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1 INTRODUGAO

Na atual conjuntura os negécios avangam com um rapidez nunca
alcangada, € verificada uma revolugdo nos meios de comunicagao € no modo de
se fazer negocios, sendo o comercio eletrébnico um exemplo dos novos

procedimentos existentes.

Para WOODS (1999), em qualquer livro de marketing uma das primeiras
questdes que se observa € a preocupagdo com a importancia de se satisfazer o
consumidor, tornando-o foco do negdcio. Ele ressalta ainda que o propésito de
uma organizagdo é criar uma relagdo de beneficio mutuc entre ela propria e
aqueles a que ela serve, e que é muito importante que a organizagédo entenda
que crescimento e lucratividade ndo sejam sua meta. Obviamente, qualquer
empresa deve estar atenta a lucratividade, mas o foco no lucro n&o dira o que ele

precisa fazer para gera-lo.

Para DRUCKER (1993), isto ndo tem sido muito praticado e a lucratividade
n&o € um objetivo mas uma medida de como a organizagdo desempenha suas
funcbes ao servir o mercado e os consumidores. Esse € um ponto importante,
porque mostra que lucratividade e planejamento mercadolégico estao intimamente
relacionados. Em outras palavras lucro de uma empresa € a medida do valor e da

qualidade dos produtos que ela entrega ao consumidor.

O préprio conceito de planejamento mercadoldgico tem apresentado uma
variacdo em sua definicdo. Entretanto, todas convergem para o entendimento de

uma politica global da empresa que influencia no relacionamento com os clientes.

A idéia basica apresentada por KOTLER (1998) é a de que através de
estratégias de planejamento, a empresa decide o que fazer com cada unidade de

negoécio. O planejamento mercadoldgico implica decidir que estratégias de



marketing devem ser usadas para a empresa atingir seus objetivos estratégicos
gerais. Administrar a funcdo de marketing come¢a com uma analise geral da
empresa. A empresa deve analisar seus mercados e ambientes, suas forcas e
fraquezas, e também as agcles de mercado atuais e potencias para determinar

que oportunidades devem ser perseguidas.

Nesse sentido o trabalho procura trazer uma breve contribuicdo ao estudo
do Planejamento Mercadolégico e analisar suas implicacdes no relacionamento

entre o fabricante de estofados ROIZGUXA e seus clientes.
O trabalho sera divido em:
1. Pesquisa Bibliografica;

2. Pesquisa junto a uma fabrica de estofados e a alguns canais
varejistas, tendo como arcabouco conceitual a revisdo da literatura

pertinente;

3. Analise, conclusdo e recomendacdes.



1.1 Objetivo

-

O objetivo deste trabalho é estudar o conceito de planejamento
mercadolégico aplicado a uma fabrica de estofados, avaliar a sua importancia no
desenvolvimento de estratégias de marketing e no relacionamento da empresa
fabricante como o elo varejista. Pretende-se centrar o foco na fungdo

mercadoldgica utilizada pelo fabricante em relacdo as empresas varejistas.

Ao adequar e implantar um planejamento mercadoldgico mais compativel
com a realidade requerida a empresa alcangara conseqglentemente o
fortalecimento das relacdes estratégicas e de parceria com a rede varejista e seus

clientes.
Para atingir os objetivos procurou-se ainda:
» Formalizar o conceito de planejamento mercadolégico;

o Identificar as etapas necessarias para estabelecer uma estratégia

mercadologica;
e |dentificar as praticas da empresa de estofados estudada; e

« Identificar a importancia das variaveis mercadoldgicas e seus respectivos

desempenho quando implantados.



1.2 Importancia do estudo

Os varejistas integram o sistema de distribui¢c@o, que figura como elo entre
o fabricante e o consumidor e desempenha o papel de intermediario. Oferecendo
a conveniéncia de tempo e lugar para aquisi¢do do produto. Porém os varejistas
estdo tendo uma posicdo cada vez mais pré-ativa, seja na identificacédo das
necessidades do consumidor, seja na definicdo do que produzido para atender as
expectativas do mercado. Com isto, ao se conhecer as necessidades do setor

varejista, os fabricantes estarao, também entendendo melhor seus clientes finais.

Dois outros fatos também justificam a importancia de um trabalho na linha

do presente estudo:

¢ O fabricante tem um desafio ao colocar seus produtos nas lojas
devido a concorréncia. Por isso, o fabricante tem interesse em
conhecer os critérios de aceitagdo usados por compradores, comités

de compra e gerentes de loja;

» E evidente que fabricantes e lojistas estdo enfrentando clientes cada
vez mais sofisticados. Assim, o fabricante precisa entender as
mudangas nas exigéncias dos lojistas e desenvolver ofertas
competitivamente atraentes que ajudem os lojistas a atender melhor

seus clientes.



2 ASPECTOS MERCADOLOGIOS

2.1. Especificagao do produto

O visual contemporaneo dos produtos nacionais vem de uma historia
considerada recente. Ha poucos anos, o consumidor que desejasse um produto
mais sofisticado tinha como opg¢des mandar fazer o mével, ou entdo seguir um

estilo mais classico.

Os estofados no geral tinham encosto alto, pés em madeira e eram feito no
mesmo modelo de um, dois e trés lugares. Os revestimentos mais usados eram o
chenille, couro e camurcas sintéticas. As fibras sintéticas e a espuma soft

agregavam conforto aos estofados.

Aos poucos, com a evolugdo do setor os estofados comegaram a ser
produzidos com maior valor agregado, mais modernos e sofisticados. O mercado
comegou a absorver os estofados componiveis, com capas removiveis, para
trocar a “cara” do movel, modelos com prolongamento do assento e do encosto
permitindo que o usuario fique mais confortavel, alem da multifuncionalidade.
Esses modelos cumpriam a missdo de preencher os espacgos nas residéncias de
grande porte, com ambientes amplos e familias numerosas, o consumidor estava

mais preocupado com conforto e qualidade .

Com os investimentos em design e a profissionalizagdo do setor os
estofados deixaram de ser baseados apenas em funcionalidade e conforto mas
em objetos de desejo, sonhos de consumo, produtos de valor agregado. Hoje, os
estofados estdo mais grandes e acolhedores, versateis e modernos. Altura menor,
assentos mais amplos e encostos baixos, bracos largos e linhas retas sao a

ténica nas pec¢as que tomaram conta do mercadc.
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Para acompanhar as mudangas nas estruturas e no design, os
revestimentos foram se redefinindo. Ja ha algum tempo, o chenille voltou e, mais
recentemente , ganhou brilho do fio de viscose. Os revestimentos sintéticos
evoluiram chegando a matérias com protecao ao fogo e mais resistentes ao
desgaste. Outros sintéticos, similares ao couro natural chegaram ao Brasil,
conquistando consumidores e designers. Com a vertente da onda ambientalmente
adequada, o recouro — conhecido como “MDF do couro” — também conquistou seu
iugar nesses estofados e o0 ja consagrado couro legitimo casou perfeitamente com
as linhas modernas presentes nas pecas de dois e trés lugares. A mistura de
matérias-primas como fibras naturais e metal também acrescentaram um toque

moderno aos atuais modelos.

Essas caracteristicas tdo atuais nos estofados modemos é reflexo de um
época na qual os individuos apreciam estar em casa, e também, receber amigos,
num clima de aconchego e descontragdo, os estofados tém sido desenvolvidos
iustamente com a intengéo de acolher bem aos visitantes e proporcionar conforto

a0s seus usuarios.

2.1.1 Classificagao do produto

Produtos de comparacéo s&o produtos de consumo comprados com menos
frequéncia e cuidadosamente comparados em termos de adequacao, qualidade,
prego e estilo. Quando os consumidores compram produtos de comparacéo, tem
mais trabalho e gastam mais tempo buscando informagbes e fazendo

comparacdes.(KOTLER, 1998, p191)

O produto “ESTOFADOS ROIZGUXA” se classifica como sendo de

comparacao, ou seja, os consumidores podem adquiri-los em alguns pontos de

11



vendas e antes de adquirir o produto ele faz uma comparac¢ao das marcas quanto

a prego, qualidade e estilo. Mas ao comprar produtos de comparagao como

maoveis, os consumidores geralmente consideram as caracteristicas do produto

mais importantes do que o seu preco.

2.1.2 Analise do Portfélio

Segundo GRACIOSO (2001, p.159) a matriz BCG (Boston Consulting

Group)

trata-se de uma técnica utilizada no processo de analise estrutural da

empresa, que consiste justamente, em possuir uma visao perfeita das fontes

internas e externas que poderao afetar nas decisdes.

——
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FIG.2.1 A matnz de crescimento-paricipacdo do BCG
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Algumas informacgges genéricas sao feitas a seguir:

e Produtos Estrelas sdo negocios ou produtos de alto crescimento e
alta participagc@o a medida que o crescimento desacelera o produto

se transforma em “Vaca leiteira”

e Produto Vaca Leiteira sdo negdcios ou produtos de crescimento
lento e alta participacdo. Necessita de menos investimentos para

manter a participagdo no mercado.

e Produto Ponto de Interrogacdo s&o unidades de negdcios de

pequenas parcelas de mercado e alto indice de crescimento.

¢ Produto Abacaxi ou Cachorro sdo produtos de crescimento lento e

de pequena participagao de mercado.

Roizguxa Estofados esta classificada como sendo um negocio estrela
porque seu produto pode ter um rapido crescimento no mercado mais necessita

de alguns investimentos para que isso ocorra.

2.1.3 Ciclo de vida do produto

Segundo KOTLER (1998, p.224) o ciclo de vida do produto tem por
finalidade prever de antemao ao administrador o curso que as vendas e lucros

do produto seguem ao longo de sua vida.
Esse ciclo envolve cinco estagios distintos:

1) Desenvolvimento do produto — da-se inicio quando a empresa encontra e
desenvolve um novo produto. Neste periodo, as vendas s&o iguais a zero e

os custos de investimentos s8o crescentes.
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FIG.2.2 - Vendés e lucros durantés a vida do prodz)to, da concepgéb Fao

abandono

2) Introdugéo — a medida que o produto € introduzido no mercado o periodo é
de lento crescimento nas vendas. Nao ha lucros devido aos altos custos da
introdugdo do produto. Crescimento — periodo de rapida aceitacdo no

mercado e de lucros crescentes.

3) Maturidade — neste estagio o produto ja obteve uma aceitagao de grande
parte dos compradores potenciais, devido a isto o crescimento das vendas
diminui. Os lucros tornam-se estaveis ou reduzem devido aos grandes

gastos com marketing para defender o seu produto da concorréncia.

4) Declinio — periodo em que as vendas e os lucros diminuem, devido a

diversos fatores.

O produto estofados esta na fase de maturidade mais o produto da Roiz-
Guxa estofados se encontra na fase de introdug&o. Apesar de os compradores
potenciais serem sensiveis a preco, existe uma forte concorréncia no mercado

fazendo com que a penetracdo neste mercado seja um pouco mais lenta.

14



2.1.4 Formato do produto

A empresa trabalha com quatro modelos de estofados, desenvolvidos pela

prépria empresa, Treviso, Verano, Belle e Maracajau. Todos utilizam a madeira

como principal matéria-prima diferindo nas especificagbes quanto ao tecido,

espuma e tamanho.
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TREVISO

2 lugares

Altura - 0,85 cm
Comprimento — 1,34 cm
Profundidade — 0,60 cm

3 lugares
Altura - 0,85 cm

Comprimento — 1,90 cm
Profundidade — 0,60 em

TREVISO



BELLE
2 lugares
Altura -0,83 cm

Comprimento — 1,65 cm
Profundidade — 0,680 cm

3 lugares
Altura -0,83 cm

Comprimento — 2,20 cm
Profundidade — 0,60 cm

- 7
W oo Bael

BELLE

VERANO
2 lugares
Altura -0,95 cm

Comprimento — 1,67 cm
Profundidade — 0,52 cm

| Seae—tanen '1"2:1‘/?.’#!4?
— T T
VERANO
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MARACAIAU

2 lngares

Altura -085cm
Conprimenio -134 cm
Profundidade — 0,60 cm

3 lngares

Altwra -085 cm
Conprimenio -190cm
Profundidade - 0,60 cma

MARACAJAU




2.2 PRECO

Preco é a soma dos valores que os consumidores trocam pelo beneficio de
possuirem ou usarem um produto ou servico. A determinacdo deste, afeta
diretamente a posi¢cao da empresa em relagédo ao faturamento e rentabilidade. Em
geral, as estratégias de fixacdo de precos mudam a medida que um produto

atravessa seu ciclo de vida.

Em vez de apresentarem um preco inicial alto para explorar gradativamente
segmentos de mercado pequenos, mas lucrativos, algumas empresas usam a
fixacdo de pregos por penetracdo de mercado — apresentando um preco inicial
baixo para penetrar no mercado profunda e rapidamente, atraindo grande numero

de compradores e conquistando grandes participacdes.(KOTLER, 1998, p.255)

2.2.1 Processo de precificacao

Para (CHURCHILL, p342) um dos objetivos da precificacdo € competir com
a concorréncia. Fixar precos tanto mais baixos ou mais altos que os demais no
mercado pode ajudar uma organizagéo a alcangar maior participacio no mercado,
dependendo da imagem que ela pretenda para o seu produto, ou seja, que ele
seja percebido como valor ou como prestigioso. Entretanto, se um mercado nao
oferece oportunidade suficiente, a organizagcdo pode ser obrigada a recorrer a
estratégias de sobrevivéncia para se manter até que os negécios melhorem. Isto
envolve a venda do produto ao preco de custo ou abaixo do custo e, a0 mesmo

tempo, a tentativa de cortar custos.

18



Abaixo segue as etapas do processo de formagao de pregos:

.

Determinar os objetivos da precificagdo — As estratégias de
precos devem apoiar o esfor¢co para atender as necessidades dos
publicos-alvo identificados por meio da segmentacdo do mercado.
Elas devem ser também coordenadas com as outras fungbes da
organizacéo, como produgao e finangas, por meio de equipes

interfuncionais.

Avaliar a resposta do cliente e outras restricdes a precificacao —
Existem limites para os precos que um profissional de marketing
pode cobrar por um produto. As caracteristicas da demanda, tais
como a elasticidade-preco, devem ser completamente avaliadas,
bem como as estratégias de prego dos concorrentes. Os
profissionais de marketing consideram a demanda para a classe, a
categoria e a marca do produto, bem como o custo para produzir e
colocar o produto no mercado. O preco pode ainda ser limitado por
certas leis que limitam as estratégias de prego ou por politicas de

venda para o governo.

Analisar o potencial de lucro — Os profissionais de marketing
devem analisar os lucros potenciais para toda a faixa de pregos
considerados. Eles fazem isso usando informagdes sobre o padréao
da demanda para estabelecer ligagbes entre preco, demanda e

lucros.

Estabelecer o nivel inicial do preco — O preco inicial (preco de
tabela) € uma funcdo de custos, concorréncia e valor para o

consumidor. Depende da estratégia de posicionamento do produto.
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o Fazer ajustes de preco conforme a necessidade — Os
profissionais de marketing podem desejar oferecer um preco
promocional temporario para atrair compradores, ou cobrar mais de

certos grupos cujo custo de atendimento séja mais alto.

2.2.2 Precificacdao do produte

A adequacdo de precos é definida pelas varias diferengas entre os
consumidores e as mudancas de situacdo de vendas. Ao se definir o preco do
produto, verifica-se que sua concepc¢do sera muito influenciada pelas marcas

concorrentes ja existentes no mercado.

Antes de se definir o pregco de um produto deve-se procurar analisar seu
ambiente e qual a melhor forma de atacar a concorréncia e conquistar o mercado,
para os profissionais de marketing existem duas estratégias que podem ser

utilizadas no caso de uma nova empresa estar se langando no mercado:

Precificacao de penetracao — Inicialmente, o pre¢co de um produto deve
ser a um valor relativamente baixo para induzir membros de um publico-alvo a
experimenta-lo. Isso permite a organizagao elevar rapidamente seu volume de

vendas a um nivel eficients.

Desnatacdao — Os profissionais de marketing podem inicialmente elevar o
preco de um produto para recuperar os custos de seu desenvolvimento. Isto é
particularmente verdadeiro se existirem monopdlios e patentes. Quando a

concorréncia se desenvolver, o pre¢o, de algum modo, tera de ser reduzida.



2.2.3 Forcgas externas que influem no aprecamento

Segundo COBRA (1992, P. 467) o preco € ainda hoje o principal fator do

composto mercadolégico, pois em alguns mercados ainda é o prego que vende.

Adotando uma politica correta, o produto sera aceito no mercado, o prego
se ajustara conforme sua penetragéo, a um nivel que cubra os custos, o capital

envolvido e ainda proporcione uma margem inicial pequena de lucro.

O produto da Roiz-Guxa Estofados esta na fase de introducdo no mercado
e depende inteiramente da sua politica de pre¢o. As for¢as que mais influem no

aprecamento s&80 a concorréncia e a aceitabilidade por parte do mercado.

Por ser um mercado de concorréncia acirrada os varejistas tem um poder
de barganha maior com os fabricantes do qual ja adquirem o produto. Este tipo de

pratica acaba criando barreiras a entrada de novos fabricantes.

Com uma politica correta, o produto sera aceito no mercado, o preco se
ajustara conforme sua penetracdo, a um nivel que cubra os custos, o capital

envolvido e ainda proporcione uma margem inicial pequena de lucro.



2.3 CANAIS DE DISTRIBUICAO

A maioria dos fabricantes e produtores utiliza intermediarios para levar
seus produtos ate 0 mercado. Eles tentam formar um canal de distribuicdo — um
conjunto de organizagdes interdependentes envolvidas no processo de tornar um

produto ou servi¢o disponivel para o consumidor final ou organizacionai.

O ponto de partida para projetar um sistema de distribuicio fisica & estudar
0 que os clientes desejam e 0 que os concorrentes estdo oferecendo. Os clientes
desejavam varias coisas dos fabricantes como entregas pontuais, habilidade para
atender situacdes de emergéncia, manuseio cuidadoso dos produtos, servicos
p6s-venda de boa qualidade e disposicdo para aceitar devolugdes ou substituir
produtos defeituosos. (KOTLER,1995, p.271)

2.3.1 Numero de niveis dos canais

Segundo COBRA (1992, p.493) qualquer que seja o numero de
intermediarios existentes € necessario que eles atendam as necessidades do
fabricante o qual eles representam, prestando bons servicos aos clientes. Issc

dependera da concorréncia, da natureza do produto ou da natureza dos negdcios.

Para que o produto chegue do fabricante até o consumidor final, ele é
normalmente intermediado. Os canais de distribuicdo quanto ao nimero de niveis
sao classificados por serem descritos pelo numero de niveis envolvidos. E cada
camada de intermediarios que executam alguma tarefa para tornar o produte
acessivel ao consumidor final & também um nivel de canal. Usa-se o0 numero de

niveis intermediarios para indicar a extensao de um canal.

3
3



ey
A

| [ 1| FABRICANTE »( CONSUMIDOR ] |

12 [FABRICANTE} »(VAREISTA [»( CONSUMIDOR | |

*

- | 3 | [FABRICANTE[P{ATACADISTA] (VAREJISTA |®{ CONSUMIDOR | |
4

[FABRICANTE-»{ATACADIS TAJ»(ATRAVESSADOR J» (VAREIISTA [»{ CONSUMIDOR ) |

Canais de marketling de consinmo

FIG.2.3.1 Canais de marketing de consumo

No marketing direto encontramos o canal 1 que nao possui niveis
intermediarios — consiste em uma venda direta da empresa fabricante para o

consumidor.
No marketing indireto encontramos os canais dois, trés e quatro.

O canal dois tem um nivel intermediario. Nos mercados de consumo, esse
nivel &€ sempre o varejista.O canal trés contém dois niveis intermediarios, um

atacadista e um varejista.

O canal quatro contém trés niveis intermediarios. Sdo os atravessadores
que na maioria das vezes compram dos atacadistas e vendem para os varejistas

menores que em geral n&o sao servidos pelos grandes atacadistas.

Para a distribuicdo adotou-se o canal dois pois produtos como moveis
geralmente s&o vendidos por grandes redes varejistas ou lojas especializadas em

moveis e estofados.



2.3.2 Selegao dos canais

O processo de selecdo dos canais de distribuicio comegca com a
identificacdo de caracteristicas do mercado-alvo. Os profissionais de marketing
devem selecionar canais que possam agradar aos clientes em termos de
disponibilidade do produto, conveniéncia e preco. A escolha de canais de
distribuicdo deve também ser consistente com os objetivos de marketing da
organizagéo. Os profissionais de marketing precisam procurar canais que possam
distribuir o produto com eficiéncia, minimizando os custos totais de distribuicée.
Além disso, a intensidade de distribuicdo também deve ser levada em conta ao se
designar os canais. Por fim, a natureza do produto pode prestar-se a um
determinado tipo de canal de distribuicdo. Por exemplo, o estagio do ciclo de vida

e a imagem desejada para o produto estdo relacionados a selegéo do canal.

Antes de selecionar um canal de distribui¢éo, € recomendavel descobrir se
existem os intermediérios necessarios e se eles estdo dispostos a trabalhar com o
produto. Intermediarios podem ser avaliados em relacdo a vendas, lucros e
clientes passados . Além disso, o0 ambiente de marketing, como concorrentes,
aconomia e leis e regulamentacdes referentes a distribuicdo, também precisa ser

astudado antes que os canais de distribuicdo finais sejam selecionados.

Depois que um canal de distribuicdo for estabelecido, seus membros

devem cooperar entre si.
Tipos de conflitos freqlientes s&o

« Conflito vertical — conflito que ocorre entre membros do canal de

diferentes niveis, como varejista e atacadista; e

L]

Conflito horizontal — conflito que ocorre entre membros do mesmo

nivel, como dois varejistas. Os membros do canal podem construir
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um clima de confiangca mutua por meio de relagbes de longo prazo,

parcerias e aliangas estratégicas no canai.

2.3.3 Numero de intermediarios

Uma empresa nova comecga com um sistema regional de vendas em uma

area limitada do mercado por ter um capital limitado, usa um numero reduzido dos

intermediarios em cada mercado — alguns agentes de venda do fabricante,

diversos varejistas, algumas empresas de transportes e alguns depésitos.

Decidir quais sdo os melhores canais néo é tanto o problema; o problema &

simplesmente como convencer um ou mais bons intermediarios a aceitarem

trabalhar com sua linha.

Apbs se definir 0 numero de membros do canal que irdo utilizar em cada

nivel, existem trés estratégias possiveis:

L ]

Distribuicdo exclusiva: consiste numa politica de concessédo de

direitos de venda exclusivos dentro de territérios determinados a um
unico ponto de venda, geralmente € exigida a concessao exclusiva,
onde a industria exige que os distribuidores néao oferecam as linhas

80S concorrentes.

Distribuicdo intensiva: consiste na estocagem do produto no maior

numero de pontos de vendas possivel, é mais utilizado para

orodutos de conveniéncia.

Distribuico_seletiva; possui numero razoavel de intermedidrios

dispostos a trabalhar com o produto da empresa, permitindo ao
produto ganhar uma cobertura de mercado adequada, com muito

mais controle e menos custo.



Adotou-se ao produto a distribuicdo seletiva pois a empresa tende a operar
através dos intermedidrios que aceitem trabalhar com sua linha. Agentes de
venda que ja estdo familiarizados com o mercado e que ja tenham mapeado suas

regioes de atuacgao.

2
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2.4 FORCA DE VENDAS

A administracdo da forgca de vendas €& a analise, planejamento,

implementacéao e controle das atividades da forga de vendas. Inclui ndo apenas o

planejamento da sua estratégia e estrutura, mas também o recrutamento, selecéo,

treinamento, remuneracéo, supervisao e avaliagdo dos vendedores da empresa.

(KOTLER, 1998 P.365)

2.4.1 Estrutura de vendas

Segundo KOTLER (1998, p.366) ndo ha nenhuma estrutura que seja

melhor para todas as empresas e situagdes, pois cada empresa devera selecionar

uma estrutura de venda a qual se adapte melhor a sua estratégia geral de

marketing.

A empresa pode dividir as responsabilidades das vendas ao longo de

varias estruturas, dentro da administragao da for¢ca de vendas existem trés tipos

de estruturas:

Estruturas de forca de vendas por territdrio é aquela onde cada
vendedor recebe um territério para vender os produtos aos clientes

deste territdrio.

Estrutura de forgca de vendas por produto é aquela onde os
vendedores deverdo ter conhecimento total dos produtos,

especialmente quando séo diversificados € numerosos.

Estruturas de for¢a de vendas por clientes é organizada conforme os
clientes ou setores, para atenderem clientes existentes ou

encontrarem novos clientes.
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A escolha da forca de vendas por territério vem de encontro com as
necessidades da empresa, pois delimita o territorio de vendas nas regides onde
se pretende atuar. A equipe de vendas identificara todos os possiveis clientes
neste territério e definira o potencial de vendas para o produto, facilitando

futuramente a expansao pra um mercado externo.

2.4.2 Perfil dos vendedores

Ao se montar uma equipe de vendas é necessario estabelecer objetivos
que Iidentificardo os trabalhos da equipe, analisando as vantagens e

desvantagens de cada estrutura.

Na forca de vendas a empresa contara com representantes de vendas —
vendedores especializados no mercado moveleiro, que atuam como contratados

independentes e ganham apenas por comissao.
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2.5 CONCORRENCIA

Administrar convenientemente a agdo da concorréncia € um dos grandes
desafios ambientais. Isso exige negociacdes diretas e indiretas através de
associagbes de classe. De qualquer maneira € gragas a atuagido da concorréncia
que uma empresa tende a organizar-se e até mesmo inovar para poder vencer a

batalha do mercado. (COBRA, 1992 P.127)
2.5.1 Analise da concorréncia

Para planejar estratégias competitivas de marketing que sejam realmente
efetivas, a empresa precisa descobrir tudo o que puder a respeito dos
concorrentes. Deve constantemente comparar produtos, pregos, canais de
distribuicdo com os mesmos itens dos concorrentes para poder identificar as

areas onde potencialmente possa ter vantagens ou desvantagens.

Para que o desafiante de mercado possa atacar o concorrente, sera

demonstrando abaixo cinco possiveis estratégias de ataque:

o Ataque frontal — onde o desafiante equipara-se ao concorrente em
termos de produto, propaganda, preco e canais de distribuic&o.

Ataca as forgas e ndo suas fraquezas.

o Ataque pelos flancos — é a concentracdo de forgas nas falhas de
cobertura de mercados concorrentes. Serve para empresas com

menos recursos.

e Ataque de cerco - significa atacar ao mesmo tempo pela frente,

pelos lados e por tras; faz sentido quando a desafiante tem mais
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recursos e acha que pode derrubar rapidamente o dominio do

concorrente sobre o mercado.

Ataque de desvio — a desafiante evita a concorrente e visa mercado
acessiveis como geograficos, novas tecnologias e a diversificacdo

de produtos nao correlatos.

Ataque de guerrilha — sao ataques pequenos e intermitentes, que
perturbam e desmoralizam o concorrente, com o0 objetivo de
conseguir estabelecer bases permanentes. Sao utilizados por

desafiantes menores e poucos recursos financeiros.

Quanto mais a estratégia de uma empresa se assemelha a da outra, mais

acirrada sera a concorréncia entre as duas. (KOTLER, 1998 p.411)

2.5.2 Estratégias competitivas

Identificando seus principais concorrentes, a empresa precisa entdo

desenvolver amplas estratégias competitivas de marketing que melhor posicionem

sua oferta contra as ofertas dos concorrentes que lhe déem a vantagem

competitiva mais forte.

Segundo (PORTER) existem quatro estratégias de posicionamento

competitivo que as empresas podem adotar:

Lideranca de custos gerais — Neste caso, a empresa trabalha
arduamente para atingir os mais baixos custos de produgdo e
distribuicdo, de modo a poder oferecer precos mais baixos do que o
dos seus concorrentes e conquistar uma grande participagao de

mercado.
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« Diferenciagdo — A empresa concentra-se na criagdo de uma linha de
produtos e um programa de marketing altamente diferenciados de
forma a tornar-se lider de classe no setor. A maioria dos clientes

prefere ter este tipo de marca, se o prego n&o for muito alto.

e Foco — A empresa concentra seus esforgos em atender bem a

alguns poucos segmentos, em vez de perseguir todo o mercado.

As empresas que perseguem uma estratégia definida — uma das citadas

acima — tem maior probabilidade de apresentar um bom desempenho.

2.5.3 Concorrentes diretos

Embora espathados por todo territorio nacional, os principais concorrentes
s localizam-se principalmente na regido centro-sul do pais, mais precisamente em
torno de quatro pdlos regionais: Bento Gongalves (RS), Sdo Bento do Sul (SC),
Arapongas (PR), Mirassol e Votuporanga (SP), com estruturas produtivas e de

linhas de produto bastante diferenciadas.

Pélo Moveleiro Empresas |Principais Mercados | Principais Produtos

Arapongas - PR 140 Todos os estados Moéveis retilineos e estofados

Votuporanga e 350 Todos os estados Cadeiras, armarios, estantes

Mirassol - SP mesas, dormitérios e esfofados

Sédo Bento do Sul 210 Exportacdo, PR, SC, SP|Mdéveis de pinus, esfofados

e Rio Negrinho - SC cozinha e dormitérios

Bento Gongalves - RS 130 Todos os estados e | Moveis retilineos, méveis de pinus
exportacéo e metélicos e esfofados

QUADRO 1 - Principais pélos moveleiros da regido centro-sul do Brasil
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As empresas lideres dos diversos polos moveleiros encontram-se, em
geral, em fase avancada de atualizacdo tecnolégica e de modernizacdo
administrativa, o que acarretou redugdes significativas (de até dois tergos) da

méao-de-obra, nos ultimos cinco anos.

Por outro lado, as empresas menores, em todos os pélos, apresentam
processos de produgdo intensivos em mao-de-obra, combinados com uma
surpreendente capacidade de introduzir mudancgas nos modelos produzidos (com
rapida capacidade de absor¢do, por meio da cdpia, dos novos modelos das
empresas maiores), decorrente da grande flexibilidade e aptidao produtiva que

caracteriza essas empresas.

Em suma, a “estratégia’ adotada pelas empresas menores consiste na
rapida atualizagdo tecnolégica de produtos, fomentada pela copia de modelos
langados pelas empresas maiores. Desta forma, o sistema generalizado de copia
introduz uma dinamica propria no processo de capacitacdo produtiva e
tecnolégica que ndo deve ser ignorada. As empresas de maior porte, por outro
lado, ao recorrer a padronizacdo em maiores escalas produtivas apresentam
menor flexibilidade para os novos langamentos, pois demandam maior tempo para

sincronizar todas as interfaces dos seus processos de producéac.



3 O ESTUDO DE CASO

Este capitulo identifica a empresa estudada, além de trazer os dados
resultantes da pesquisa de campo que foram usados para finalizar o capitulo com
a conclusdo. Tal estudo foi feito a luz da bibliografia apresentada nos capitulos

anteriores.
3.1 A empresa estudada

Fundada 03 de Outubro de 2003 por Mario Dos Santos Lima, a Roiz-Guxa
Estofados estad localizada na Rua Engenheiro Ariel Villar Tacla, N° 61, Bairro
Pinheirinho — Curitiba - Pr. Empresa de origem familiar seu objetivo é oferecer ao
mercado consumidor, um produto de qualidade aliado a um atendimento de
exceléncia garantindo um crescimento permanente da empresa e seus

colaboradores.

Seus estofados seguem uma tendéncia onde prego e design sdo os
diferenciais, s&o quatro os modelos comercializados, Treviso, Belle, Verano e
Maracajau, todos os modelos possuem caracteristicas (ver capitulo 1) diferentes e

foram desenvolvidos pela propria empresa.

A empresa conta com seis colaboradores em seu quadro funcional, aonde
guatro sdo mulheres, responsaveis pela montagem e acabamento, uma secretaria

e um tapeceiro, responsavel pelo desenvolvimento e adequagao dos modelos.

Seus produtos sdo fundamentados na idéia de inovacgéo, qualidade e bom
gosto e aliado as tendéncias do mercado procura se desvencilhar dos

concorrentes e ter sua marca reconhecida como sinénimo de modernidade.

33



Visao
‘A roiz-Guxa estofados visa ftornar-se ate 2007 uma empresa de

abrangéncia regional com sua marca reconhecida pelos colaboradores, parceiros,

clientes e segmento de atuacdo como uma referencia no segmento de estofados’.

Cultura

“Acredita-se no sucesso, e que somos capazes de mudar as atitudes, de
criar um ambiente de trabalho cooperativo, ou que os envolvidos na organizagédo

conquistem seu espaco em plena satisfagcéo ”.

3.2 Pesquisa mercadologica

Definimos pesquisa mercadoldgica como o instrumento que liga o
consumidor, o cliente e o publico ao profissional de marketing através de
informacdes. Essas informacbes sao utilizadas pra identificar e definir
oportunidades e os problemas de marketing, gerar, refinar e avaliar suas
atividades, monitorar seu desempenho e aumentar a compreensao do seu préprio

Processo.

Esse processo comeca com a identificacdo da necessidade de

informacdes, definicdo do problema e dos objetivos da pesquisa.

Diante deste aspecto e com base na bibliografia apresentada a pesquisa

mercadoldgica teve como objetivo:

« l|dentificar as variaveis mercadologicas que os varejistas ievam em

consideracéo na realizagao da compra do produto;

+ ldentificar as praticas da empresa estudada.
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Cabe esclarecer que a pesquisa foi realizada com base no questionario
respondido pelas lojas, de modo a garantir que os dados pudessem ser facilmente
comparados. Por outro lado, o expressivo numero de entrevistas realizadas junto
as lojas possibilitou aportar valiosas informagées qualitativas, também analisadas

neste relatério.
Lojas que responderam ao questionario:

Adattare — Baggio Sofas — Desmobilia — Ton Sur Ton - Florense —
Chesterfield Arte Sofas — Avila Sofas — Katula Movéis — Rust Movéis — Sofa
Sul — Deccore — Soffa Spala — Spagco Mdveis — Piccola — Damaiori — Méveis

Porto Feliz - Maxima Méveis — Méveis Campo Largo.

3.3 Analise dos dados

Resultados do estudo na empresa

Com base na auditoria interna de Planejamento Mercadoldgico (anexo 1)

foram constatados os seguintes pontos:

e« A empresa ndo tem uma politica oficial de planejamento

mercadoldgico, porém seu mercado alvo € a classe media/alia;

¢ N&o ha uma clara definicdo de quais variaveis mercadolégicas sao

importantes neste segmentg;
¢ A politica de prego esta baseada na penetracdo de mercado;

+ Nao ha um relacionamento direto do fabricante com o varejista, por

meio do qual o0 primeiro consiga compreender as preferéncias,
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objetivos e fatores motivadores das decisGes de compra por parte

dos consumidores;

O desenvolvimento dos modelos seguiu uma tendéncia do mercado
e nao houve por parte da empresa um investimento no

desenvolvimento de um modelo com design préprio;
A principal fonte de matéria-prima € a madeira;

Observa-se uma forte tendéncia no desenvolvimento de novos

modelos com design proprio;

Os clientes possuem trés pontos de contato com a empresa sendo

um deles o site www.roizguxa.com.br, que ja esta em funcionamento;
100% dos pedidos séo feitos por vendedores externos;

A empresa ja procura 0s meios especificos para exportacéo.

Resultados do estudo no varejo

No caso do setor moveleiro, mais especificamente na area de estofados, a

pesquisa de mercado ndc €& considerada fator estratégico, sendo raras as

empresas que atuam com departamentos profissionalizados de marketing. De

modo geral, as empresas (Sejam as maiores ou as menores) consideram a

opinido do vendedor, varejista ou representante comercial como elemento

suficiente para tomada de decisbes de mudanca formal em suas linhas de

produtos. N&o ha, por isso, um conhecimento mais profundo e estruturado a

respeito das razdes que explicam o sucesso (ou o insucesso) dos produtos, nem

se conhece de forma nitida o perfil dos consumidores e os fatores que influem nas

respectivas decisdes de compra.
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A pesquisa externa foi feita em 18 lojas do ramo moveleiro, todas atendem
a classe média/alta e algumas além de fabricantes possuem lojas proprias para

comercializarem seus produtos.

Com base na pesquisa mercadolégica (anexo Il) foi feita uma analise da
importancia das variaveis mercadologicas consideradas pelos varejistas como

importantes na relagédo com os fabricantes.

No Grafico 1, verifica-se que as empresas selecionadas destacaram
primeiro o pre¢o e depois a marca dos produtos como sendo os principais fatores
que explicam o sucesso na comercializagdo. Em geral, os varejistas ressaltaram o
design de seus produtos, enquanto as fabricantes/varejistas destacaram o prego,
como fator competitivo mais importante. No caso de algumas lojas, é notavel a
predominancia do fator design, indicando a existéncia de um setor mais avancado
do ponto de vista mercadologico. Outro fator de competitividade destacado em
todos as lojas foi prego dos produtos, representando em média 20% das
indicagdes feita pelos empresarios. Por fim, destaca-se a pouca importancia dada

lojas a propaganda e publicidade como estratégia de comercializagao.

Fatoresde sucesso na comercializagdo do produto
35%

30%

25%
20%
15%
10%

5%

0%

Variaveis Mercadologicas

Grafico 1 — Fatores de sucesso na comercializagdo do produto
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Ressalte-se, outra vez, que as algumas lojas pesquisadas sdo fabricantes
e comercializam seus produtos em lojas préprias. Este segmento foi 0 Unico a
destacar a marca como sendo o principal elemento de competitividade. Isto se
explica, primeiramente, pelo fato de o padrdo de concorréncia do segmento de
fabricante/lojista se apoiar fortemente em fatores de diferenciacdo do produto, e
menos na concorréncia via preco. Em segundo lugar, a tradicdo da empresa, ne
sentido da credibilidade empresarial, € um aspecto importante para os clientes.
Os prazos (e a confiabilidade a eles associada) também é outro fator ressaltado
por estas lojas, o que faz com que este elemento apareca em destaque neste

segments

Entre os fatores que explicam o sucesso na comercializagdo dos produtos,
0 prazo de entrega aparece com bastante énfase. Isto se deve ao fato de que
quando o lojista adquire o produto ja estabelece junto ac vendedor o prazo de
entrega, ficando na expectativa de receber a mercadoria na data combinada. &
nao cumprimento deste prazo ja € um motivo para que o lojista se sinta insatisfeito

e perca a credibilidade no fabricante.



3.4 Identificagao de oportunidades

A fase final desta pesquisa constitui na identificacdo de oportunidades de

melhoria na comunicagao entre o fabricante e o varejista, baseado nas variaveis

mercadolégicas que sdo importantes neste segmenio:

1)

2)

3)

Deste modo, as seguintes variaveis sao explicitadas a seguir:

Politica de preco (importancia 29%) : Apesar de a empresa estudada
praticar precos relativamente menores e ainda oferecer condicdes de
pagamento similares as dos concorrentes a empresa tem que se posicionar
de um modo methor junto a ética do varejista, mostrando que ndo somente
seu produto é de qualidade equivalente ao da concorréncia mais também

oferecendo servigos que agreguem valor ao produto.

Design (importdncia 22%): Os modelos de estofados desenvolvidos pela
empresa seguem uma tendéncia do mercado apesar disso hoje em dia o
que conta como fator de inovacédo préprio no setor de estofados € dado
pelo design, que ao propiciar a diferenciagdo do produto frente aos
demais, se constitui um dos elementos-chave para as condi¢cdes de

goncorréncia nesta industria.

Marca (importancia 17%): A terceira variavel mais importante na visdo dos
varejistas foi a marca, ela € sinénimo de qualidade, variedade e precos
acessiveis além dos beneficios na hora da compra, como prazo de
pagamento e entrega da mercadoria. A empresa deve monitorar
constantemente o que os varejistas desejam e a extensao pela qual sua
empresa € percebida como fonte saciadora desses desejos, procurande
assim, satisfazer continuamente as suas expectativas e ser percebida por

eles como a unica empresa a atingir novo patamar.



4)

5)

Concorréncia (importancia 14%): Por ser um mercado de concorréncia
acirrada os varejistas tem um poder de barganha maior com os fabricantes
do qual j& adquirem o produto. Este tipo de pratica acaba criando barreiras
a entrada de novos fabricantes. A idéia principal é diferenciar o produto e

criar servicos que agreguem valor ao produto junto a ética do varejista.

Prazo de entrega (importancia 13%): A maioria das reclamagbes por
parte dos lojistas € quanto o prazo de entrega. Muitas vezes o lojista
depende de seus fornecedores para entregar a mercadoria ao cliente, e o
ndo cumprimento deste simples acordo gera inumeras reclamagbes por
parte do cliente ao lojista. Na verdade a relacido entre fabricante e lojista
tem que ser de parceria e uma parceria s6 é boa quando oferece vantagem

para todas as partes envolvidas.
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4 CONLUSOES E RECOMENDACOES

4.1 Conclusodes

A dissertagdo procurou apresentar o conceito de planejamento
mercadoldgico e pesquisar sobre a utilizacdo do conceito como metodologia de
uma estratégia mercadolégica em uma empresa do setor moveleiro, mais

especificamente uma fabrica de estofados.

A primeira contribuic&o diz respeito a pesquisa bibliografica, com intuito de
mostrar as variaveis que fazem parte do composto mercadolégico. Colocou-se,
assim, a complexidade de tal conceito, que, mais do que um simples servi¢o o

planejamento mercadoldgico deve estar inserido na politica da empresa.

Verificou-se que em muitos fatores apresentados a empresa se encontra
muito bem posicionada. Fatores como prego, design, prazo de entrega que séo
considerados de suma importancia pelos lojistas a empresa vem cumprindo o que

0 mercado exige.

O que falta a empresa é desenvolver estratégias de marketing, bem
fundamentadas em um conhecimento mais profundo dos mercados e seus
segmentos, que permitam maior eficacia aos novos langamentos no mercado,

enfatizando as virtudes do design em relagdo aos exemplares dos concorrentes.
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4.2 Recomendacdes

Seguem aqui algumas recomendacdes decorrentes do estudo que podem

servir como base em um futuro planejamento mercadolégico:

Buscar parcerias mais construtivas e interativas com o varejo,
investindo na criagc@o de uma relagao mais estrita e direta com o cliente

ou consumidor;

Orientar melhor seus vendedores na expectativa de uma melhor
avaliacdo do grau de satisfacdo e das preferéncias do usuario de seus

produtos;

Investir na tendéncia ecologicamente correto. Tem se notado por parte
dos clientes um interesse crescente por produtos executados a partir de
madeiras de origem de reflorestamento, chamado mdvel ecoldgico ,
madeiras reflorestadas como Pinus, Eucalipto, Lyptus, Teca e Marupa.
A utilizagdo destas madeiras como fonte de matéria-prima pode ser
considerado como um fator de diferenciagdo por parte dos clientes,
tornando os matérias ecologicamente corretos um apelo garantido para

a venda do estofado;

investir no design préprio, a principal fonte do design, adotada pela
grande maioria das PMEs e também por algumas grandes empresa
consiste na unificacéo de diversos modelos em um unico novo modelo,

tendo como fontes de informacgao e “inspiragdo” os modelos observados
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em revistas, catdlogos de empresas concorrentes, feiras nacionais e
internacionais. Em suma, as empresas procuram observar as principais
tendéncias de mercado e elaborar um novo modelo que, na verdade, &
a copia de diversos modelos em um unico produto. Observa-se, assim,
que o unico fator de inovacao préprio da industria de estofados é
dado pelo design, que, ao propiciar a diferenciagdo do produto frente
aos demais, se constitui em um dos elementos-chave para as condi¢gdes

de concorréncia neste segmento.

Segundo a Abimovel (Associacdo Brasileira da Industria do Mobiliario),
o pdélo moveleiro do Parana deve exportar neste ano pelo menos 50% a
mais do que em 2003, o que representa cerca de US$ 90 milhdes. No
ano passado, as industrias paranaenses de mdveis, localizadas
principalmente em Arapongas e Curitiba, venderam US$ 60 milhdes em
produtos para o exterior, contra US$ 43 milhdes em 2002. Cabe a
empresa procurar os 6rgdos responsaveis por divulgar e capacitar a

empresa para a exportacao.
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ANEXO||

I.1. Indique qual o principal canal de comercializagéo utilizado pela empresa:

( ) lojas préprias

( ) grandes varejistas

( ) pequenos varejistas
( ) rede de franquias

( ) outro. Qual?

I.2. Indique quatro variaveis mercadoldgicas, por ordem de importancia
(1°,2°,3°,4°), que empresa considera mais mais importante neste segmento?

) preco do produto

) marca do produto e/ou tradi¢cdo da empresa

) servicos pos-venda

) prazo e confiabilidade nos prazos

) design estilo/desenho

) atuacdo da concorréncia

) outra. Qual?

N — T~~~

1.3 Indique qual a principal origem (fonte) do design utilizado pela empresa:
( ) imitacdo de modelos dos concorrentes
( ) imitagao de modelos estrangeiros
( ) escritérios de design
( ) desenvolvimento interno
( ) outra. Qual?

4. A empresa acompanha o nivel de aceitagdo dos seus produtos junto aos
varejistas?

( ) Nao

( ) sim. De que forma? ( ) pesquisa de opiniao
( ) direto ao varejista
( ) vendedores
(

) outra. Qual?

I.5. Qual o tipo de midia utilizado para divuigacdo da empresa e seus produtos?
( ) revistas especializadas
( ) revistas em geral
( ) jornais
( ) televiséo
( ) outras. Qual?
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ANEXO Il

QUESTIONARIO / ROTEIRO DE ENTREVISTA

Projeto:

. DADOS CADASTRAIS DA LOJA

Nome

Endereco

Fone

Fax

il.1. Indique, por ordem de importancia (1°,2°3°), trés fatores que fazem o
sucesso do seu produto:

S T~ p— p—

) funcionalidade

) sofisticacéo

) atender a moda

) durabilidade

) conforto

) facilidade de fabricagdo/montagem

) facilidade de composigao com outros moveis/decoracao
) atendimento a especificacfes técnicas

) outro. Qual?

i1.2. Indique, por ordem de importancia (1°,2°3°), trés fatores de sucesso na
comercializaggo de seus produtos: ‘

PN, SN PN

) preco do produto

) marca do produto efou tradi¢do da empresa
) servigos pds-venda

) prazo e confiabilidade nos prazos

) design estilo/desenho

) atuagao da concorréncia

) outro. Qual?
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