocorre, ele pode deixar-se abater pelas dificuldades naturais de
uma venda: o desinteresse do cliente, a agdo da concorréncia, as condigbes

ambientais pouco propicias na politica, economia, etc.

b. Eficiéncia da Propaganda:

Pode-se rastrear as seguintes estatisticas: custo de propaganda por mil
compradores-alvos atingidos por veiculo de midia, porcentagem da audiéncia que
notou, viu/associou € leu a maior parte de cada um dos anuncios, opinides dos
consumidores sobre o conteudo e eficacia do anuncio, mensuragao de atitudes
antes/depois em relagdo ao produto, nimero de consultas estimuladas pelo
anuncio, e custo por consulta. As medidas tomadas para melhorar a eficiéncia da
propaganda podem ser melhorar o trabatho de posicionamento do produto, definir
0s objetos de propaganda, pré-testar as mensagens, usar o computador para
orientar a selegdo de veiculos de midia, procurar melhorar as compras de midia e
fazer pos-teste de propaganda.

De acordo com Marcos Cobra, a melhor maneira de se avaliar a propaganda é
medir sua efetiva persuasio de compra. Porém, isso nem sempre & possivel, em
face dos altos custos da metodologia requerida. Por esse motivo, os outros
métodos acima explicitados sao utilizados. Além desse métodos comumente
aplicados, pode-se langar mao de criatividade. E isto pode ser feito para pre-testar
uma campanha publicitaria, para ajudar a definir melhor os objetivos da
propaganda , para selecionar convenientemente a midia, e assim por diante. Uma
boa mensagem publicitaria deve, entre outras coisas, causar impacto, criar
consciéncia do produto ou servigo e criar imagem de marca. Para isso precisa
chamar a atencdo acerca do produto, criar compreensao acerca de seus
beneficios, criar aceitagdo por ele e ainda proporcionar uma retengdo da
mensagem e mudar o comportamento do consumidor, levando-o a comprar o

produto ou servigo.

c. Eficiéncia de Promogéo de vendas:
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A promogao de vendas inclui uma série de dispositivos para estimular o
interesse do comprador e a experimentagdo do produto. Para melhorar sua
eficiéncia, os indices observados s&o: volume de vendas por tipo de promocao,
custo de promogao por volume de vendas, porcentagens de cupons resgatados,
numero de consultas resultantes de uma demonstragdo de produto. Através
dessas observagdes, é possivel registrar os custos e os impactos sobre as
vendas, além de realizar uma orientagdo sobre quais as promogdes mais eficazes

em termos de custo/beneficio.

d. Eficiéncia da distribuigao:

Esse item consiste na redugdo dos custos de distribuicdo. Existem algumas
ferramentas disponiveis para melhorar o controle de estoques, localizacdo de
armazéns e modos de ftransportes. Porém, podem surgir problemas de
distribuicdo quando ocorre um forte aumento de vendas, como, por exemplo,
comprometimento com a pontualidade de entrega. Nesses casos, cabe a analise
da eficiéncia de distribuigdo para descobrir 0 gargalo e indicar um aumento de
investimentos nessa parte da cadeia.

De acordo com Marcos Cobra, a distribuicao de bens e servigos pressupde, de
um lado, a existéncia de custos e, de outro, a necessidade de eficacia em se
atingir os pontos de consumo, ou seja, € preciso que a relagao custo-beneficio
seja respeitada, para que produtos ou servigos nao faltem ao consumidor, mas
que os seus custos ndo sejam superiores as vantagens proporcionadas. Isso
implica avaliar a disponibilidade de produtos pela racionalizacdo e controle de
estoques, e pelos custos dessa armazenagem, além da eficacia do transporte até

0 ponto de consumo.

4.4, Controle estratégico

Trata-se de examinar se a empresa esta realmente buscando suas melhores
oportunidades com respeito a mercados, produtos e canais. Periodicamente, as
empresa realizam uma revisdo critica de suas metas globais e da eficiéncia de
marketing. Essa analise se torna importante, uma vez que ha uma rapida
obsolescéncia dos objetos, politicas, estratégias e programas de marketing. As

principais ferramentas para essa revisao sdo:
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a. Avaliacdo da eficacia de marketing:

A eficacia de marketing de uma empresa pode ser refletida pelo grau em que
ela exibe cinco atributos de uma orientagéo para marketing: filosofia do cliente,
organizagdo de marketing integrado, informagbes de marketing adequadas,
orientagdo estratégica e eficiéncia operacional. Uma das formas de mensurar
esses atributos que vém sendo utilizada é um instrumento de avaliagao da
eficacia de marketing, preenchido por gerentes da divisdo de marketing, para, em
seguida, os resultados serem resumidos.

Segundo Marcos Cobra, as estratégias adotadas em vendas podem nao
proporcionar resultados satisfatérios, reduzindo, consequentemente, a
lucratividade almejada. Para o autor, existem alguns passos a serem seguidos €,
através de um check-fist pode-se avaliar o desempenho das estratégias e prever
as agdes corretivas necessarias. Os pontos a serem tratados na checagem séao:

Ampliagao de mercado:

1 — Pela inovagéo ou desenvolvimento de produto

2 — Pela inovagao ou desenvolvimento de mercado

Incremento de participa¢cdo de mercado

1 — Pela énfase em desenvolvimento de produto e aperfeicoamento de
produtos para vantagens competitivas (desempenho, qualidade e caracteristicas
do produto)

2 — Pela énfase no esforco de persuasdo para vantagens competitivas
(vendas, distribuicéo, propaganda e promogéo de vendas)

3 — Pela énfase nas atividades de vantagens competitivas em servigos e
clientes (atendimento, processamento de pedido, servigo de distribuicao, credito e
servigos de pos vendas)

Melhorar a lucratividade:

1 — Pela énfase no volume de vendas como uma alavanca dos lucros

2 — Pela é&nfase na eliminagao de atividades néo lucrativas

3 — Pela énfase na melhoria do prego (por lideranga no incremento de precos
ou por diferenciacdo de produtos e servigos)

4 — Pela énfase na reducdo de custos atraves da melhoria na eficacia de
ferramentas de marketing e métodos no planejamento de produtos, atividades de

persuasao e servigos ao cliente.
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b.  Auditoria de Marketing:

As empresas que descobrem deficiéncias através da avaliagéo da eficacia de
marketing podem realizar uma analise mais profunda, conhecida como Auditoria
de Marketing. Ela consiste em um exame abrangente, sistematico, independente
periodico do ambiente, objetivo, estratégias e atividades de marketing, visando
encontrar ameacas e oportunidades e recomendar um plano de acao para
melhorar o desempenho de marketing da empresa. As principais caracteristicas
da auditoria de marketing séo:

Abrangéncia: deve cobrir todas as principais atividades de marketing, e n&o
apenas os problemas imediatos, pois assim é possivel identificar as causas reais
do problema.

Sistematizacao: deve envolver uma sequUéncia ordenada de etapas de
diagnosticos que cobrem o ambiente, o sistema interno e as atividades
especificas de marketing da empresa. Esses diagnosticos indicam os
melhoramentos mais necessarios, € sao incorporados a um plano de agéo
corretivo com etapas a curto e longo prazo.

Independéncia: uma auditoria pode ser conduzida de seis maneiras: auto-
auditoria, auditoria cruzada, auditoria da chefia, auditoria interna, grupc de
auditoria e auditoria externa. As auditorias que alcan¢cam melhores resultados
advém de consultores externos, que possuem objetividade e trazem experiéncias
de outras empresas, familiaridade com o setor e dedicam tempo e atengao
interruptos.

Periodicidade: as auditorias ndo devem ser realizadas apenas apdés um
periodo de queda das vendas, redugdo da moral da forga de vendas ou outros
problemas, e sim com uma periodicidade regular.

Para Marcos Cobra, uma auditoria de marketing € definida como uma revisao
e uma avaliacao sistematica, critica e ndo tendenciosa dos objetivos e politicas
basicas de marketing e da organizagao, dos metodos e dos processos € do
pessoal empregado para a implementagdo das politicas e consecugao dos
objetivos de marketing. Além disso, deve recomendar medidas apropriadas €
prestar assisténcia na sua implementagio. Ha um momento no ciclo de vida de
uma organizacio em que a ado¢ao da auditoria de marketing ganha significado e

importancia. E o momento do desafio de marketing, guando, por exemplo, a
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concorréncia ou as mudangas no padrao de consumo revelam as fraquezas nao
detectadas da empresa e exigem uma reformulagéo operacional.

Uma vez que haja concordancia geral em relagio aos objetivos da auditoria, &
necessario desenvolver um plano de coleta de dados. Existe nas empresa em
geral uma grande variedade de informagbes que podem ser colhidas, entre elas
dados sobre a agdo do meio ambiente (economia, tecnologia, comportamento do
consumidor, legislagdo, governo, concorréncia etfc.), dados contabeis e
financeiros sobre a situagdo da empresa, dados gerais do ramo de negocios,
dados de midia, refatorio de vendedores e de negocios fechados pela
concorréncia, estatisticas e dados de pesquisa e desenvolvimento de novos
produtos. Porém, deve-se tomar cuidado em selecionar apenas os dados que

realmente interessam.

A auditoria de marketing consiste no exame de sete principais componentes:

1 - Macroambiente: demografico, econémico, ecologico, tecnolégico, politico e
cultural

2 - Ambiente-tarefa da empresa: mercados, consumidores, concorrentes,
distribuicdo e revendedores, fornecedores, empresas de servigos de marketing,
publicos.

3 - Estratégia de Marketing: missdo do negocio, objetivos e metas de
marketing, estratégia.

4 - Organizacao de marketing: estrutura formal, eficiéncia funcional, eficiéncia
interdepartamental.

5 - Sistemas de marketing: Sistema de informagdes, de planejamento, de
controle e de desenvolvimento de novos produtos.

6 - Produtividade de marketing: analise rentabilidade e de custo-beneficio.

7 - Fungbes de Marketing: produtos, prego, distribuigdo, propaganda,

promogao de vendas, relagdes publicas, marketing direto e forga de vendas.

c. Revisdo da Responsabilidade Etica e Social:

Para se elevar o nivel de marketing socialmente responsavel, 3 agbes podem
ser realizadas. Primeiro, a sociedade pode usar a lei para definir, da maneira mais
clara possivel, as praticas ilegais, anti-sociais ou anticompetitivas. Segundo, as

empresas podem adotar e disseminar um cédigo de etica, desenvolver tradigdes
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na pratica desse codigo e tornar seus funcionarios responsaveis pelas
observacdes as orientacbes éticas e legais. Por fim, as empresas podem praticar
uma conscientizacdo social em suas atividades especificas junto aos
consumidores e outros publicos.
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CAPITULO 2: A IMPORTANCIA DA PESQUISA DE MERCADO NO
PLANEJAMENTO DE MARKETING

No capitulo anterior foi mostrado como as empresas realizam o Planejamento
de Marketing, e como este é importante na sua tomada de decisées estratégicas
mercadologicas.

A base para muitas e importantes etapas desse processo de Planejamento é a
Pesquisa de Mercado. Entretanto, ela € muitas vezes negligenciada e sua
importancia subestimada.

Esse capitulo pretende descrever as etapas da pesquisa de mercado, as
diferentes maneira de realiza-la e sua importdncia na tomada de decisdo da
empresa. Também é pretensao desse capitulo, através da descricao do processo
de pesquisa de mercado, mostrar o quao complexa pode ser esta tarefa e, desse
modo, a importdncia de realiza-la de maneira organizada, focada e de forma
eficiente.

Por fim, traz uma analise da utilidade da pesquisa de mercado em todas as
fases do processo de planejamento de marketing, com exemplos praticos de sua

fungado e da importancia de seu uso.

1. Pesquisa de Mercado: uma Definicao

A Comisséo de Distribuicdo da Camara do Comércio Internacional de Paris
definiu, em 1948%, o estudo de mercado como “o estudo de problemas relativos a
transferéncia e a venda de bens e servicos do produtos ao consumidor, e
compreende as conexdes e relagdes entre a producéo e o consumo, a fabricacdo
de produto, sua distribuicdo e venda, juntamente com seus aspectos financeiros.
O estudo consiste, especialmente, em coletar, analisar e interpretar as
informacgoes disponiveis, como também coletar, analisar e interpretar elementos
censitarios da distribuigdo, elementos da pesquisa sobre consumo, examinar a

contabilidade das empresas etc.”.

® Fonte: Tagliacarne, Guglielmo (1978)
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Porém, Guglielmo Tagliacarne acredita que essa definicao é incompleta, pois
insiste apenas na fase da distribuigdo e vendas, como se a pesquisa devesse
intervir sé apds a fabricagdo do produto, quando, muitas vezes, elas sdo Gteis
antes disso, justamente para saber aquilo que se deve produzir para quem, a que
preco etc.

Os problemas a serem resolvidos pela pesquisa de mercado sdo tanto
qualitativos como quantitativos. Os qualitativos podem ser, por exemplo, no caso
de um langamento de novo produto, que marca, nome e cor S&0 mais
convenientes, quanto a embalagem mais adequada, método de distribuicao,
venda a vista ou a prazo, modo de entrega, determinacao do preco livre ou pelo
produtor, determinacgéo do prego que o consumidor esta disposto a pagar, forma
de propaganda mais conveniente, tipos de promogdes, produtos em que se deve
concentrar a venda etc. Os problemas de carater quantitativo, que pedem maior
contribuicéo estatistica, sdo, por exemplo: determinar os indices de importancia
econémica e bem-estar de diferentes zonas, as modificacbes verificadas no
tempo em tais indices econdmicos, calcular a participacdo de determinada
empresa no mercado, as cotas de um produto que podem ser vendidas em
diferentes zonas, estabelecer as zonas de venda para cada agente comercial e as
que convém concentrar maior esforgo, estabelecer rateio de despesas e
investimento publicitario, controlar eficiéncia e rendimento de pessoal e da
propaganda, conhecer a preferencia do puablico para determinadas marcas,
determinar a area de gravitagdo comercial, estabelecer a localizagdo mais
adequada para um estabelecimento etc.

Embora sejam numerosas as questdes especificas que uma pesquisa de
mercado pode abranger, elas podem ser reagrupadas em quafro grandes
categorias:

1) Estudo sobre a produgao: sobre novos usos, preparagdes e fabricagdes
do produto.

2} Estudos sobre o consumo: relativos a gostos, preferéncias e tendéncias
dos consumidores em relagdo & varios tipos de produto, preferéncia pelas lojas e
habitos de compra, em relagao a forma de apresentagédo da mercadoria. Ou seja,

pesquisa de opinido de consumidores.
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3) Analise de capacidade de absorcdo dos mercados: estudo das condigbes
econémicas gerais das zonas de venda, do poder aquisitivo de tais zonas e da
concorréncia,

4) Organizagdo dos servicos de distribuicdo: estudo das estruturas e da
fungéo de varios érgaos de distribuicdo, da producdo ao consumo, do custo de
distribuicdo nas diversas fases, do treinamento do pessoal de vendas, dos
problemas de transporte e entrega de mercadorias, de determinacéo de estoque
ideal para cada depésito, problemas de crédito etc.

2. Processo de Pesquisa de Mercado
A pesquisa de marketing envolve cinco etapas:

2.1. Definigéo do problema e Objetivo de Pesquisa;

Dificilmente os problemas surgem de maneira ordenada, com necessidades
Obvias de informagodes, limites bem definidos e motivagdes transparentes. Definir
o propoésito da pesquisa envolve uma compreenséo do cliente e do pesquisador
quanto aos problemas a serem estudados, as alternativas de decisdao a serem
avaliadas e os usudrios dos resultados da pesquisa. A administragido opta por
uma definicdo ampla ou restrita do problema. Nem todos os projetos de pesquisa
podem ser especificos na definigdo de seus objetivos. Pode-se distinguir trés tipos
de projetos: uma pesquisa explorafdria . sua meta & reunir dados preliminares
para elucidar a natureza real do problema e sugerir possiveis hipoteses e novas
idéias. Pode ser descritiva. apurar certas magnitudes, como por exemplo quantas
pessoas pagariam uma determinada quantia por determinado produto. Ou pode
ser causal: seu propésito é testar uma relagio causa-efeito.

Ja o objetivo da pesquisa € uma declaragdo de quais informacgoes sao
necessarias. Ele deve ser elaborado de forma que a obtencao dessa informacoes
assegurem a satisfacao do propoésito da pesquisa. Os objetivos possuem trés
elementos: o primeiro & a questdo de pesquisa, que especifica as informag¢des de
gque o tomador de decisdo necessita. O segundo € o desenvolvimento de
hipbteses que sio, basicamente, respostas alternativas a questéo da pesquisa. E
ela que ira determinar qual dessa respostas & a correta. Por fim, o terceiro é o

escopo e/ou limites da pesquisa. O segundo e o terceiro elementos ajudam na
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formulagdo da questdo cuja pesquisa pretende responder de forma mais
especifica e precisa.
Apbs a definicdo do problema e do objetivo da pesquisa, se d4 inicio seu

planejamento.

2.2. Desenvolvimento do Plano de Pesquisa:

Trata do desenvolvimento de um plano mais eficiente para reunir as
informacges necessarias. E importante conhecer o custo do plano antes de
aprova-lo. Seu preparo exige decisdes sobre fontes de dados, abordagens,

instrumentos, plano de amostragem e métodos de contato:

Fontes de dados:

O plano de pesquisa pode exigir levantamento de dados secundarios, dados
primarios ou ambos. Dados secundarios sd0 os ja coletados para outros
propésitos, enquanto que os primarios sdo aqueles reunidos para um propésito ou
projeto de pesquisa especifico. As investigagbes comegam examinando dados
secundarios, que sdo de mais facil obtengao. Eles oferecem um ponto de partida
para a pesquisa e oferecem vantagens de baixos custos e pronta disponibilidade.
Quando eles nao existem, sdo imprecisos, desatualizados, incompletos ou nio
sdo confiaveis, é preciso coletar dados primarios. O procedimento normal é
entrevistar algumas pessoas e/ou grupos para se obter uma idéia preliminar de
sua reacdo a algum topico e depois desenvolver um instrumento formal de
pesquisa, aperfeicod-lo e coloca-lo em agéo. Quando armazenados e usados
adequadamente, os dados coletados podem formar a espinha dorsal da
campanha de marketing posterior. Eles podem ser armazenados através de um
banco de dados de marketing, que & um conjunto organizado de dados
abrangentes sobre consumidores atuais, potenciais ou provaveis, preparado de

acordo com os propésitos de marketing.

Abordagem da pesquisa:

Os dados primarios podem ser coletados de quatro maneiras: pesquisa por
observacdo, que coleta dados por observagao de agenies e grupos relevantes.
Consiste na verificagdo executada por pessoas adequadas (observadores), que
tem a tarefa colher alguns elementos a partir de uma observagéo direta, no local.
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A dificuldade é possuir bons observadores, que saibam captar e interpretar os
aspectos mais importantes. A vantagem seria a capacidade de captar
informagbes mais inteligiveis, mais acuradas e objetivas, pois fica eliminado o
elemento humano e subjetivo do entrevistado, com seus sentimentos,
substituindo-os pela observag¢ao imparcial de um observador, preparado para a
tarefa. A Pesquisa de grupo-foco, consiste na reunido de seis a dez pessoas para
passar algumas horas com um moderador experiente para discutir um produto,
servigo, organizagdo ou outra entidade de marketing. Direciona a coleta de
informagdes para grupos que possuem determinada caracteristica, como certo
nivel de renda ou modo de vida. Atualmente, € um dos métodos mais utilizado, e
acredita-se que seja um dos mais eficientes. E a base do chamado Costumer
Window, a pratica de “ouvir o cliente’. Esse tipo de pesquisa & uma etapa
exploratéria util para ser adotada antes de empreender-se em um levantamento
em larga escala. Entretanto, deve-se evitar generalizagdo dos relatos dos
participantes do grupo para todo o mercado. A Pesquisa de levantamento:
enquanto a observacdo e o grupo-foco sdo melhor ajustados para a pesquisa
exploratéria, os levantamentos s&o mais recomendados para a pesquisa
descritiva. As empresas a adotam para descobrir 0 conhecimento, crengas,
preferéncias, satisfagcao etc. sobre as pessoas e para mensurar essas magnitudes
na populacdo. Pesquisa experimental: & a melhor adaptada para a pesquisa
causal, exige a selecao de grupos de assuntos relacionados, submetendo-os a
tratamentos diferentes, controlando as variaveis externas e checando se as
diferencas das respostas observadas sdo, estatisticamente significativas. Na
extensdo em que os fatores externos sao eliminados ou controlados, os efeitos
observados podem ser relacionados as variagées de fratamentos. O propdsito &

detectar relacionamentos de causa e efeito.

Instrumentos de pesquisa:
Podem ser questionarios ou instrumentos mecanicos.

Plano de amostragem:
Apés decidir sobre abordagem e o instrumento, desenvolve-se um plano de
amostragem, que exige trés decisdes: a unidade de amostragem. define quem

sera pesquisado, o alvo da amostra. Assim que for determinado, uma estrutura de
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amostragem deve ser desenvolvida, de modo que cada componente da
populacao-alvo tenha chance igual de ser amostrado. A segunda decisao é sobre
0 tamanho da amostra, ou seja, quanta pessoas devem ser pesquisadas.
Grandes amostras oferecem resultados mais confidveis, mas nem sempre s&o
necessarias. Por fim, resta decidir sobre o procedimento da amostragem, como os
respondentes devem ser escolhidos. Para obter uma amostra representativa,
retira-se uma amostra probabilistica da populag&o. A amostragem probabilistica
permite calculos de limites de confianga para erro. Quando seu custo & muito alto,

& adotada a amostra nao-probabilistica.

Métodos de contato: é a decisdao sobre como os respondentes devem ser
contatados. Podem ser:

Mala direta:

Através de questiondrios para a coleta de dados. Possui a vantagem de
eliminar a escolha ou selegao efetuada pelos entrevistadores, que leva, muitas
vezes, a uma distor¢ao da amostra, e a influéncia por eles exercida sobre os
entrevistados. Com a excluséo de todo elemento pessoal, & de se esperar que as
respostas sejam mais verdadeiras. Outra vantagem seria a facilidade de abranger
todo o territério, mesmo as localidades mais longinquas e isoladas. Por outro
lado, uma das desvantagens desse método consiste no fato de que, se é verdade
gue a amostra ndao é alterada pela selegdo feita pelos entrevistadores, ela €&,
talvez, mais infiel ou deformada no que diz respeito ac universo, pois as respostas
sao representativas de um grupo selecionados de individuos, com a exclusdo, ou
quase, de outros grupos. De fato, aqueles que respondem sao de preferéncia,
pessoas cultas (aquelas que tem dificuldade de escrever ndo respondem),
aqueles que conhecem o problema ou, se se frata de um produto, gue conhecem
tal produto, aqueles que t8m um interesse particular em responder , aqueles que
tém mais tempo disponivel, etc. Qufro problema consiste no maior tempo
requerido, devendo-se esperar as respostas dos retardatarios, que muitas vezes
tem necessidade de ser solicitadas mais de uma vez. Finalmente, outra
desvantagem & o fato de ndo ser possivel recolher elementos, especiaimente
sobre as condicdes econémicas, que sdo de grande interesse para classificar as
respostas, nem reduzir o nimero das respostas “ndo sei’, o que pode ser feito

através de entrevista individual.
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Consulta telefonica.

Tambem ¢ feita através de questionarios. Sua vantagem € a rapidez e
economia; por outro lado, apresenta as desvantagens de sé poder realizar um
nimero limitado de perguntas e da pesquisa ter que se restringir apenas aos que
possuem telefone. E provavel que limite a sinceridade nas respostas, em relacio
as enirevistas “face a face”.

Entrevista pessoal:

Método mais empregado em pesquisas de mercado executadas com
sondagens por amostra, também utiliza questionarios. Suas vantagens sé&o
numerosas: € possivel escolher, pessoalmente, elementos que permitam julgar o
grau de bem-estar do entrevistado; pode-se facilitar as respostas reduzindo a
numero de evasivas, como “nao sei”; pode-se também evitar respostas genéricas.
Com ela se pode realizar um plano pre-estabelecido quanto ao tempo que sera
empregado, numero de entrevistados, distribuicao territorial, categoria etc.,
enquanto que com a mala direta, o plano esta sujeito a todas as variagoes,

deformacdes e atrasos.
Confronto entre varios métodos.

2.3. Coleta de dados:

Geralmente, € a fase mais cara e sujeita a erros. P6e em pratica as decistes
tomadas nas etapas anteriores. Uma vez definidos os metodos a serem
empregados no levantamento, a natureza dos instrumentos de pesquisa e a
amostra a ser investigada, inicia-se o campo: a coleta de dados. A definigéo sobre
coletas de dados qualitativos ou quantitativos é importante tanto na decis&o sobre

o tamanho da amostra como dos métodos a serem empregados na coleta.

2.4. Analise das Informagoes:

Consiste em extrair resultados a partir de dados coletados. Estes sé&o
tabulados, e desenvolve-se uma distribuicdo de frequiéncia. Médias e medidas de
dispersao s@o computadas para as principais varidveis, ¢ algumas técnicas
estatisticas e modelos de decisdo podem ser aplicados para descoberta de
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resultados adicionais. A andlise e interpretacdo dos dados é essencial para sua
compreensao

2.5. Apresentagio de resultados

3. Formas de realizar a pesquisa de mercado e o SIM*

Trés desenvolvimentos tornam, agora, a necessidade de informagbes de
marketing maior do que no passado: o surgimento de marketing global, a nova
énfase nos desejos dos compradores e a tendéncia para a concorréncia que ndo
envolve prego.

Para exercer suas responsabilidades de analise, planejamento,
implementacdes e controle, os administradores de marketing necessitam de um
sistema de informagbes de marketing (SIM). O papel do SIM é avaliar as
necessidades de informacgdes dos administradores e desenvolvé-la aos
interessados na empresa no momento certo.

Um SIM possui quatro componentes: (1) sistema de registros internos,
que inclui informagtes sobre o ciclo do pedido e o sistema de relatério de vendas;
(2) sistema de inteligéncia de marketing, composto de um conjunto de
procedimentos e fontes usados por administradores para a obtengédo de
informagdes diarias sobre o desenvolvimentos pertinentes no ambiente do
marketing; (3) sistema de pesquisa de marketing, que permite o projeto, a coleta,
a analise, o relatéric de dados e a apresentac@o dos resultados relevantes para
uma situagao de marketing especifica; e (4) sistema computadorizado de apoio a
decisdo de marketing, que ajuda os administradores a interpretar dados e
informagées relevantes e a transforma-los em uma base para a acdo de
marketing.

As empresas podem realizar suas proprias pesquisas de marketing ou
contratar empresas especializadas para fazé-las. A boa pesquisa de marketing é
caracterizada por método cientifico, criatividade, métodos multiplos de pesquisa,
construgdo de modelos rigoroses, analise de custo/beneficio, ceticismo saudavel

e foco ético. Um numero crescente de empresas esta, agora, usando sistemas de
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apoio a decisdo de marketing para ajudar seus administradores de marketing a
tomar melhores decisdes.

Ha dois tipos de demanda: demanda de mercado e demanda da
empresa. Para estimar a demanda atual, as empresas procuram determinar o
potencial do mercado total, o potencial do mercado de area, as vendas do setor
industrial e a participagdo de mercado. Para estimar a demanda futura, as
empresas podem levantar as intengdes de compradores, pedir opinido da forca de
vendas, reunir especialistas ef/ou fazer testes de mercado. Os modelos
matematicos, técnicas estatisticas avangadas e procedimentos de coleta
computadorizada de dados sé@o essenciais para quaisquer tipos de demanda e

previsao de vendas.

4. Funcionalidade da Pesquisa de mercade no Planejamento de

Marketing

As decisdes de marketing envolvem aspectos que vao desde mudanga de
posicionamento da empresa no mercado, ou a entrada em um novo mercado, até
gquestdbes como a melhor forma de preencher uma prateleira na loja. O
planejamento estratégico voltado para o mercado & 0 processo gerencial de
desenvolver e manter um ajuste viavel entre os objetivos, habilidades e recursos
da organizagdo e suas oportunidades de mercado, moldando e remoldando os
negécios de maneira a alcangar o lucro e o crescimento visado.

Segundo Philip Kotler, o planejamento corporativo, divisional e das unidades
de negdcio e parte integral do processo de marketing. Em economias mais
competitivas, em que as pessoas possuem maior possibilidade de escolha, o
mercado de massa estd pulverizado em muitos micromercados, cada um com
seus préprios desejos, percepgdes, preferéncias e criterics de compra. Contudo,
faz parte da concorréncia eficaz desenhar sua oferta para mercados-alvo bem
definido.

Essa crenga é a visdo do processo do negdcio, que coloca o marketing
no inicio do planejamento. Em vez de enfatizar a fabricagdo e a venda, as

empresas que adotam essa visdo véem o marketing como parte de uma
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seqUéncia de criagdo e entrega de valor. Esta seqii&ncia consiste trés etapas de
criagao e entrega de valor:

A primeira fase, a escolha de valor, representa o trabalho de marketing
antes da existéncia de qualquer produto. Os profissionais de marketing
segmentam o0 mercado, selecionam o alvo apropriado e desenvolvem o
posicionamento de valor da oferta. A formula segmentacéo, escolha de alvo e
posicionamento € a esséncia do marketing estratégico.

Assim que a unidade de negdcio escolhe o valor, ela esta pronta para
entrega-lo ao mercado-alvo. As especificagdes e os servigos do produto tangivel
devem ser detalhados, o prego-alvo estabelecido, e o produto fabricado e
distribuido. Isso tudo é realizado nessa segunda etapa, e sdo parte do marketing
tatico.

A tarefa da terceira fase & comunicar o valor. Aqui, entra mais em agio o
marketing tatico, utilizando-se a forga de venda, promogédo de vendas,
propaganda e outras iniciativas para informar o mercado sobre ¢ produto. Dessa
maneira, o processo de marketing comega antes da existéncia do produto e
continua em sua fase de desenvolvimento até a disponibilidade no mercado.

QO processo de pesquisa de marketing consiste em uma série de etapas ou
passos que orientam o projeto desde sua concepgéo até suas recomendacoes
finais. A especificacdo do propdsito da pesquisa consiste, primeiramente, na
identificacdo da decisdo envolvida, suas alternativas e a importancia de seu
momento. Algumas vezes, a decisao € generica, como “o programa de marketing
deve ser modificado?” Em casos assim, € também util especificar o problema ou
oportunidade que estdo motivando a pesquisa, ou o objetivo de levantamento das
condigbes ambientais. A definicdo do propésito também deve considerar os
usuarios da pesquisa. Existem situacdes em que a identificagdo dos usuarios e a
compreensdo de suas motivagdes e decisdes podem melhorar significativamente
a eficacia da pesquisa.

A definicdo do objetivo envolve a identificagdo das questdes da pesquisa. A
resposta a uma questdo de pesquisa bem elaborada deve ser relevante para o
proposito da pesquisa, € deve ser a mais especifica possivel. Sempre que for
possivel, deve-se desenvolver hipdteses. A definigdo do escopo do estudo

também faz parte desta etapa.
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Mesmo nos estagios preliminares de sua conceituagdo, € importante
considerar o valor que as informagdes resultantes da pesquisa terdo para seus
usuarios. Esse exercicio pode levar a decisdo de antecipar a pesquisa ou até de
fazer uma avaliagéo sobre a escala adequada para o projeto.

Na etapa de analise da situagédo do Planejamento, as estratégias eficazes de
marketing baseiam-se em compreensio do ambiente mercadolagico do negécio e
das caracteristicas especificas do mercado. Os pesquisadores buscam enfocar as
tendéncias que afetam a demanda por produtos e servicos. Entender o
consumidor — quem eles s&o, como se comportam porque se comportam de
determinada maneira e quais suas possiveis reagdes no futuro — € a esséncia da
pesquisa de marketing. Sua principal responsabilidade & oferecer informagdes
que ajudem a detectar problemas e oportunidades para, se necessario, descobrir
o suficiente para tomar decisées.

Segundo Kotler, essa parte do processo engloba a analise das oportunidades
a longo prazo oferecidas pelo mercado com a melhora do desempenho da
unidade de neg6cio. Para avaliar essas oportunidades, € necessario que a
empresa opere um sistema de informagdes de marketing confiavel. A pesquisa de
marketing € uma ferramenta indispensavel, pois com ela a empresa torna-se
capaz de atender bem seus consumidores detectando suas necessidades e
desejos, localizagdes, habitos de compra etc. Ao analisar os dados coletados, a
empresa reunira informagdes Uteis sobre como as vendas sao influenciadas pelas
varias forgas de marketing.

E importante que a empresa entenda os mercados consumidores para
responder a questdes como o nimero de pessoas aptas a comprar seu produto,
quem compra e porgue compra, o que 0s compradores procuram em termos de
caracteristicas e prec¢os, onde compram e gquais suas imagens de outras marcas.

Apds a analise das oportunidades de mercado, a empresa esta apta para
selecionar mercados-alvo. A pratica moderna de mercado recomenda a divisao do
mercado em segmentos menores, a avaliagdo de cada segmento e a selegao dos
segmentos que a empresa pode servir melhor.

Durante a etapa de Desenvolvimento da estratégia, a pesquisa de mercado
oferece auxilio significativo no que se refere as questdées criticas para o
desenvolvimento estratégico. No que diz respeito ao foco do negdcio, a criagdo de

produtos com alvos bem estabelecidos gque agrade ao gosto de pequenos
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segmentos do mercado & beneficiado pela pesquisa através de estudos
quantitativos em larga escala que descrevem o comportamento de compra, as
crengas e atitudes dos consumidores e a exposigdo aos meios de comunicagao.
Sobre a forma de competicdo, a pesquisa de marketing & essencial para a
obtengdo de respostas a trés questdes-chaves sobre diferenciagdo: quais
atributos do produto ou servigo que agregam valor para o consumidor, quais
atributos sdo os mais importantes, e como a empresa é comparada com a
concorréncia.

Os atributos de valor véo muito além das caracteristicas fisicas, englobando
as atividades de apoio e sistemas de distribuicdo e servicos , que tornam o
produto valorizado. Cada mercado tem seus préprios atributos, que séo usados
pelos consumidores para julgar as ofertas dos concorrentes, o que apenas pode
ser compreendido mediante uma cuidadosa andlise de padrdes de uso e
processos de decisfes dentro do mercado. Esse conhecimento provém das
fontes de informagdo e das pesquisas feitas em profundidade junto aos
consumidores.

Uma compreensédo da vantagem competitiva também requer um conhecimento
das capacitagdes, estratégias e inten¢des dos concorrentes atuais e potenciais. A
pesquisa de marketing traz aqui duas contribui¢cdes: identificacado do quadro de
competitividade e coleta de informacbes detalhadas sobre cada um dos
concorrentes.

No que diz respeitc aos objetivos do negdcio, a pesquisa de marketing &
necessaria para estabelecer tanto a parcela de mercado como o nivel de
satisfagéo do consumidor.

Na fase de implamentagdo, o papel da pesquisa € projetar medidas para os
objetivos e oferecer estudos mais detalhados que determinem as razdes de os
resultados estarem acima ou abaixo das expectativas. Como pano de fundo
dessa fase do gerenciamento estd a incerteza em relagao aos juigamentos
criticos e premissas que antecedem a tomada de decisao.

De acordo com Philip Kotler, existem trés tipos de controle de desempenho do
processo de planejamento. O primeiro & o controle do plano anual. E a tarefa de
assegurar que a empresa esta atingindo a suas metas de vendas, lucros e
crescimento. A administragao estabelece metas bem definidas para cada més ou

trimestre, mensura seu desempenho continuo no mercado determina as causas
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de guaisquer hiatos sérios de desempenho e escolhe as acdes corretivas para
preencher esses hiatos entre metas e desempenho.

O segundo controle é o de rentabilidade. Trata-se do exercicio de mensurar a
rentabilidade real de produtos, grupos de consumidores, canais comerciais e
tamanhos de pedidos. A dificuldade esta no fato de que raramente o sistema
contabil de uma empresa é desenvolvido para relatar a rentabilidade real de
diferentes entidades e atividades de mercado. Os estudos de eficiéncia de
marketing procuram determinar como as vdrias atividades de marketing podem
ser desempenhadas com maior eficiéncia.

Por fim, o dltimo tipo de controle € o controle estratégico. Constitui a tarefa de
avaliar se a estratégia de marketing da empresa esta apropriada as condigges do
mercado. Em razéo das rapidas mudangas no ambiente mercadoldgico, cada
empresa precisa reavaliar periodicamente sua eficacia de marketing através da

auditoria de marketing.
5. CONCLUSAO:

Da exposicao anterior, pode-se afirmar que as técnicas de pesquisa de
mercado sao muito utilizadas, & possuem um grande importéncia na tomada de
decisdo das empresas. Essas técnicas séo utilizadas nas mais diversas areas que
exercem influéncia na atividade da empresa, como definigdo do produto, maneiras
de apresenta-lo, formagcdo do prego, meios de distribuicdo, publicidade e etc.
Através delas é possivel alcancar um nivel maior de qualidade do produto e do
servico prestado como um todo, pois conhecendc a fundo as vontades e
necessidades do consumidor € possivel alcangar um patamar mais elevado de
sua satisfagdo, mantendo-o fiel & conquistando outros consumidores. Em um
mercado cada vez mais competitivo, isso torna-se uma arma indispensavel para
manter e ampliar o crescimento e a lucratividade. Por fim, as técnicas de pesquisa
de mercado tém se tornado cada vez mais detalhadas, precisas e abrangentes,
evoluindo conforme evolui a necessidade de conhecer as reais necessidades dos

consumidores.
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CAPITULO 3: ESTUDO E CASO : PESQUISA JUNTO A VENDEDORES DE
CINTOS E BOLSAS

Nesse capitulo € reproduzida uma pesquisa de mercado realizada para uma
empresa produtora de cintos e bolsas. Pretende-se descrever a forma de
pesquisa realizada — questionario — e seus resultados, a forma que esses
resultados podem ser interpretados pela empresa e as sugestées propostas em
cima deles.

Com isso, espera-se mostrar, de uma forma pratica, a teoria dos dois capitulos
anteriores. Ou seja, demonstrar como uma Pesquisa de Mercado pode ser nao
somente util, mas também essencial no planejamento estratégico de uma
empresa. Desde a maneira em que € planejada e executada, até a mensuracgao,
interpretacéo e utilizagdo de seus resultados, a pesquisa de mercado constitui
uma das Unicas fontes de informag¢ao capaz de basear, de maneira sdlida e

correta, as tomadas de decisbes mercadolégicas.

1. Breve caracterizagdo da empresa

A parte solicitante da pesquisa trata-se de uma empresa de capital nacional
fechado, de pequeno porte. Foi fundada em 1975, na cidade de Sao Paulo. Hoje
conta com cerca de 250 funcionarios e seu portfélio de produtos contem cintos,
bolsas e alguns acessorios de couro. Essa linha de produtos € ampla e
diversificada, com diversos modelos, porém todos com caracteristicas
semelhantes.

Possui um cadasiro de clientes, no qual consta aproximadamente 3.000 lojas
(principalmente varejistas). Como clientes ativos, o numero cai para 2.000.
Possui operagbes de venda em fodo o Brasil, porém concentra mais suas

atividades nas regides Sudeste e Sul.
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2. Objetivos da pesquisa de mercado:

Essa pesquisa tem como objetivo realizar um levantamento dos pontos fortes
e fracos no que se refere a estrutura de comercializagao e relacionamento cliente
(lojas)/fornecedor de cintos e bolsas (na percepcdo dos clientes). Pretende
identificar e avaliar as necessidades, as expectativas e o nivel de satisfagéo dos
clientes no que se refere as relagbes cliente /fornecedor de cintos e bolsas. Por
fim, avaliar a percepgdo dos clientes quanto aos produtos oferecidos, avaliando a
posicao competitiva da empresa no segmento (ou mercado) cintos e bolsas (mais
amplamente no mercado de produtos classificados como acessoérios de couro).

Este questionario integra um amplo projeto de aperfeigoamento das relagdes
da empresa produtora com seus clientes, e visa obter um conjunto de
informagtes que permitam avaliar a qualidade de atendimento da empresa e
promover as melhorias necessarias para atender o padrdo requerido pelos

clientes.

3. Resultados da Pesquisa:

3.1. Caracterizacdo da amostra:

A pesquisa de mercado realizada teve um total de 111 lojas entrevistadas, 168
pontos de vendas, nas seguintes localidades: Sao Paulo capital (19), Sdo Paulo
interior (8), Minas Gerais interior (9), Belo Horizonte (4), Curitiba (3), Londrina (4),
Florianépolis (5), Blumenau (8), Porto Alegre (6), Caxias do Sul (5), Niteréi (4),
Campos (4), Salvador (8}, Recife (8), Jodo Pessoa (1), Fortaleza (8), S&o Luis (4),
Belém (3) e Brasilia {(4). Dentro das entrevistas realizadas, 30,7% foram feitas em
lojas consideradas pela empresa como classe A, 26,1% em lojas classe B, 28,8%
em lojas classe C e 14,4% em inativos. A seguir, segue os principais resultados
de acordo com:

a) Numero de socios: 52% com dois socios, 30% com um sécio e 16% com
trés ou mais sdcios.

b) Ramo de atuagéo: 60% com atuacgédo exclusiva no ramo de cintos e bolsas,

e 40% com atuacgao diversificada para outros ramos
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¢c) 76% das empresas atuam individualmente, 24% sao integrantes de uma
rede de lojas

d) Nlmero de funcionarios: 47% possuem de 1 a 4 funcionarios, 28%
possuem mais de 10 funcionarios, 20% possuem de 5 a 10 funcionarios e 5% nao
possuem funcionarios.

e) Utilizacdo de Internet para vendas: 91% n&o a utilizam, e apenas 9%
utilizam.

f) Utilizacao de Internet para promoc¢oées: 85% nao utilizam, 15% utilizam.

g) Contrato de fidelidade com o produtor de cintos e bolsas: 91% possuem,
9% nao possuem.

h) Distribuicdo de acordo com cintos e bolsas vendidos por dia: 8,8% vendem
menos de 1; 39,3% vendem entre 1 e 4; 26,9% vendem de 5 a 9; 10% vendem de
10 a 14; 7,8% vendem entre 15 e 19; 5% vendem de 20 a 23 e 2,2% vendem

rmais de 23.

3.2. Caracteristicas da comercializacdo nas lojas:

Tipo material preferido: 79,1% preferem produtos de couro, 20,9% preferem
produtos de material sintético.

Material que mais gera troca: 68% para produtos de couro, 5% para produtos
de material sintético, 27% para outros materiais.

Material que exige maior esforgo de vendas: 32% para produtos de material
sintético, 2% para produtos de couro, 66% para outros materiais

3.3. Processo de compra das lojas:
O quadro a seguir resume os resuitados da pesquisa no que tange a

relevancia de determinados fatores no processo de compra:
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Fatores Muito importante |Pouco importante | Medianamente importante
Pés vendas 7% 20% 3%
Qualidade 70% 10% 20%
SAC 69% 23% 8%
Qualificagio do representante comercial 65% 19% 16%
Relacionamento com o representante comercial 64% 18% 18%
Néo inclusdo do frete 64% 18% 18%
Design 62% 21% 17%
Variedade de produtos oferecidos 62% 13% 25%
Preco 60% 11% 29%
Marca 49% 15% 36%
Prazo de pagamento 45% 20% 35%

O quadro esta organizado por ordem de importancia, segundo os
entrevistados, dos fatores considerados.

QOutra caracteristica constatada na pesquisa é que, para 60% das lojas
entrevistadas, a embalagem do produto influencia na compra.

3.4. Processo de compra dos consumidores finais”:

A tabela abaixo traz a importancia de alguns fatores no processo de vendas
para 0s consumidores finais. Os fatores estao agrupados em ordem decrescente

de importancia:

Fatores Muito importante Medianamenie importante Pouco importante
Qualificacdo do vendedor 79% 3% 18%
Confiaga na loja 79% 2% 19%
Pas-venda 77% 6% 17%
Conforto 70% 10% 20%
Preco 68% 14% 18%
Garaniias 68% 10% 22%
Qualidade 59% 25% 16%
Prazo de entrega 57% 24% 19%
Design 50% 29% 21%
Moda 37% 54% 9%
Marca 27% 51% 22%

A préxima tabela traz respostas a questdes reievantes no processo de venda

ao consumidor final:

> Opini&io dos consumidores finais segundo a percepgiio das lojas entrevistada.
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Questdes Sim Nio
Consumidores atribuem muita importancia aos atendentes? 99% 1%
Existem balconistas capazes de oferecer informagdes técnicas? 99% 1%
Todos os fabricantes oferecem trocas? 97% 3%
Variedade é relevante? 96% 4%
Considera agdes dos fabricantes junto aos atendentes importante? 84% 16%
Atendentes sio treinados? 81% 19%
Consumidores conhecem as marcas? 62% 38%
Existe incentivo para compra de determinada marca? 22% 78%

QOutras duas informacdes sdo observadas guanto ao processo de compra dos

clientes finas: sobre as agbes de Marketing, 83% das lojas entrevistadas
acreditam que elas contribuem para as vendas, 9% acreditam que néo contribuem
e 8% acreditam que s&o indiferentes. Por fim, 81% dos entrevistados disseram

que participam de alguma feira de cintos e bolsas.

3.5. Adequagdo dos procedimentos de venda

De acordo com a pesquisa, 80% dos entrevistados defendem que a
periodicidade adequada para langamentos é de até 6 meses, 16% acreditam que
deve ser entre 7 meses e 1 ano, e 4% falam que é mais de 1 ano.

Além disso, 90% das lojas ouvidas disseram gque a freqiiéncia adequada de
visitas dos representantes deve ser entre 1 e 3 meses, enquanto que 6% acham

que deve ser entre 4 e 6 meses, e 4% acreditam que devem ser feitas apenas em

lancamentos.

3.6. A empresa requisitante da pesquisa na percepc¢do dos entrevistados

De acordo com os dados da pesquisa, 50% dos entrevistados conheciam
todos os modelos da empresa.

O grafico a seguir mostra a posigdo da empresa e de seus principais

concorrentes de acordo com a aceitagdo dos entrevistados:
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Resumo das marcas de melhor aceitacao
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A pesquisa constatou que, na opinido das lojas ouvidas, 57% atribuem o
conceito bom para a empresa, 28% o conceito razoavel e 15% o conceito ruim.
3.7. Posigao relativa da empresa:
A tabela abaixo reflete a opinido dos entrevistados sobre a posigdo da
empresa requisitante em relagio a outras empresas:
Superior Inferior Semelhante
Quanto ag prazo de entrega 71% 3% 26%
Quanto aos outros produtos nacionais 60% 3% 37%
Quanto a variedade e reconhecimento dos modelos 55% 17% 28%
Quanto a qualidade dos produtos 30% 8% 62%
Quanto ap design 19% 11% 70%
Quanto aos outros produtos internacionais 7% 33% B80%
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3.8. Percepcéo quanto a fatores que podem diferenciar a empresa
requisitante

Quanto a atualizagdo tecnolégica dos produtos, 92% das lojas escutadas
consideram os produtos atualizados. Além disso, 75% deles disseram existir um
relacionamento fiel entre a empresa e o0s clientes.

A tabela a seguir traz a percepcdo dos entrevistados sobre outras

caracteristicas da empresa.

Fatores Bom |Razoavel| Fraca | Depende da marca
Condicfes de atendimento ao cliente 80% 1% 1% 8%
Atendimento dos representantes comerciais T7% 11% 3% 9%
Pos-vendas 68% 14% 14% 4%
Contribuigdes em termos de comunicagio 42% 21% 31% 6%

3.9. Perspectivas e tendéncias para o setor:

Dentre os entrevistados, 80% observam sazonalidade nas vendas. Outro fato
observado &€ um movimento de queda nas vendas de 6% de 2001 para 2002 e
novamente 6% de 2002 para 2003.

3.10. Ultimas consideragdes

De acordo com a pesquisa, 45% das lojas ouvidas ja deixou de comprar
produtos da empresa.

Qutra informacao coletada foi o tipo de treinamento/oportunidade de estreitar
as relacbes com a empresa desejado pelos entrevistados: 53% indicam venda no

balcao, 31% indicam gerenciamento e 16% indicam vitrine

4, Analise e interpretagdo dos resultados

Nessa parte do capitulo, pretende-se mostrar de forma pratica como os
resultados dessa pesquisa de mercado podem ser utilizados no processo de
Planejamento de Marketing da empresa, assunto tratado de forma tedrica nos

capitulos anteriores.
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4.1. Analise dos resultados

Atraves dos resultados obtidos com a pesquisa realizada, & possivel tragar um
quadro sobre as principais caracteristicas das lojas, o publico que elas atingem e
suas preferéncias. Dessa forma, as estratégias de marketing da empresa devem
ser baseadas nessa analise, visando identificar as oportunidades e reduzir os
pontos negativos.

Em primeiro lugar, percebe-se que a maioria das lojas entrevistadas sao
voltadas ao publico de classe A. Esse fato possui grande influéncia nos tipos de
preferéncia dos consumidores e na escala de importancia que atribuem para os
fatores de vendas.

A maioria das lojas sdo de médio porte: possuem um numero mediano de
funcionarios, atuam individualmente, ou seja, ndo fazem parte de uma rede de
lojas, e sdo conduzidas por um ou dois socios. Além disso, grande parte das lojas
atuam exclusivamente no ramo de cintos e boisas, e vendem diariamente um
numero pequeno de produtes, no maximo 9. Um dade importante € que a grande
maioria delas (91%) possuem contrato de fidelizagado com o produtor.

Esses dados permitem concluir que a maioria das lojas, por ser de medio porte
e com todas essas caracteristicas, valorizam a relagéo e a proximidade, tanto
com seus fornecedores quanto com seus clientes. Além disso, por venderem
exclusivamente esse tipo de produto, dao grande importdncia a variedade de
modelos e marcas, assim como a qualidade. Por fim, por se dirigem
principaimente ao publico de maior poder de compra, o prego e as formas de
pagamento possuem menos importancia do que fatores como o disign, influéncia
da moda, variedade e quaiidade, além do atendimento dos vendedores.

Esse tipo de comportamento & reforgado quando se observa que os produtos
preferidos pelas lojas s&o os feito de couro, ou seja, um material mais nobre |
sendo que esse tipo de produto é o que exigem maior esforgo de vendas por
parte dos fornecedores. Além disso, 60% das lojas entrevistadas apontam a
embalagem como fator de influéncia no processo de compra. Esses dados
novamente revelam a importancia dada pelas lojas a produtos de qualidade, que
chamem atencéo por caracteristicas visuais, estéticas, e o processo de venda em

si, a maneira que o fornecedor apresenta o produto. Ou seja, as lojas valorizam
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as caracteristicas dos produtos, os diferenciais que eles oferecem e a forma que
eles sao vendidos. Tudo isso devido ao tipo de publico que elas pretendem
atingir. Ainda sobre o relacionamento loja/fornecedor, a grande maioria das lojas
defendem uma maior fregiéncia nas visitas dos representantes, refletindo seu
interesse de estarem sempre atualizadas sobre novos produtos, assim como na
garantia de que nédo sofreréo falta de mercadoria. Outro dado expressivo foi a
importancia dada a maior periodicidade para novos langamentos. Isso porque as
lojas, como ja mencionado, valorizam o servigo oferecido e a variedade e
qualidade dos produtos. Elas consideram essencial estarem sempre atualizadas
de acordo com as tendéncias da moda e gosto dos consumidores.

Em relacéo ao processo de compra dos consumidores finais, os fatores que
sdo considerados de maior importdncia sdoc semelhantes aos apontados pelas
lojas. Os consumidores finais valorizam muito a forma de abordagem e
atendimento dos vendedores, assim como se esses sdo capazes de oferecer
informagbes importantes ao processo de compra. Essas caracteristicas sao
apontadas como mais relevantes do que fatores muitas vezes considerados os
mais importantes, como preco, qualidade e marca do produfo. Esses dados
revelam a significAncia dada pelos consumidores a relagéo loja/cliente, o que
engloba questdes de confianga e fidelidade. Uma informagéo interessante dada
pela pesquisa € que, para os consumidores finais, © prego € mais importante do
que para as lojas no processo de compra. Porém, para ambos os casos, a marca
do produto ndo se mostra tdo relevante. Isso pode demonstrar que a loja esta
realmente interessada na variedade do produto oferecidos ao seu cliente, na sua
qualidade e na qualidade do servigo, enquanio o consumidor, apesar de dar
importancia a esses fatores, ainda se preocupa com 0 precgo.

Quanto a empresa requisitanie, a pesquisa constatou que ela possui um bom
conceito atribuido pelos entrevistados, tendo caracteristicas consideradas de
grande valor por eles: os produtos sdo sempre atualizados, e existe um
relacionamento fiel entre a empresa e a loja. A empresa & a quarta entre 17 do
mesmo setor em aceitagae. Desse modo, ela possui uma boa imagem, que deve
ser preservada. Entretanto, alguns pontos negativos se destacam, como o fato de
que metade das lojas ouvidas ndo conheciam todos os seus modelos, e 45%
delas ja deixaram de comprar seus produtos. Um dado importante levantado pela

pesguisa & de que as vendas do setor vém sofrendo uma tendéncia de queda, o
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que reforga a relevancia de caracteristicas como a qualidade e variedade dos
produtos € o relacionamento com os vendedores, pois essas caracteristicas se

tornam um diferencial nesse marcado concorrido e em crise.

4.2. Plano de Marketing

Baseado nos dados da pesquisa e na sua interpretagdo, um plano contendo
as estratégias de Marketing pode ser tragcado. Esse planejamento contém varias
etapas, como explicitado nos capitulos anteriores.

Nesse estudo de caso especifico, algumas agdes podem ser sugeridas, de
acordo com a pesquisa realizada. Com a andlise da situagéo, parte-se para o
desenvolvimento da estratégia. Em primeiro lugar, como objetivo do negécio,
pode-se destacar a melhora na participagao de mercado e no nivel de aceitagdo
da empresa.

Na definicdo do foco do negdcio, sugere-se que a empresa deve realizar
acdes de maneira a consolidar e ampliar sua boa imagem de produtos atualizados
e bom processo de venda. Agdes como treinamentos dos vendedores, eventos
oferecidos as lojas e novas formas e politicas de vendas podem ser estudadas e
implementadas. Além disso, a pesquisa aponta que exisiem canais de venda e
promogdes pouco explorado, como a Internet. Essa pode ser uma grande
oportunidade de melhoria de seu modo de venda. Fica clare, com a pesquisa e
sua interpretagdo, que a maneira de competir deve ser canais de vendas,
relacionamento com as lojas, e qualificacdo dos vendedores. Esses principios
devem guiar as agdes de Marketing. Aléem disso, & dada uma grande importancia
a qualidade e variedade de produtos como forma de competir. Sua importancia é
maior do que a dos pregos e prazo de pagamento.

Outro foco da estratégia de Marketing deve ser o grande numero de modelos
oferecidos pela empresa, todos eles muito parecidos. Essa caracteristica vém
causando problemas, como o fato de que metade dos entrevistados nao
conhecem todos os modelos da empresa, e 45% deles ja deixaram de comprar
seus produtos. Além disso, podem causar dificuldade no processo de vendas dos
representantes, por aumentar sua complexidade e impedir que se realizem
maiores esforgos de venda nos produtos mais importantes para a empresa ou
com maior aceitagéo. Por fim, um grande numero de modelos pode impedir que
todos possuam a qualidade e a estética tdo valorizada no processo de compra.
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Uma das ag¢des necessarias, portanto, € a redugdo da quantidade de modelos.
Para que isso seja feito, & preciso primeiro conquistar o apoio dos dirigentes da
empresa nesse sentido. A prépria pesquisa de mercado e o demonstrativo de
resultados podem auxiliar essa atividade.

Por fim, conforme a pesquisa demonstra, os clientes valorizam agdes de
Marketing realizadas pelos fabricantes. Desse modo, a empresa deve preocupar-
se em realizar agdes que 0s agrade nesse sentido. E importante que tenha uma

equipe especializada e verba destinada para isso.
5. Concluséo do capitulo

Através do estudo de caso realizado, pode-se concluir que a pesquisa de
mercado € um meio efetivo para se conhecer melhor 0o mercado e para
caracteriza-lo, e sua andlise possibilita a indicagdo de oportunidades e os pontos
a serem melhorados. Dessa maneira, & possivel tragar estratégias de Marketing
que podem tanto reafirmar e fortalecer as acfes tomadas até o momento, ou
mudar totalmente o rumo das atividades. Portanto, a pesquisa de mercado se
torna a base para agdes importantes, sendo essencial para definicao de, ate

mesmo, a identidade da empresa , foco de negécio e politicas de atuagao.
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4. CONCLUSAO

Da exposigdo anterior, pode-se afirmar que as técnicas de pesquisa de
mercado sao muito utilizadas, e possuem um grande importancia na tomada de
decis&o das empresas. Essas técnicas sao utilizadas nas mais diversas areas que
exercem influéncia na atividade da empresa, como definicdo do produto,
maneiras de apresenta-lo, formagao do prego, meios de distribui¢do, publicidade
e efc. Através delas € possivel alcancar um nivel maior de qualidade do produto e
do servigo prestado como um todo, pois conhecendo a fundo as vontades e
necessidades do consumidor € possivel alcangar um patamar mais elevado de
sua satisfagdo, mantendo-o fiel e conquistando outros consumidores. Em um
mercado cada vez mais competitivo, isso torna-se uma arma indispensavel para
manter e ampliar o crescimento e a lucratividade. Por fim, as técnicas de pesquisa
de mercado tém se tornado cada vez mais detalhadas, precisas e abrangentes,
evoluindo conforme evolui a necessidade de conhecer as reais necessidades dos
consumidores.

Entretanto, uma questéo deve ser levantada: existem algumas varidveis que
podem delimitar as acles das empresas, como obstaculos tecnoidgicos e
financeiros. Muitas vezes, as empresas nac conseguem implementar as
melhorias ou inovagbes apontadas pelos resultados da pesquisa de mercado
devido a restrigdes impostas por essas variaveis.

Através desse trabalho, pode-se concluir que a pesquisa de mercado possui
uma ampla e importante atuacao na limitagdo de estratégias pelas empresas.
Essas estratégias ndo se limitam apenas a agdes de Marketing, mas sim podem
abrangir toda a esfera produtiva € admonistrativa, e até mesmo indicar mudancas
culturais na empresa, foco de negbcio e politicas internas. Desse modo, a
pesquisa de mercado possui uma funcionalidade muito mais ampla e significativa
do que ser apenas um instrumento de Marketing.

A utilizag3o da pesquisa de mercado pela empresa, na maioria das vezes, ndo
¢ feita de maneira aleatoria e desorganizada. Pelo contrario, devido a sua
importancia, existe todo um planejamento para sua andlise e utilizagéo, assim

como um acompanhamento de seus resultados.
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APENDICE

Questionario utilizado no estudo de caso do Capitulo 3:

Breve caracterizacgio da loja:

Empresa dedicada exclusivamente ac mercado de cintos e bolsas cu &
diversificada?

Exclusiva

Diversificada

Se diversificeada, guais outros produtos?

Namero de sdclos:

Empresa individual ou integrante de uma rede?

Local da Sede:

Numero de pontes de venda (localizagdo):

Numero de funcionérios:
Vendas mensais {unidades) neste ponto de venda:
Caracteristicas da Comercializacfo/Distribuigdo:
Quanto as grifes/variedade de marcas:

Quais as principais marcas importadas oferecidas pela loja?

Quais as principais marcas nacionais oferecidas pela loja?

Qual a distribuicfc das vendas entre courec e couro sintético/outros
materiais?

Alguma marca se destaca entre os produtes de couro?

Alguma marca se destaca entre os produtos de courc sintético/outro
material?

Qual material gera mals troca?



Qual material exige maior esforco de venda?

Quais as diferengas mals marcantes entre marcas/modelos
comercializa®?

Que tipo de design predomina hoje em produtes de couro?

E em produtos de couro sintético/cutros materiais?

Qual design considera o numero 17

o8

que

Qual(ais) produto{s) nacionals mais se aproxima({m) de um importado

de boa qualidade?

A empresa Jja desenvolveu e comercializa alguma marca propria
loja)?

Sim

NZo

Se ndo, ja pensou em comprar produtcs com a marca da sua lojav?
Sim
Nao

Se sim, farla parcerias?
Sim
N3o

De que tipo?

Que vantagens/desvantagens ldentifica nessa decisdo?

Quanto ac processo de compra da loja:
Fatores decisives na compra. Classificar com notas de 1 a 3
Importdncia da gualidade dos produtos
Preco
Prazeo de entrega
Marca/Modelo
Design
Origem {(nacional/importado)
Perfil/qualificacido do representante comercial

(da
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Relacionamento com o representante comercial

Variedade oferecida pelo fabricante

Nao inclusdo do frete

Relacicnamente cliente/fornecedor

Comunicacdio {propaganda; promocdo, agbes conjuntas
loja/fabricante)

Atendimento pbs-venda (trocas, ete.)

instalagdes do fabricante (processos de fabricagdo e tecnologia,
etec,)

Estrutura de servigo de atendimento ao cliente (SAC)

Outros/comentarios:

A embalagem {caixa) €& um item levado em conta na decis3o de
compra (por parte da loja)? Atribuir nota de 1 a 3

Sim

Nao

Quanto ac processo de compra dos clientes finais
Qual a periodicidade da troca do produto?

Menos de 1 ano

1 ano

2 anocs

3 anos

Mais de 3 anos

0 gque o consumidor final leva em conta na decisdo final de compra
(cintocs e bolsas)? (dar notas de 1 a 3).

Qualidade { )

Preco( )

Prazo de entrega ( }

Design { )

Garantia ( )

Atendimento/Perfil e qualificacgdo do vendedor ( )

Moda }

Prazo de entreda { )

Marca/grife/modelo { )

Conforto { )

Origem (nacional/importada) { )

Comunicacgdo (propaganda, promogio) { )

Confianga na loja { )

Atendimente pés-venda (trocas, etc.)facilidade { )

j)Cutres/ comentirios:

A variedade coferecida pela loja é fator importante na decisio
final deo cliente?

Sim

Nao

Os ceonsumidores conhecem as marcas?
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Sim
Né&o

O cliente atribui muita importancia as sugestdes dos atendentes?
Sim
Nio

Tem funcicnirios especializados no atendimento personalizado do
cliente?

Sim

Nio

Quanto tempo, em média, uma pessoa gasta para escolher um cinto e
bolsa?

Na loja existem incentivos para a compra de determinadas marcas?
Sim
Néo

0O balconista costuma fornecer informacdes técnicas ou sobre
aspectos visuals (estilo, estética, etc.) para indicar cintos e
bolsas aos consumidores?

Quals sdc os elementos mais importantes para um bom atendimento ac
consumidor final?

A loja dispée de algum recurso tecnoldégico para o reforce das
vendas (como por exemplo, foto por computador para que os clientes
possam avaliar comc ficarid seu visual com determinade c¢inte ou

bolsa)?
Sim. Quais?

N3o

Considera importantes agdes dos fabricantes de cinto, bolsas,
acessdrios etc, voltadas diretamente para cs balconistas? Que tipo de
agdes recomendaria/aprovaria, pois facillitariam suas vendas?

Cuais ndo permitiriav?

Todos os fabricantes/ fornecedores de cintos e bolsas oferecem
servico de troca de mercadoria?

Sim

Nao

Se sim, como funciona?

Algum fornecedor se destaca quanto a esse pds-venda?
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Que tipo de material costuma apresentar mais defeito?

Que agles de marketing (comunicacdo) das empresas fabricantes
beneficiam as vendas das lojas?

Quanto as acdes de marketing/comunicacio do fabricantes/
fornecedores

Agdes de marketing dos fabricantes/ fornecedores contribuem para
as vendas lojas?

Sim

Nao

Indiferente

Quais as principais acgdes gue estZo sendo praticadas atualmente?
Por quais fabricantes (nacionails ocu estrangeiros}?

Em sua opinidc alguns fornecedores se destacam pelas agdes
mercadolégicas?

Tem sugestfes de melhorias para as agdes da nossa empresar?

O que considera como uma promocdo Util para a loja?

Adequacio dos procedimentos de venda dos representantes comercials
Quai a periodicidade adequada para a realizacgic de lancamentos?

Qual a fregliéncia de visitas considerada adeguada?

Quais caracteristicas considera importantes para dque o©
atendimento dos representantes comercials pessa ser consideradc bom?

Scbre a nossa empresa

Conhece todos os nessos modelos?
Sim

Nio

Ohservacdes:
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Quais medelos do grupo tém melhor aceitacdo entre os clientes da
loja”?

Sente necessidade de algum outro produte que atualmente nic esta
sendo oferecido?

Sim. Quaisg?
Nio
Como avalia o atendimentc nosso vendas? (nota de 1 a 3,

justificandc o porqué.)

Quais agdes vocé gostaria fossem oferecidas para sua loja?

Posi¢do relativa da nossa empresa na percepcgdo do cliente (loja)

Quanto a cutros fabricantes nacicnais
a) Supericr

h) Inferier

Semelhante

OBS:

Quanto a cutros fabricantes internacicnais
a) Superiocr

Inferior

Semelhante

OBS:

Quanto a gqualidade dos cintos e beolsas
a) Superior
b) Inferior
Semelhante
CBS:

Quanto ao design
a) Superior
b) Inferior
¢} Semelhante
dy OBS:
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Quanto ao prazo de entrega
Positivo

Negativo

Semelhante

OBS:

Quanto a cutras condigdes de venda (explicite)
Positivo

Negativo

Semelhante

d) 0OBS:

Quanto a variedade e reconhecimento dos modelos
Positivo

Negativo

Seme lhante

QBS:

Quanto & similaridade com produtos de marcas internacionais
Semelhante

Superior

Inferior

OBS:

Quantc a atualizacdo do produto em relacgdo as tendéncias da moda:
Atualizada

Nao atualizada

OBS:

Quanto as instalacgdes e estrutura de servigos de atendimento ao
cliente

Boas

RazoAvels

Fracas

Dependem da modelo (algum se destaca?} Qual?
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OBS:

Cuanto ao atendimento pds-venda

Bom

Razocavel

Fraco

Depende da modelo {algum se destaca?) Qual?

OBS:

Quanto ac perfil, qualificacic e atendimento dos representantes
comerciais

Bom

Razoavel

Fraco

Depende da modeleo {algum se destaca?} Qual?

ORS:

Quanto ao relacionamento {(empresa/empresa)

Bea

Razoavel

Fraco

Depende da modelo (algum se destaca?) . Qual-?

0BS:

O numero de visitas dos representantes comercilais da nossa empresa
& adequade as suas necessidades?

Sim

Nao

OBS:

Quanto & contribuicdo em termos de comunicagio
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Boa
Razecavel
Fraca

Depende da modelo (algum se destaca?) Qual?

OBS:

Reconhece um relacicnamento fiel entre nossos modelos e  seus
clientes?

Sim

Nao

Alguma vez JA deixou de comprar nossos produtos?
Sim
Nao

Em gue condigdes deixcu de comprar?

Perspectivas e Tendéncias do setor

Quais sdo suas perspectivas no que se refere as tendéncias para o
setor em se tratando materiais, design, cores {(cu produtc em geral)

Existe sazonalidade nas wvendas?
Sim: melhores meses
piores meses

N&o

A que atribui essa sazonalidade?

Houve alguma mudanca no comportamente das vendas nos trés ualtimos
anos? Usandc como base o ano de 2001

2001: 100%
2002: %
2003: %

Se sim, a que atribui essa mudanga?

Qual treinamento acha mais necessario para o desenvolvimento do
seu negécioc?

Gerenciamento (da loja) de informa¢des técnicas

Vitrine



Venda n¢ balcac

Sobre o©os modelos mais conhecidas da nossa empresa
Quais considera os mals conhecidos?

A que assocla esses modelos?

Como essa assoclagdo pode ser traduzida em design?

Quais o8 1lnstrumentos adequados para divulgagido desses
considerando-se a ilmagem associada a eles?
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modelos,





