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O presente trabalho, tem por objetivo apresentar estratégias de

Marketing de produtos e servicos, aplicados a lojas de materiais de construcéao.

Q estudo foi feito com base nos conceitos de Marketing obtido durante o
curso de especializacdc em Marketing Empresarial oferecidos pela
Universidade Federal do Parang, trabalhande itens como: a segmentacio do
mercade, CRM, Global Marketing, planos de Marketing e Marketing de

Relacionamento com foco no cliente.

Para finalizar, foi feita ainda neste trabalho, uma analise de um caso real
sobre a empresa TIGRE S A. Tubos e Conexdes, lider de mercado em seu
segmento, onde foram abordados temas como as principais acfes de

merchandising que a mesma vem praticando na central do ponto de venda em
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Introdugédo

Inovacdo, segundo Peter Drucker, & um termo econdmico e social. Seu
critério n&o se baseia na ciéncia ou tecnologia ;mas nas mudancas no
ambiente econdmico e social, e no comportamento das pesscas como

consumidores ou produtores.

Nos dias atuais torna — se fundamental estar sempre inovando, para

estarmos sempre a um passo na frente da concorréncia.

Com o presente frabalho, pretendo apresentar estratégias de Marketing
aplicadas a lojas de Materiais de Construcdo. Desde conceitos de Marketing, a

1

segmentacdo de mercado, CRM, Planos de Marketing e Marketin

EO
.
D

relacionamento com foce no clienta,

O desenvolvimento da tecnologia e o aumento da competicao fizeram

[0}

com que algumas empresas mudassem suas abordagens e comecassem a se
voltar para o cliente. Estas empresas expressaram uma nova disposicéo em

modificar seu produto de mode a atender as exigéncias dos clientes, visto que

Pequenas lojas de materiais de construcdo atendem a um tipo de
consumidor bem diferente do cliente que compra em Home Centers. Ja os
Home Centers tém uma freqiiéncia de compra bem maior em comparacdo as
lojas do vareio tradicional. Qu seja, cada tipo de canal tem caracteristicas e

necessidades bem diferentes para atender o consumidor.

Nesta monografia, apresentarei ainda cada um dos segmentos da area
de materiais de construcdo voltada 2 linha prediall Home Centers,

Distribuidores, Vareio Tradicional, Varejo Especializado, e Construtoras.
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Capitulo 1 - Marketing

Marketing pode ser definidc com o conjunto de atividades que
objetivam a analise, o planejamento, a implementacdo e o controle de
programas destinados a obter e servir a demanda por produtos e servigos, de
forma adequada, atendendo desejos e necessidades dos consumidores e/ou

usuarios com satisfacdo, qualidade e lucratividade.

As atividades que constituem o conjunto acima s&o: pesquisa,
ajustamento dos produtos efou servicos, administracdo de precos,

comunicacdo para informar e motivar o mercado.

O mercado por sua vez é composto de individuos ou grupos com

intencdo, necessidade e renda para comprar ou usar bens e servigos,

Técnicas e métodos de marketing similares podem ser aplicados na
promocéoe, vendas de produtos e servicos para que todos os participantes do

mercade entendam o marketing como um processo de compatibilizacio.

Ha algumas diferencas entre o marketing de produtos e o marketing de
servicos que devem ser levadas em consideracdo ao se examinar as
possibilidades da adocdo do marketing em servicos profissionais de gualquer
natureza como, por exemplo: manutencao de aparelhos eletronicos, assisténcia

médica, jardinagem,ect.



> Marketing de produtos:

0O marketing de produtos destina-se a bens de consumo nio duraveis,
come alimentac&o, produtos de higiene pessoal, vestugrio; produtos duréveis,
como eletrodomeésticos, automobveis, objetos de arte e méveis. Estes bens t&m

uma caracteristica tangivel, ou seja, podem ser produzides, examinados, como
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os em estoque, transportados pelo comprador antes que a transaco

seja finalizada com o vendedor que oferece e, eventualmente efetua a venda.

Em virtude destes atributos pode-se afirmar que produtos diferem de
servicos em varios aspectos, mas principalmente, por serem tangiveis. Além

digso a satisfacdo com o consumo de um preduto pode ser em lugares e

H —

g

periodos de tempos muito posteriores ao momente exato em que foram
comprados, ex: podemos comprar um bom vinho na Europa, e vir a consumi-lo
quatro anos depeois em outro lugar. Outro atributo dos produtos diz respeito a
sua condica

ha necessidade de haver contato interpessoal, ex: na compra de um material
odontolégico ndo ha contato com o fabricante e a encomenda pode ser feita e
recebida via SEDEX.
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relacionada ao servigo ou setor quanto 2 sua forma de fazer negécios. Na era
da informac8o, ndo se pode mais fabricar uma imagem. A distancia entre a
percepcdo e a realidade estd diminuindo. Além dissc, em um mundo onde o

consumidores tém tantas opches, eles podem ser instaveis. O marketing

moderno € uma batatha pela fidelidade do cliente. Demanda uma relacdo

especial com o cliente e a infra — estrutura do mercado.

QO posicionamente € vital ao sucesso.Todos os componentes do
marketing (estratégia competitiva, preco, embalagem, distribuicdo, servico,
assisténcia técnica, comunicagio) esto inter — relacionados na estratégia de
posicionamento. Se os produtos de uma empresa forem inadequadamente
posicionados, o problema pode estar em sua elaboracido, fabricacdo ou

marketing.

O posicionamento pode influenciar as afitudes dos funcionarios da
empresa. As pessoas gostam de trabalhar para uma empresa com a qual

possam se identificar, principalmente se for reconhecida como lider.



Capitulo 2 — Comportamento do Consumidor

Quando o consumidor resolve iniciar uma obra, seja uma construgie ou
uma reforma, ele esta tomando uma decisdo importante, com a qual ele
normalmente nio tem familiaridade, pois as pessoas fazem no maximo uma ou

duas obras ao longo de suas vidas.

Por nZo estarem familiarizadas com o processo, os consumidores

precisam do maximo de informacdes possiveis, para terem seguranca na hora

Uma orientac&o de qualidade, que inspira confianca ao consumidor, é ¢

caminho certo para a realizaco de grandes vendas.

A logica de toda obra € que a mesma em si € um processo de
montagem, onde os materiais sdo combinados para que, no final, o desejo do

consumidor se realize.

Todo lojista deveria trabalhar no sentido de entender o tipo de obra gque

o}
consumidor estd realizando, oferecendo a ele orientacBo adequada e

0

participacdo no processo da obra como um todo, e ndo apena

o
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relacio de materiais solicitados.

Hoje em dia, o comportamento do consumidor dita as regras do
comércio {de produtos e servicos). Tudo pelo e para o cliente, € a lei do
marketing moderno, o consumidor € o rei, cuide bem dele e inove, s6 assim

sua Empresa pode prosperar no ramo em que atua.

Entender e prever o comportamento do consumidor e descobrir as

A

relacbes causalefeito transmite o positivismo l6gice sem influencié-lo, adaptar-

se a motivacao dele é o comeco de uma relacédo de sucesso.
O consenso social oprime fabricantes e varejistas querendo o melhor,

entdo as empresas, cada vez mais, devem atravessar as fronteiras universais

com sensibilidade para atingir o consumidor, mudando o futuro dele.
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A influéncia pessoal € muito importante na decisdo do consumidor,
principalmente quando ha alto envolvimento com um produto que tem

visibilidade publica, onde é expresso com o boca a boca. O influenciador tem

impacio sobre outras pessoas, isso € uma agregacio social.

A maioria das lojas de moda usam seus vendedores como vitrines vivas
de suas marcas, entdo as pessoas compram para copiarem seu jeito de ser, se

identificam e querem ser “iguais”,.

A formacdo de opinido € o processo pelo qual uma pessoa influencia
informalmente as acdes ou atitudes de outras, que pedem ser receptoras de
opinido ou meramente receptoras de opinido. Os receptores de opinido
percebem o formador de opini8c como uma pessoa de alta credibilidade, uma
fonte objetiva de informac3o a respeito de produtos e que pode ajuda-los a
reduzir o tempo de procura e o risco percebido. Por sua vez, os formadores de
opinido sido motivados a dar informacio ou conselho a oufros, porque em
parte, ac fazerem isto, eles realcam seu proprio status e sua auto-imagem e
porque este conselho tende a reduzir qualquer dissonancia pds-compra que

possam ter.

Os consumidores sdo criacBes de suas familias, que mudam ao longo
do tempo, criando novas situacdes, novas necessidades e desejos, novos
coneumidores. A maior mudanca na estrutura familiar foi o fato da mulher
trabalhar e ter atividades domiciliares, entao ela também tem poder de decisao,
logo, o mercado deve escuta-la. Podemos citar aqui o caso da Ford que reviu e
reformulou as macanetas de seus automdveis porque estas danificavam as

unhas de suas “clientes”.

A familia é a principal influéncia no comportamentc de consumo de seus
membros; é também o principal mercado-alvo para a maioria dos produtos e
das categorias de produtos. Como o grupo de associacdo mais basico, as
familias s3c definidas como duas ou mais pessoas com parentes
consangilineos, casamento ou adoglo que residem juntas. Existem trés tipos

de familias: casais casados, familias nucleares e familias estendidas.
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Os membros de uma familia assumem papéis e tarefas especificos na

4

sua funclo diaria; esses papéis ou tarefas estendem-se para o dominio das
decisbes de compra do consumidor. Papéis-chave de membros da familia que
dizem respeito ao consumidor incluem influenciadores fiscais internos,
decisores, compradores, preparadores, usudrios, mantenedores e
eliminadores. O estilo do processo decisério de uma familia geralmente &
influenciado pela sua classe social, pelo seu estilo de vida, pela orientacdo de
papel e pelo estagio do ciclo de vida da familia, assim como pela importancia

do produto, o risco percebido e a limitacio de tempo da propria compra.

A socializacdo do consumidor € um importante componente do processo

)

de socializacdo das criancas. £ o veiculo através do qual a familia comunica ¢

¢

conhecimento relevante do consumidor, suas atitudes e habilidades. As

criangas ndo so6 sao influenciadas pelas suas familias; elas também influenciam

z

suias familias nag daaisfies de consumo.
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o Niveis de Servicos:

Os diversos tipos e formatos varejistas oferecem diferentes niveis de
servicos, alguns com uma gama mais limitada e outros com uma linha mais
extensa de servicos. O varejista devera selecionar a alternativa mais adequada
para suas lojas. Costuma — se classificar os niveis de servico em quatro
alternativas: alto — servico, alto — selecdo, servicos limitados e servicos

completos.

Auto — servico ou Servicos Basicos: suas caracteristicas refletem os
aspectos basicos de todo varejos de desconto oferecendo apenas servicos
essenciais. Nessas lojas, em troca de maiores economias de dinheiro, os
préprios consumidores efetuam suas compras, desempenhando as atividades

de localizar os produtos, comparéd — los e seleciond — los. As informacdes
P

disponiveis s&o aquelas obtidas

)

ela sinalizacdo da loja ou nos rétulos e

i

embalagens dos produtos

Auto — selecao: sdo também vareiistas com énfase em preco baixo, nos
quais os propriocs clientes encontram os produtos desejados. Oferecem,
entretanto, instalacbes mais confortaveis e uma apresentacdo interna mais

agradavel. Quando solicitados, os funcionarios da loja prestam assisténcia. Os

-

clientes completam a transaco, levando os produtos para os caixas, onde

¥

pagam suas compras.

Servicos limitados: em geral, adotados pelos varejistas que operam com
linha de produtos de compra comparada, nos quais consumidores necessitam
de maior informacéo e ajuda. Essas Iojas também oferecem alguns servigos,
come credidrio, ajusto em precos, entregas em domicilio e funcionarios mais

bem treinados.

Servico completo: lojas com estratégias de posicionamento orientadas
aos servicos. O pessoal de vendas & especializado e esta disponivel para
ajudar em todas as fases do processo de compra, ajudando os clientes a

localizar, comprar e selecionar os produtos. Atendem clientes que gostam de
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Capitulo 4 - CRM

Customer Relationship Management é o processo relativo a todos os
aspectos de identificacdo de consumidores imediatos e finais, criacéo de
conhecimento sobre eles, construcdo do relacionamento e consolidacdo de
suas percepcdes sobre a empresa e as solucdes oferecidas, definicdo sequndo
a apostila de Marketing de Servicos do professor Paulo Henrique Muller Prado
do curso de Especializacdo em Marketing Empresarial da Universidade Federal

do Parana.

CRM baseia —se na premissa, que custa menos manter os clientes
atuais do que se obter novos, pois os clientes tendem a ser lucrativos em longo
praze, sendo que novos clientes sdo atraidos por promocHes de precos ou
outros incentivos, que podem ir para o concorrente, caso oferecam outros
incentivos. Por esta razao, isoladamente, a2 concorréncia com base em precos

L z

pode ser feita por qualquer empresa.

A definicio mais Util esta contida no préprio termo CRM: gerencia de

relacionamentc com clientes. A palavra importante € “relacionamento”. Ainda

D

gue a maioria das companhias afirme que mantém relacionamentos com seus

0

lientes, tais conexfes ndc existem de fato. Tede contate que tém com os
mesmos & transacional — um pedido de compra é preenchido com um produto
de servico, 2 um preco acordado. S&o feitos contatos adicionais, prevendo - se
consumo continuado do produto ou servico ou compras adicionais.

Em longo prazo, a utilizacBo de incentivos para gerar mais compras é
importante para o crescimento e para a retencdo do cliente. Além disso, assim
que o cliente inicia um contato com sua organizacéo, geralmente este contato ¢
tratado como completamente separado das outras atividades de marketing.
Para que ocorra um relacionamento, as comunicacdes ndo devem ser de méo

dupla, integradas, registradas e gerenciadas.
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promover seus bens e servigos, porque induzem sutilmente os potenciais

consumidores a se identificar com o usuario do produto retratado no antincio.)

Os cinco tipos de grupos de referéncias mais comumente utilizados no

marketing s&o celebridades, especialistas, o0 homem comum, ¢ executivo e o

empregado porta-voz, e o personagem criado para divulgar a marca.

As celebridades s3o usadas para dar testemunho ou endosso como
atores ou porta-vozes das empresas. Os especialistas podem ser pessoas que
s&o reconhecidas nec ambito do produto ou atores que fazem o papel de
especialistas {(p.ex, um encanador). A abordagem do homem comum &
elaborada para mostrar que os individuocs, assim como o consumidor potencial,
est8o satisfeitos com o produto anunciado. Cada vez mais as empresas estio
utilizando seus principais executivos como porta-vozes, pois a sua aparicdo
nos anincios da empresa da a entender que alguém do topo esta zelando

pelos interesses do consumidor.

No Brasil temos varios exemplos de celebridades: a empresa de
telecomunicacfes Intelig estd usande varias celebridades em seus comerciais,
normalmente atores e desportistas; as empresas de produto de beleza também
usam muito, como a Loéreal que usou a Ana Paula Ardsio. Os especialistas s&o
usados normalmente para comerciais de industrias farmacéuticas e os

executivos ou empregados porta-vozes nas industrias automobilisticas.

A Tigre vem inovando em suas campanhas publicitarias com a imagem
do “MICQ", para quem n3o usa Tigre. Estas campanhas tem como objetivo
apresentar de forma descontraida os problemas enfrentados quando se

utilizam outros produtos do mercado que n&o a marca lider.

Apelos dos grupos de referéncia s&o estratégias promocionais eficientes
porque atraem a atencdo para a marca e reduzem o risco percebido entre os

consumidores potenciais.
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Capitule 7 - Marketing no Varejo.

7

O marketing no varejo é fascinante, pois o ambiente varejista muda
rapidamente, buscando inovac&o em produtividade e satisfacio do cliente com
agressividade e fervor competitivo. Estéo contratande os melhores alunos das

universidades, mostrando aos fabricantes que pessoas competentes sdo mais

exigentes, determinando o preco.

O marketing de relacionamento & importante quando se tem estratégias
eficazes.

Movimentar os produtos nao significa liguidaco e sim novos formatos
para se ajustar aos estilos de vida dos consumidores. O marketing direto
também é eficiente, usando aniincios, catalogos e mala direta.

O varejo tem importantes varidveis: localizacéo, natureza e qualidade de
sortimento, preco, propaganda e promocgdo, pessoal de vendas, servicos
oferecidos, atributos fisicos, cliente, atmosfera da loja e servico e pbs-

transacéo.

Novos produtos sdo importantes, mas a maneira como a sociedade o
adota também, esse processo de difusdo inclui inovacdo, comunicacdo da

inovacao, tempo e sistema social.
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» Varejos de Materiais de Construcio

de ma

Através de uma pesquisa de Mercado realizada pela TIGRE, os varejos

teriais de construcdo seguem um certo padréo:

Geralmente estfo localizados em bairros ou periferias das cidades;
Sao negdcios familiares;

Vendem do “piso ao teto”;

A venda & feita de uma maneira assistida no balcao;

Baixo nivel de treinamento;

Mais de 80% das lojas de varejo medem menos de 500 m>;
Possuem apenas uma loja, sem filiais;

Mais de 50% possuem até 10 funcionarios;

73% das lojas possuem até 5 balconistas;

nectadas & Internet.

SV B o

Estes varejos devem ser atendidos cada vez mais por consultores de

vendas e ndo por vendedores.

Fatores de sucesso como qualidade no atendimento, orientacdo /

informac&o, comunicacdo no PDV e MIX de produtos s&o essenciais para se

cria

um elo com o cliente gerando diferenciacéo

Merchandising;

Verificar Estoque / Produto;

Oportunidades de promocgao / vendas no PDV;

Relacionamento com gerentes, coordenadores e vendedores de loja;
Acdes e campanhas no PDV;

Venda complementar.
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