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APRESENTACAO

Este trabalho tem como objetivo mostrar uma metodologia para o
desenvolvimento de um plano de marketing que possa ser implantado na empresa

abaixo do ramo de borracha.
Dados da empresa:

Razéo Social: TORTUGA PRODUTOS DE BORRACHA LTDA

Faturamento anual: aproximadamente 20.000.000,00

Localizagdo: Araucaria/PR.

Origem do capital: Nacional.

Atuante desde 1961 no ramo de borracha.

Missdo da empresa: oferecer o maximo em qualidade ao mercado proporcionando
maior durabilidade aos produtos que fabrica.

Em suas duas unidades industriais produz toda a linha de produtos:

- Camaras de ar;

- Produtos direcionados para o ramo de recauchutagem de pneus: bandas pré-

moldadas, cola ligagdo, sacos de ar e envelopes.

Desejamos identificar através deste trabalho possibilidades para
reestruturar o direcionamento da venda de camaras de ar devido ao aumento na

capacidade de produgdo a partir do més de agosto de 1998 de 30.000 unidades/més

para 60.000 unidades/més.



Levantamento de informagles referentes ao ramo de borracha foram
obtidas através de revistas do ramo, de clientes, de pessoal de vendas externas e do
conhecimento da autora que trabalha no ramo e faz 06 anos que esta em contato direto,
tanto com os produtos, como os clientes da empresa.

A reestruturagdo de mercados requer investimento e muito estudo, pois
sendo mal conduzido pode inclusive comprometer a marca do produto e até a estrutura
da empresa.

Apds a leitura dessa monografia, o leitor podera ter nog¢des teodricas e

praticas de como desenvolver um plano de marketing.
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1. ASPECTOS CONCEITUAIS

1.1 CONCEITO DE MARKETING

Marketing pode ser estendido tanto como uma FILOSOFIA empresarial,
que parte da posi¢do de que uma organizagdo deve desenvolver as suas estratégias e
partir de uma avaliagdo do meio ambiente externo, quanto como um conjunto de

instrumentos destinados a implementar esta filosofia.

1.2. CONCEITO DE MARKETING INDUSTRIAL

Consiste em mecanismos mercadologicos, concebidos a partir dos
conceitos de Marketing orientados para integragdo dos esforgos comerciais quando o
objeto de troca significa a sobrevivéncia e a continuidade, com lucro, de empresas ou
instituigdes clientes.

Marketing Industrial trata da aplicagdo de um conjunto de ferramentas
que propicia a comercializagdo duradoura de bens e servigos, industriais e
mtermediarios.

Ambos, industriais e intermediarios, estdo comprometidos com a
sobrevivéncia e o lucro de empresas clientes, o Marketing Industrial €, sob o ponto de

vista do cliente, uma variavel estratégica.



A troca entre as partes tem, no Marketing Industrial, a conotagdo de

acordos de médio e longo prazo, buscando liga¢des de parceria e cumplicidade entre

fornecedor e cliente.

Ha que se criar uma situagdo em que a ansiedade do Marketing se

componha com a precisdo da engenharia e a certeza da produgéo.

Saber zelar pela relagdo com os clientes deve ser uma necessidade,

confunde-se com a propria sobrevivéncia, longo tempo, de empresa ou instituigdo.

2. CLASSIFICACAO DOS BENS

Para identificar as variaveis mercadologicas nas quais os bens devem

submeter-se quando dos seus processos de comercializagdo podemos especificar:

Bens

Caracteristicas

Exemplos

De consumo nio duraveis
(bens de massa)

Bens de
comparagao

consumo

de

Baixo prego unitario de venda
Alta freqiiéncia de compra
Vida 1til relativamente curta

Diferenciados

Sabonete, fosforo

Caneta Bic

De consumo duraveis

Preco mais elevado
Frequéncia de compra menor
Vida 1til maior

Televisdo, automoével

Intangiveis ou servigos

Quem consome ndo possul 0
equipamento ou estrutura que
0s provéem

Posto de gasolina, lavanderia

Industriais

Intermediarios

Ativo de uma organizagao

Bens finais fabricados na
empresa

Servigo ou bem que devera
sair na  fabrica  estar
disponivel no final da linha




Apesar de sua extrema importancia a camara de ar for um dos itens que
menos evoluiu desde o0 movimento do automovel

Somente em 1942 surgiu uma nova matéria prima para substituir a
borracha natural na confec¢do de camara de ar, o buty/ Um material mais resistente
que durante anos remou absoluto nas estradas de todo o mundo

De 14 para ca, porém, o acréscimo das distincias percorridas, da
velocidade e da capacidade de carga dos veiculos, causou uma grande elevagdo na
temperatura do conjunto pneu/camara, resultando no amolecimento dos produtos feitos
com butyl que passaram a apresentar dobras e colar na parte inteira do pneu,
mnutilizando-o para fins de recapagem e exigindo a troca precoce das cimaras de ar

Para resolver este problema, existe as camaras de byl halogenado capaz
de suportar as mais elevadas temperaturas de trabalho com minima deformagéio,
garantindo maior durabilidade.

A empresa coloca a disposigdo do consumidor os dois tipos de Camaras

de Ar (butyl, e clorobutyl)

Modelos
- Passeio/Utilitario
- Transporte de Carga
- Fora de Estrada
- Industnal
- Agricola (Trator dianteiro / Trator traseiro)

- Compactador



sendo que:

As camaras de ar podem ser consideradas como um bem intermediario

» O bem adquirido é compromissado diretamente com resultados tangiveis

» Servigos aos clientes € basico e necessario ao longo de todas as fases da venda

» O desempenho e a responsabilidade tecnolégica sdo prioridades

3. FASES DA EVOLUCAO EM UM MERCADO

--—"'/

Caracteristicas Mercado Primeiros Mercado Evolugdo do | Desaparecimento
Latente concorrentes Semi Ocupado | mercado sobo | do mercado sob
efeitode uma | o efeito de uma
nova nova tecnologia
caracteristica do
produto
Estratégia de Produto - Manter a - Segmentacdo | - Diferenciacio | Abandonar
marketing realmente novo posicio - Nichos
- Especializacio
- Seguir o lider

fases de fragmentacéo e reconsolidagéo.

E um mercado semi-ocupado.

Podemos considerar a evolugdo do nosso mercado em transi¢cdo entre as



As estratégias a serem mais adequadas devem ser de segmentacdo atraveés

de “nichos” especificos.

4. PROCESSO DE COMPRA

Objetivo de programas de marketing devem ser de tirar a vantagem das
1déias e dos conceitos que ja estdo alojados na mente dos consumidores.

A compra ndo € um ato Gnico, porém, um ato de componentes multiplos,
consistindo em decisdes sobre a classe do produto, a forma do produto, a marca, o
vendedor, a quantidade, o tempo e o método de pagamento.

O comprador atravessa um processo, consistindo no despertar da necessidade,
procura de informag3es, comportamento de avaliagdo, decisdo de compra e sentimentos
pés-compra. Para se compreender um mercado especifico, deve-se primeiro possuir
conhecimento pratico das caracteristicas institucionais e importantes dos tipos de mercado.

Nosso estudo estard sendo dirigido para os dois tipos de mercado de
interesse para o andamento dessa monografia, o mercado revendedor e o mercado

consumidor.



4.1. ASPECTOS ESSENCIAIS DO MERCADO

Em virtude de os mercados serem complexos, precisamos desenvolver
uma estrutura comum, a fim de aprendermos os aspectos essenciais do mesmo.
Os quatro O’s de um mercado devem ser compreendidos antes que se

analise os quatro P’s do composto de Marketing. S&o eles:

O que o mercado compra? Objetos de compra

- Porque compra? Objetivos de compra
- Porque compra? Organizagdo para compra
- Quem compra? OperagGes da organizagdo de compra

4.2. OBJETOS E OBJETIVOS DA COMPRA REFERENTE AO NOSSO MERCADO:

O mercado consumidor: os frotistas compra camaras de ar para colocar
em pneus novos e/ou reformados seguindo as especificagdes técnicas, tendo como
objetivo final o de poder rodar com seguranga e tranqiiilidade.

O mercado revendedor: compra as camaras de ar para atender os seus
consumidores com o objetivo de atendé-los com produtos na sua maioria, que venham

a ter poucas reclamacgdes, e que possam ter as camaras de ar a pronta entrega.



4.3. ORGANIZACAO PARA A ENTREGA

Os compradores que podem ser considerados como revendedores sédo
empresarios que possuem lojas de material para borracharias e/ou revendas de pneus.

Os reformadores na sua maioria compram camaras de ar para atender aos
seus ja habituais clientes que reformam os seus pneus, oferecendo um servigo a mais.

As compras pelos revendedores devem ser de maiores quantidades e com
datas definidas para os pedidos, possuem estoques maiores.

As compras pelos reformadores sdo de pequenas quantidades, e mais
freqiientemente, na sua maioria os estoques s80 minimos.

Uma minoria de consumidores finais compra diretamente da empresa.

Os nossos consumidores finais na sua maioria pertencem a classe social
média-baixa e baixa-alta.

Sabemos que nosso mercado consumidor € extremamente influenciado
por grupos de referéncia.

Os grupos de referéncia funcionam de trés maneiras:

- Expde a pessoa a comportamentos e estilos de vida alternativos;
- Influenciam as atitudes e o conceito proprio da pessoa.

Por causa de seus desejos de se “enquadrar”, criam pressdes para a
submissdo, que poderdo afetar suas escolhas de produtos e marcas.

Quanto mais coeso o grupo de referéncia, tanto mais eficaz é o processo
de comunicagdo, e quanto mais o individuo estima esse grupo, tanto mais influéncia

recebera ao determinar sua escolha de produto e marca.



4.4. DECISAO DE COMPRA

Existem até cinco papéis diferentes que uma pessoa pode representar
numa decis@o de compra:
Iniciador: € a pessoa que em primeiro lugar sugeriu ou pensou na idéia de comprar o
produto especifico.
Influenciador: ¢ uma pessoa que, explicita ou implicitamente, exerce alguma
influéncia sobre a decisdo final.
Decisor: € uma pessoa que, em ultima analise, decide parcial ou totalmente a compra:
se comprar, o que comprar, como comprar, quando comprar ¢ onde comprar.
Comprador: ¢ a pessoa que efetivamente faz a compra.

Usuario: € a pessoa que consome ou usa o produto ou servigo.

4.4.1. Estagios do Processo de compra

Este modelo enfatiza o fato de que a tomada de decisdo de compra

comega muito antes da compra real e acarreta conseqiiéncias muito apés da mesma.

Etapas:

¥

Despertar da necessidade

Procura de informagdes

1

Avaliagdo das informagdes

Decisdo de compra

1

Sentimentos pds-compra



4.4.2. Avalia¢do das informagdes

Nosso consumidor tende a ver o produto (C. AR) como um objeto de
multiatributos, isto €, como um “pacote de atributos”. N&o esta apenas interessado em
ouvir que € um “bom ou mau produto”, mas esta também interessado em saber como o
mesmo se situa em relagdo a atributos especificos que sdo importantes para ele, com
referéncia a classe de produto.

Atributos de interesse para os compradores de camaras de ar:

- Durabilidade, seguranc¢a qualidade e custo.

O consumidor desenvolve um conjunto de crengas de marcas, 1sto €, o
desempenho de cada marca em cada atributo.

A conjugacdo de suas crengas sobre uma marca especifica € o seu
conceito de marca.

Sensagdo pos-compra a aquisi¢do de marca tem um efeito de feedback
importante na preferéncia subsequente de marca. O comportamento influencia as
atitudes e, da mesma forma, o reverso.

Se a marca adquirida falha em proporcionar a satisfagdo esperado pelo
comprador, ele revisara negativamente sua atitude com relagdo a marca e podera até
elimina-la do seu conjunto apresentado.

Por outro lado, uma experiéncia satisfatoria tendera a fortalecer sua
preferéncia pela marca.

Podemos considerar um fortalecimento quanto a preferéncia pela marca.
O fato de a empresa produzir C. AR para a Goodyear e Firestone

(MULTINACIONALIS).
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5 DESENVOLVIMENTO DA ESTRATEGIA MERCADOLOGICA

5.1. SEGMENTACAO DE MERCADO

A segmentacdo de mercado ¢ o reconhecimento basico de que cada
mercado € composto de segmentos distintos, consistindo em compradores com
diferentes necessidades, estilos de compra e variagdes na oferta.

Devemos determinar ndo apenas quais necessidades servir mas também
as necessidade de quem servir.

A segmentagio de mercado, a idéia mais recente para dirigir a estratégia
de marketing, ndo comega distinguindo as possibilidades do produto mas distinguindo
os grupos de clientes.

Podemos segmentar o nosso mercado:

1) Pela utilizagdo do produto pelo consumidor final — depende do tipo de frota do
cliente:
- Camaras de ar passeio (carro)
- Camaras de ar para pneus de caminh&o (caminhdes)

- Camaras de ar para pneus fora de estrada e agricola (tratores)

2) Por volume de compra
- Revendedores — Compram grandes volumes, na maioria todos os modelos
- Reformadores — Compram menores volumes de compra. Modelos especificos na
sua maioria interesse em atender os caminhoneiros.

- Frotistas — Quantidade limitada de compra, com modelos especificos.
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Para segmentar através do volume de compra devemos definir:
Revendedores:

- Potencial de compra

- Lealdade a marca

- Localizagdo geografica

- Areas de atuagao

Reformadores
- Dar prioridade a “clientes preferenciais” que consomem quantidade de outros
produtos produzidos pela empresa.

- Divulguem a marca TORTUGA

Usuarios finais

- Venda direto da fabrica

- Atendimento a frotistas por solicitagdo dos reformadores preferenciais. Selecionar
empresas

- Estudar condi¢des especiais para compra.

As vendas totais podem ser aumentadas se houver uma maior
diversificagdo quanto aos canais de distribuigdo.
Devemos estar atentos para:
- Custos de Produgdo: se cada modelo for vendido em grandes e suficientes volumes,
os custos mais elevados do tempo de produc@o poderdo ser bem pequenos por

unidades.
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- Custos Administrativos: ¢ aumentado devido a pesquisa extra de mercado, previsao
planejamento e administragdo de canais.

- Custos de Estocagem: cada modelo deve ser estocado a um nivel que atenda a
demanda basica mais uma margem de seguranga que cubra as variagdes mesperadas

na demanda.

5.2. ESTRATEGIA DE PENETRACAO

As camaras de ar encontram-se no estagio de maturidade do ciclo de vida
do produto.

Nosso produto quanto a qualidade € alta e o prego médio em relagdo aos
concorrentes.

Com esses parametros podemos considerar que a Estratégia mais

adequada deve ser de penetragdo.

Alto Preco Meédio Baixo
Alta Estratégia de | Estratégia de | Estratégia de
alto nivel penetracao supervantagem
Qualidade Meédia Estratégia de Estratégia de Estratégia de
do Produto preco alto qualidade bom prego
média
Baixa Estratégia de Estratégia de Estratégia de
“atacar e produtos produtos
retirar-se” superavaliados inferiores
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Produtos atuais

Novos produtoes

Mercados . Penetragdo 3. Desenvolvimento
atuais de mercado de produto
Novos . Desenvolvimento |4. (Diversificagdo)
mercados de mercado
Quatro oportunidades de crescimento intensivo
Recap.
/'l TORTUGA Revendedores
Fornecedores ) | Consumidores
\4‘ Concorrentes Lojas de
Pneus

Sistema Central de Marketing quanto a comercializagdo de C. AR

PROPOSTO
Clientes “A”
Preferenciais ;
Consumidores
/j TORTUGA ‘
Fornecedores Revendedores

\' Concorrentes
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6. ETAPAS NO PROCESSO DE MARKETING ESTRATEGICO

Podemos considerar as etapas a baixo a serem analisadas:
Oportunidades do mercado
Objetivos da empresa
Estratégia de Marketing
Implementagéo dos planos de Marketing

Controle de marketing

6.1. OPORTUNIDADE DE MERCADO

O conjunto de oportunidade define as possibilidades da empresa.

A economia ¢ marcada por ciclos de vida mais curtos para os nossos
produtos, concorréncias crescentes e rapidas mudangas no macroambiente; nenhuma
empresa pode apoiar com segurancga o seu futuro sobre os seus produtos e mercados
atuais.

O crescimento intensivo tem sentido, pois a empresa tem oportunidades
latentes do produto (camaras de ar) em seus mercados atuais.

O aumento na producdo de ar nos da a oportumidade de elaborar um
plano de marketing com énfase na penetragdo de mercado e desenvolvimento de

mercado, trabalhando principalmente com “nichos de mercado”.
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6.1.1. Penetraciao de mercado

Possibilidades:

- Estimular a compra dos revendedores, oferecendo entregas constantes.

- Diferenciagdo entre os tipos de C. AR oferecendo principalmente Clorobutyl para

reformadores

- Tomar medidas para aumentar a diferenciagéo da marca.

Informacdes necessarias quanto aos mercados a serem atingidos

Volume de mercado

Agdes da concorréncia

Promogdes afetadas pela concorréncia

Sistemas de comercializagdo

6.1.2. Desenvolvimento de mercado

Aumentar as vendas introduzindo nosso produto em novos mercados

Possibilidades

- Abrir novos mercados geograficos

- Penetrar em novos canais de distribuicdo
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6.2. OBJETIVOS DA EMPRESA

Missdo da Organizacdo

- Produzir e comercializar camaras de ar com qualidade que oferegam seguranca e

tranqiilidade aos usuarios.

Objetivos Globais da Empresa

- Aumento quantitativo nas vendas de Camaras de Ar.

- Reestruturagdo na metodologia atual para colocagdo das camaras de ar no mercado,

passando de 30.000 unidades/més para 60.000 unidades/més.

- Fortalecer a imagem da empresa através da oferta de camaras de ar TORTUGA

com padrao de qualidade.

6.2.1. Analise da situacio

Analise do Ambiente Interno

- A empresa age em termos de atender a uma ampla faixa de mercado e de

necessidades com igual eficiéncia.

- Nao se desenvolvem ofertas e planos de marketing para diferentes segmentos do

mercado.



imediatos.
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A empresa concentra-se na venda e prestagdo de assisténcia e seus clientes

- Acirramento da concorréncia local entre os revendedores

- Desorientagéo do consumidor sobre onde encontrar o melhor preco

- Inconstancia na colocagdo de pedidos e dificuldades de se vender melhor

PONTOS FORTES

PONTOS FRACOS

- C. AR COMPANHIAS (Goodyear,
Firestone, Pirelli, Michelin)

- Marcas reconhecidas

- Distribuigédo definida para
revendedores autorizados
- Alta qualidade

- Garantia ao pneu, quanto a acidentes se
o mesmo for montado com a camara do
mesmo fabricante

- Possui assisténcia técnica

Pneus reformados ndo tem prioridade
na compra de camaras de ar pelos
usuarios

Precos altos

C. AR IMPORTADAS

Pregos mais competitivos

Marcas ndo reconhecidas
Qualidade inferior

Produtos sem garantia
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Principais concorrentes
Fatores de sucesso Peso Tortuga Michelin / Pirelli Importados
Nota | PxN Nota PxN Nota PxN
Comunicacgio com clientes| 5 3 15 4 20 3 15
Competéncia comercial 5 3 15 5 25 3 15
Agressividade comercial 5 3 15 4 20 4 20
Propaganda e promog¢des 3 2 6 4 12 3 g
Assisténcia aos clientes 4 3 12 5 20 1 4
Linha de produtos/servigos| 5 4 20 5 23 3 15
Notoriedade E 2 8 4 16 2 8
Qualidade das instala¢Ges 1 5 5 5 5 v 2
Localizagio 2 3 6 3 6 3 6
Pontuagdo 34 28 102 39 149 24 94
Perfil da concorréncia
5 4 - - — — —
+5 ;
35 =
3 = ETortuga
Notas .5 H E E Michelin / Pirelli
2 = - Olmportados
1,5
0,5
&0% gé}{b (}’b 6? \.& .\qo% 'D’& f’bo 'C&
¥ @ & &S
& € g &F K L&
=Y P P R G © < NS &
® & F ¥ F & &
& 6°Qé\ & »@& & ¢f o
L 9\ N
y & T Q&& ¥ \_}(@ O\;}

Fatores de Sucesso
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6.3. ESTRATEGIA DE MARKETING

Decis3o de composto de marketing

A interag¢do dos varios elementos estratégicos de que a empresa dispdem
em seus diversos graus de posicionamento e aplicagdo formam o composto de
marketing, ou seja, a mistura de produto, valor agregado, embalagem, distribuigado,
promogdo, propaganda, pregos, publicidade, ofertas especiais e outros fatores que

serdo empregados para atingir o objetivo.

6.3.1. Produto / Servigo

Em se tratando de produto ou servigo temos que manter em mente que
nenhum desenvolvimento de mercado sera bem sucedido e duradouro se a empresa ndo
levar em conta a necessidade de adaptar o seu produto ou servigo as transagdes,
expectativas e necessidades de seus clientes e de seus consumidores.

Ter um bom produto ou servigo do ponto de vista tecnolégico ndo basta,
¢ preciso reconhecer suas limitagGes, sua competéncia e suas vantagens em relagdo a

concorréncia e adaptar tudo 1sso a necessidade do mercado.

Com relagdo as camaras de ar, parAmetros a serem analisados:

Quanto a qualidade: continuar desenvolvendo um produto de alta tecnologia com
qualidade.

Caracteristicas: maior diferenciagdo quanto aos modelos.

Camaras de ar de clorobutyl
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Céamaras de ar de butyl

Linha de produtos: manter toda a linha de cdmaras de ar desde passeio até agricola.

Marca: manter apenas uma marca “TORTUGA”

Embalagem: desenvolver embalagem plastica individual para toda a linha. Especificar
utilizagdo se € de clorobutyl ou butyl. Na embalagem ressaltar o logotipo
da Empresa. O uso do logotipo na embalagem pode levar ao crescimento
de vendas, ndo apenas do produto em si mesmo, como também de outros
produtos da empresa.

Garantia: prazo de garantia do produto — 3 anos

Assisténcia técnica: (SAC) Servigo de Assisténcia ao Cliente gratuito

6.3.2. Distribuigio

Como existe um departamento de vendas que atua na venda de outros
produtos da mesma empresa aos mesmos clientes podemos realizar venda direta para
clientes A (principais recapadores) e via revendedores para os demais clientes.

Devemos eleger revendedores que merecem respeito pelo conhecimento
que tem de seus mercados.

Todas as areas tém que ser devidamente pesquisadas para sabermos onde
a concorréncia ¢ forte e onde ela € fraca, pois precisamos saber seus pontos positivos e

negativos para podermos atacar suas deficiéncias e melhorar suas qualidades.
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E de extrema importincia que separemos as regides afim de ndo gerar
conflitos entre os revendedores, onde um estaria tentando vender em mercado vizinho,
podendo denegrir, com esta competigdo, a imagem do produto.

A distribuicdo fisica do produto também tem que ser levada em
consideragdo pois este deve estar disponivel sempre dentro do prazo passado ao
cliente.

A nossa empresa tem que fornecer subsidios para que o revendedor possa
atender ao consumidor final, seus questionamentos técnicos do produto da melhor
maneira possivel.

Devemos montar uma rede de revendedores que venham atuar em todo o
pais. Podemos ter um revendedor exclusivo por estado.

Devem ser necessariamente abordados os seguintes aspectos:

6.3.2.1 Aspectos Estratégicos

Séo aqueles relacionados com as intengdes estratégicas da empresa:
Exclusividade — os revendedores ndo podem comercializar produtos concorrentes.

Segmentagdo do mercado — a segmentagdo desejada deve ser explicitada para a
atuagdo da revenda, respeitadas eventuais estratégias regionais que possam Ser

recomendadas pelos revendedores em questéo.

Negocios especiais — devem ser definidas as situagGes em que a empresa se reserva o
direito de uma comercializagdo direta ou diferenciada, com ou sem a participagdo dos

revendedores.
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Coleta e processamento de informagdes de mercado — devem ser explicitadas neste

item levando-se em conta a conveniéncia da empresa e as eventuais dificuldades dos

revendedores em fornecer as informagoes.

Responsabilidade e deveres — devem ser definidas as responsabilidades das partes nas
diversas situagBes que envolvam a empresa e seus revendedores, tais como respostas a
consultas, prazos para decisdes, servigos aos clientes, absor¢do de custos em atividades
de interesse comum, reunides periddicas, expedigdo, repasse de mercadorias entre

revendedores, atrasos, etc.

Contrato com os revendedores — a relag@o entre a empresa e seus revendedores deve
ser claramente estabelecida e aceita pelas partes. Neste item a necessidade de um
contrato ou de outros instrumentos formais deve ser definida, assim como o conteudo

desses instrumentos.

Revisdo politica — a periodicidade e a responsabilidade sobre a revisdo da Politica de
distribuigdo devem ser mencionadas neste item, prevendo ajustes e alteragdes num

prazo habil.

6.3.2.2. Aspectos comerciais

Sdo aqueles referentes a relagdo comercial entre a empresa e seus

distribuidores:

Prego-publico — definir a orientag@o politica de precos finais ao publico a ser
observada pelos distribuidores e a utilizagdo da lista de pregos, assim como

periodicidade de sua emisséo.



Politica de descontos aos revendedores — os critérios para descontos devem ser

estabelecidos incluindo os seus periodos de revisdo e os limites de descontos para

revendedores, caso existam.

Cotas de vendas dos revendedores — caso seja conveniente estabelecer cotas maximas
ou minimas de vendas para os revendedores, elas devem ser definidas, assim como os

critérios que lhes deram origem.

Procedimentos para o encaminhamento de pedidos dos revendedores — o0s
procedimentos para a colocagdo de pedidos dos revendedores devem ser estabelecidos
em termos de documentos a serem utilizados, quantidades de estabelecimentos em
termos de documentos a serem utilizados, quantidades de produtos, épocas e

composi¢do dos pedidos e outros parametros julgados necessarios.

Prazos de entrega — a empresa deve definir os prazos de entrega associados a linha de
produtos que serdo solicitados pelos distribuidores e as solugbes para situagdes

decorrentes de eventuais atrasos.

Prazo de pagamento — deve ser estabelecido, assim como as eventuais penaliza¢des

por atrasos.

Reajustes de pre¢o — é fundamental que seja predeterminado o procedimento quanto a
reajustes de preco para o revendedor, de modo a minimizar conflitos potenciais e

esquemas especulativos.

Garantia — os procedimentos para que o cliente conhega e se beneficie da garantia
devem ser claramente definidos, assim como combinados os esquemas de avaliagdo de

garantia que assegurem o direito do cliente de usufruir deste servigo.
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Assisténcia técnica — a prestagdo de assisténcia técnica aos clientes pode ter graus
diferenciais de participagdo dos distribuidores. E importante definir o que cabe ao
revendedor € como deve ser encaminhada a solicitagdo quando € preciso a empresa

completa-la ou executa-la.

SOS — o atendimento de urgéncia a um solicitagdo de cliente, tanto de informagédo

quando de servigo, deve ser previsto e ter seus procedimentos previamente estudados.

Informagoes técnicas — o papel dos revendedores na divulgacdo de informagdes

técnicas deve ser estabelecido.

Treinamento — a possivel participagdo dos revendedores nas atividades de treinamento

para clientes deve ser definida, assim como seus direitos e obrigagdes.

Atendimento a frotistas — deve ser realizado na propria loja da fabrica.

6.3.3. Preco

O prego € uma responsabilidade vital da operagdo de marketing pois as
decisdes sobre este assunto causardo um grande impacto sobre receita e lucratividade.

A determinagdo do prego é elemento fundamental para a viabilizagdo
economica do plano de marketing. O prego planejado, assim como a lista de pregos
antes da fixagdo dos descontos e redu¢bes, devem ser determinados em analise
cautelosa do departamento de marketing levando-se em conta a demanda, custo e
concorréncia.

Os profissionais de marketing consideram o pre¢o um assunto

importante, especialmente por que ainda existe ampla aceitacdo da abordagem de
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prego voltada para o custo, porém a realidade € que os clientes, e ndo mais as
empresas, que geralmente determinam o prego.

Ao estabelecer os pregos, o profissional de marketing raramente esta na
situagdo que a empresa seleciona um prego que maximize o lucro corporativo, em vez
disto, agora deve se considerar o comportamento do consumidor e do concorrente.

O prego € usado pelos consumidores como determinante-chave ao avaliar
sua percepgdo da qualidade provavel dos produtos a serem comprados.

Os pregos altos sdo tipicamente indicadores de alta qualidade, e, a
medida que o prego cai, o consumidor geralmente presume que isso € acompanhado
por uma redugdo de qualidade. Claro que existem exce¢des, como quando o
consumidor compreende que a economia de escala ou uma nova tecnologia sdo
justificativas para oferecer a mesma qualidade a um prego menor. Por esta razdo ao
estabelecer pregos, o profissional de marketing deve levar em conta a posi¢do de
qualidade desejada para os produtos da empresa, pois isto influenciara a aceitagdo dos
clientes para qualquer alegag8o de desempenho que tenha por base a qualidade, além
do que um prego mal colocado pode ter que gerar uma alteragédo que pode confundir o
cliente referente a qualidade e legitimidade do produto e da empresa.

Existem varias politicas de pregos:

- Prego baseado no preco do mercado: onde o produto deve sofrer a acdo do
mercado, sendo ndo consegue entrar.
- Prego baseado na segmentacdo do mercado: com um produto de qualidade e uma

marca prestigiosa, pode-se fixar um prego relativamente alto para um segmento

especifico.
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- Preco baseado no custo: para inicio, pode ser um opg¢do valida, pois € 6bvio que
também precisamos levar em conta as variaveis do mercado e verificar se o
mercado comporta o nivel de prego.

- Prego baseado na rentabilidade: pressupde um segmento de mercado preciso € uma
diferenciagdo dos concorrentes.

Porém, uma correta politica de prego deve levar em consideragdo a
demanda do produto, rentabilidade, objetivos da empresa, niveis de pregos vigentes no
mercado, marketing mix, e possibilidades de diferenciagao.

No nosso caso, podemos seguir ter pregos diferenciados para
revendedores e consumidores finais.

Os clientes “preferenciais” podem ter os mesmos pregos aplicados para
os revendedores. Como objetivamos ficar no mercado, temos que estabelecer pregos
que a0 mesmo tempo que nos geram uma rentabilidade boa, ele ainda se torna bastante
competitivo ao consumidor final, com isto gerando uma continuidade de negdcios.

Na linha de camaras de agricolas, devemos ter um prego promocional
diferencial para determinadas medidas, menor do que a média de toda a linha devido a
sazonalidade que ocorreu na utilizagdo, gerando picos de compra em determinados

! .
periodos do ano caso nossos estoques estejam elevados.

6.3.4. Promogdo

O marketing exige mais que desenvolver um bom produto, dar-lhe um

preco adequado e totha-lo facilmente adquirivel por canais competentes, o produto, ©
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prego e a distribuigdo, sozinhos, ndo podem criar vendas e lucros suficientes para a
empresa.

Muitos consumidores em potencial, com somente esses ingredientes,
poderiam jamais chegar a sequer saber da existéncia dos produtos.

O composto de promogdo se divide em quatro componentes:

6.3.4.1 Propaganda

Pode ser definida como um conjunto de atividades através das quais
determinadas mensagens sfo transmitidas a um publico-alvo, usando meios de
comunicagdo de massa pagos pelo anunciante, com o proposito explicito de informar,
motivar e persuadir os membros do publico-alvo a adotarem produtos, servigos ou
1déias, sob o patrocinio de determinada organizacéo.

Ela pode ser feita em televisdo, radio, revistas, jornais, por mala-direta,
etc..

No nosso caso, devemos fazer nossa marca reconhecida no consumidor

final, através principalmente de mala-direta.

6.3.4.2. Publicidade

A publicidade € o estimulo impessoal da procura de um produto, servigo
pela semeadura de noticias comercialmente significantes através de um meio

publicado. Pode se considerar como um potencial de vendas de boa qualidade.
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6.3.4.3. Promocao de venda

Visa fundamentalmente, resultados de venda de curto prazo.

A promog¢do de vendas ao consumidor tem o efeito de reforgar o
desenvolvimento de preferéncia pela marca, seu impacto se dando a longo prazo.

No nosso caso, através principalmente de informativos técnicos e ofertas
especiais.

A promogéo de vendas ao revendedor pode receber uma maior parcela do
orgamento de marketing do que ao consumidor, ja que seu impacto ocorre a curto
prazo, pois se propde a produzir vendas imediatas podemos propor:

- Descontos por quantidade.

6.3.4.4. Venda Pessoal

Podemos considerar que devemos investir em uma equipe de vendas que
execute as atividades abaixo para atender os revendedores e os consumidores finais.
- Especializagdo do corpo de vendas por tipo de cliente (revendedor, consumidor
final e recompradores).
- Treinamento da equipe para prestar assessoria ao cliente.
- Trocar informagdes que permitam as agdes corretivas mais urgentes e precisas.
- Trocar informagGes e orientagdo a respeito do nivel de estoques e agles da

concorréncia.
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Antes de colocarmos nosso plano promocional em agdo, temos que
analisar se temos material promocional adequados para auxiliar nossos revendedores
como:

- Catalagos
- Brindes

Todo esforgo, inclusive a distribuigdo segundo seus diferentes
segmentos, deve ser considerado como um mutirdo de negodcios, onde toda a
organizagio deve ser envolvida, como numa mobilizagdo qual, em diregdo a ordem de

fornecimento.

6.4. IMPLEMENTACAO DO PLANO DE MARKETING

Para implantar um plano de marketing eficiente é preciso que:

- O plano seja vendido a diretores, gerentes e forga de vendas.

- Parte do plano se constituam em documentos operacionais das areas envolvidas
(plano de fabricagdo, plano de PCP, plano financeiro, plano de promogéo, plano de
comunicagdo, plano de midia, plano de distribuigdo, plano de vendas, etc.).

- A implantagdo seja iniciada com reunides formais.

- As pessoas envolvidas sejam citadas e cobradas nominalmente

- Do cronograma de implantagdo constem os departamentos e as pessoas envolvidas
e que as datas tenham sido previamente negociadas.

- As datas e as tarefas sejam cobradas sistematicamente.
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6.4.1. Produgdo x Vendas

Este é um fator de extrema importancia, pois se a fabrica ndo tiver
capacidade de entrega compativel com a necessidade do mercado, de nada havera
adiantado todo o esforgo de marketing, pois os concorrentes logo aproveitardo esta
falha para denegrir a nossa imagem junto ao mercado.

Por esta razdo temos que analisar fatores como:

- Nossa capacidade produtiva x estimativa de demanda do mercado.

- Manter um estoque minimo adequado e com um bom mix de produtos.
- Estipular um prazo de entrega e manter-se fiel a ele.

- Como estamos nos comparando a concorréncia.

- Nivel de nosso servigo ao consumidor (SAC).

6.5. CONTROLE DE MARKETING

-. Para podermos coordenar um produto, pre¢os adequados, distribui¢do
eficiente e uma promogdo agressiva, temos que ter uma equipe gerencial competente.
O sucesso ou fracasso de um desenvolvimento de um novo mercado vai
depender da habilidade de gerenciamento da equipe gerencial.
Eles terdo de avaliar situa¢des, examinar informagdes disponiveis e -
chegar a decisdes, porém principalmente cabe a eles manter todos comprometidos e
motivados no processo de desenvolvimento e posteriormente de cres¢imento de novos

mercados.
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A equipe gerencial deve planejar e observar os resultados reais e os
compara com os resultados desejados.

Se houverem muitos desvios, esta equipe executara certas atividades para
contornar a falha, este é o controle, que é o processo de agir para aproximar oS
resultados reais dos desejados.

O controle se divide em analise e planejamento, pois analisamos para
saber onde estamos, por que la4 estamos e que podemos fazer, e planejamos para
especificar em que diregdo desejamos ir como ir para la.

Questdes que déo origem de controle:

- O controle de alta administrag@o sobre o sistema global de marketing.
- O controle de marketing sobre outros subsistemas da empresa.

- O controle de marketing sobre os agentes externos.

- O controle de marketing sobre seu proprio pessoal.

- O controle de marketing sobre a eficiéncia dos programas.

- O controle de marketing sobre os projetos especiais.

Principais obstaculos ao sucesso do plano:

- Inabilidade para detectar, realisticamente, as capacidades e provaveis estratégias dos
concorrentes.

- Falta coordenagdo e comunicagéo dentro da empresa.



CONCLUSAQ

As empresas para se sobressairem no seu mercado estdo cada vez mais
em sintonia com seus clientes, conhece os seus concorrentes, tanto seus pontos fracos
como fortes e a partir dai escolhem a melhor estratégia.

Sabemos que nada € estatico, por isso a necessidade de estarmos sempre
atentos as mudangas que ocorrem no ambiente externo e interno das empresas.

Nesta monografia podemos avaliar a necessidade de se criar um plano de
marketing para alcangar nossa meta que é obter uma maior participacdo no mercado e
fortalecer a imagem da marca como sinénimo de um produto de qualidade.

Primeiramente defimimos nossa situagdo atual e o perfil dos nossos
concorrentes.

Identificamos as necessidades do nosso comprador o que o leva a
comprar o nosso produto e quais sdo as suas exigéncias.

Por concluirmos que possuimos um produto considerado de qualidade
com prego competitivo nossa estratégia deve ser de penetragdo nos mercados.

Essencialmente segmentamos o mercado € vamos nos concentrar em
“nichos”.

Segmentamos principalmente nosso mercado pelo volume de compras
dos nossos clientes e também pela utilizagdo do produto.

Dentro de variaveis mercadologicas, verificamos a necessidade de se
criar uma rede de distribuicdo diferente para cada nicho que queremos atender

(revendedores / recapadores preferenciais / frotistas).



Devemos definir em parceria com nossos clientes a quota a ser estipulada
por pedido principalmente dos revendedores exclusivos.

Para melhorar a imagem da marca sugerimos um investimento maior
quanto a folders, informativos técnicos direcionados par os frotistas (consumidor
final).

Concluimos que houve necessidade de um embasamento tedrico para nos
direcionar as alternativas propostas acima.

Sabemos que qualquer resultado so € possivel com o comprometimento
de todos os setores envolvidos na empresa em alcangar os mesmos objetivos

(marketing, produgdo e finangas).
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