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RESUMO

BASTOS, Rodrigo Cordeiro. Composto de marketing: um estudo de caso na empresa Docol
Metais Sanitarios Ltda. 2009. Monografia — Curso de Graduacdo em Administracdo —
Universidade Federal de Santa Catarina, Florianopolis.

O presente estudo evidencia o composto de marketing da empresa Docol Metais Sanitarios
Ltda. O objetivo deste trabalho foi caracterizar como o departamento de marketing da Docol
Metais Sanitarios Ltda. atua em relacdo ao composto de marketing. E apresentado como o
departamento de marketing da empresa é estruturado em areas e atribui¢cdes. Observou-se,
também o mecanismo de tomada de decisdo relativo ao composto de marketing da empresa
em estudo. Para alcangar o objetivo deste trabalho foi realizada uma pesquisa que se
caracteriza como estudo de caso, descritiva e qualitativa. Para isso, foram realizadas
entrevistas ndo estruturadas com o fim de obter as informacdes pertinentes a concluséo deste
trabalho. A empresa, como produtora de metais sanitarios, tem o produto como principal
componente do composto de marketing. Os demais componentes, preco, praga e promogéao,
sdo também importantes para o alcance dos objetivos organizacionais pela empresa. Por isso,
observou-se a necessidade de tratar os 4 P's de forma integrada. A empresa busca oferecer
produtos com nivel de qualidade avancada, com a finalidade de destacar a marca Docol como
diferenciada. O processo de tomada de decisdo da empresa, no nivel estratégico € feita pelos
socios. As decisdes relacionadas as esferas taticas e operacionais do ambito do composto de
marketing sdo tomadas pelo préprio departamento de marketing em conjunto com outros
departamentos que tenham ligacao quatro diferentes compostos.

Palavras-chave: Composto de marketing; Tomada de deciséo.
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1. INTRODUCAO

1.1. Caracterizagao do estudo

Houve tempos que bons produtos e bons servigos bastavam para que empresas
pudessem obter sucesso em seus negocios. Em um ambiente tdo dindmico e mutavel como o
atual, o marketing pode ser uma importante ferramenta para a obtencdo da vantagem
competitiva das organizacdes. Um exemplo disso foi Ford, que na década de 1920 fabricou
um Unico modelo de carro durante muito tempo, 0 modelo T preto, e que anos mais tarde foi
“esmagado” pelos da fabricante GM. E importante entender que essa organizacdo, a GM,
soube lidar e tomar vantagem com as informacgdes que possuia. Os consumidores queriam
algo inovador e que pudessem suprir suas ‘“novas” necessidades na época.

Existem também empresas que disponibilizam ao consumidor produtos e/ou servigos
que possuem alta tecnologia, além de serem inovadores, mas que ndo alcangcam 0 sSucesso,
tampouco obtém lucros. Segundo McCarthy e Perreault (1997, p.20), em ambientes onde 0
objeto da producéo é superestimado em relacdo ao marketing, “pessoas acham que basta vocé
possuir um bom produto para seu negocio ser um sucesso”. Essas empresas despendem de
recursos com o nucleo de desenvolvimento de novos produtos e producgdo, deixando em
segundo plano o departamento de marketing.

Cabe, entdo, ao gestor identificar esses problemas e corrigi-los. Deve-se aliar a
producdo ao marketing, como identifica os autores (1997, p.20): “produgdo e marketing sdo
partes importantes de um sistema total de negdcios destinados a fornecer bens e servi¢os para
atender as necessidades do consumidor”.

Sabe-se que o planejamento na area de marketing, quando realizado de forma
adequada a organizacdo, pode trazer beneficios em relacdo aos aspectos que envolvem
tomadas de decisdo neste departamento. Independente do setor de atuacdo, grande é a
importancia do entendimento dos anseios e necessidades do mercado, para que entdo se
atenda na forma mais adequada. Segundo Kotler e Keller (2006, p.2), “o bom marketing tem
se tornado um ingrediente cada vez mais indispensavel para o sucesso dos negdcios”.

Os autores completam que o bom marketing ndo é resultado de um acidente, mas sim
de um planejamento e de uma execucdo cuidadosa. Para alcancar o resultado planejado ndo
bastam apenas bons profissionais e abundancia de recursos financeiros, mas utilizar uma

estratégia adequada para a “batalha”.
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A estratégia serve para orienta-los nesse jogo, para lhe dar condicdes de vencer o
maximo de etapas. Ela requer planejamento, observacgdo continua do mercado e dos
adversarios, além de astlcia e capacidade de preparar e implementar surpresas
(RICHERS, 2000, p.66).

Na escolha de uma estratégia, existem algumas decisdes que devem ser identificadas e
abordadas pelos profissionais do departamento de marketing. Se existem perguntas a serem
respondidas, existem entdo decisdes a serem tomadas. Quando se trata entdo do composto de

marketing utilizado pela organizacao, essas decisdes passam a ser de grande importancia.

O marketing mix [composto de marketing] € um componente estratégico que
acrescenta eficacia a empresa e a ajuda a atingir seus objetivos a médio ou longo
prazo da maneira mais racional possivel. Dai convém que se defina primeiro a
estratégia para depois ajustar o mix dela, porque, dependendo da escolha estratégica, o
composto devera ser diferente. (RICHERS, 2000, p. 158)

Perguntas relacionadas ao preco, a promocdo, a praca [distribuicdo] e ao produto
devem ser respondidas e praticadas de acordo com a necessidade do cliente.

A utilizacdo de um determinado composto de marketing nas empresas deve ser
definida e aplicada para que possam atender aos objetivos da organizagdo como um todo.
Desta forma, surge o interesse em realizar uma pesquisa que responda ao seguinte problema:
“Como se caracteriza a atuacdo do departamento de marketing da empresa Docol

Metais Sanitarios Ltda. em relacdo ao composto de marketing?”.

1.2. Objetivo geral

Caracterizar como o departamento de marketing da Docol Metais Sanitérios Ltda. atua

em relacdo ao composto de marketing.

1.3. Objetivos especificos

e Verificar como esta estruturado o departamento de marketing da empresa Docol
Metais Sanitarios Ltda.

e Averiguar como sao definidas as tomadas de decisbes em relacdo ao composto de

marketing da Docol Metais Sanitarios Ltda.

e Descrever o composto de marketing da organizacdo Docol Metais Sanitarios Ltda.
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1.4. Justificativa

Por se tratar de um estudo cientifico, este trabalho de conclusédo de curso traz
contribuicdo primeiramente teorica, ja que agrupa diversos conceitos tratados por autores que
tratam do assunto.

Também, por ser um estudo de caso, traz na pratica de uma empresa a exposi¢do do
que foi antes visto na referéncia bibliografica. E, portanto, um estudo capaz de confrontar a
abordagem tedrica com a prética, de forma a observar quais assuntos sdo verdadeiramente
aplicados pela empresa em estudo.

Além disso, este é um estudo capaz de acrescentar informagdes aos estudos ja
contemplados, nesta area, no campo académico, a fim de corroborar com exemplificacdes de
como o composto de marketing é incorporado pelas empresas atuais.

Na Universidade Federal de Santa Catarina, nota-se 0 pouco nimero de estudos de
caso relacionados ao composto de marketing. Dessa forma, pode-se perceber que a pesquisa
em questao insere uma verificacdo relevante, que pode ser utilizada como complemento para
préximos estudos.

Ressalta-se que a pesquisa na empresa Docol Metais Sanitarios Ltda., traz pontos
importantes, que tornam o trabalho relevante. A raz&o desta relevancia da-se pelo fato de que
toda empresa € diferente e age de forma diferente com relacdo as decisdes tomadas e acBes
realizadas, ndo apenas em relacdo ao composto de marketing. Essas diferencas entre
organizagOes, segundo Schermerhorn (1999), podem estar ligadas aos sistemas econdmicos,
politico-legais, educacionais e socioculturais.

Dessa forma, verifica-se, de acordo com os estudos teoricos realizados, que o
composto de marketing é diferenciado em cada organizacdo de acordo com suas
caracteristicas e necessidades. Ja no que se refere a préatica, a manipulacao das informac6es
obtidas demonstra a situacdo da empresa Docol Metais Sanitarios Ltda. com relacdo ao seu
composto de marketing.

A escolha desse composto estd relacionada ao objetivo da organizagdo, que
determinard uma diretriz a ser seguida. Conforme Kotler (1998, p.32) expde: “No
planejamento de marketing, devem ser tomadas decisdes sobre mercados-alvos,
posicionamento de mercado, desenvolvimento de produtos, fixacdo de precos, canais de

distribuicdo, distribuicdo fisica, comunicagdo e promogao”.
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Por fim, € justamente nesta visdo que, com o assunto discutido, pretende-se
instrumentalizar a sociedade em geral, a comunidade cientifica, tal como a outros

pesquisadores que pretendem explorar estudos pertinentes ao assunto abordado.
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2. REVISAO TEORICA

Nesta etapa, sdo abordados temas que definem a base teérica para esta pesquisa. A
revisao tedrica mostra aos leitores deste trabalho de conclusdo de curso uma compreensdo da
tematica escolhida. Neste capitulo é apresentado o historico de marketing, seus principais
conceitos; a administragdo do marketing e importancia; a caracterizagcdo do departamento de
marketing; e o relacionamento interdepartamental.

Em um segundo momento, é abordado o composto de marketing, sua evolucéo e
modelos; 0 modelo de composto de marketing escolhido, e seu desdobramento: produto,
preco, praca e promog&o. Por fim, no terceiro estagio, temas relacionados a tomada de deciséo

e varidveis inerentes ao seu processo.

2.1. Marketing

O marketing surgiu nos Estados Unidos ainda na década de 1950, quando o mundo
ainda vivia em um ambiente de pds-guerra. Segundo Dias (2003, p. 2), “o avango da
industrializacdo mundial acirrou a competicéo entre as empresas e a disputa pelos mercados
trouxe novos desafios”. Sendo assim, as empresas passaram a utilizar dessa funcgéo
administrativa, o marketing, para alcancar melhores desempenhos e vantagem competitiva.

Segundo Richers (2000, p.4), “sua difusdao [do marketing] pelo mundo foi
relativamente lenta. Mesmo na Europa, o marketing s6 comecou a ser aceito apos a Segunda
Guerra Mundial”.

J& no Brasil, o marketing foi trazido formalmente, conforme o mesmo autor, quando
uma delegacdo vinda dos Estados Unidos organizou o0s primeiros cursos de administracdo, em
1954, na recém fundada Escola de Administracdo de Empresas de Sdo Paulo, da Fundacéo
Getalio Vargas (FGV). O termo “marketing” foi introduzido como “mercadologia”. Porém,

com o tempo esse termo foi extinto, sendo a expressao “marketing” mais forte e global.

2.1.1. Conceitos e definicbes

Marketing pode ser definido de diversas formas. Durante muito tempo, o termo
“marketing” foi sinbnimo apenas de venda e propaganda. Porém, esse termo ganhou maior

énfase e cuidado por parte da sociedade empresarial. Kotler e Armstrong (1998, p. 3)
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ratificam: “o marketing deve ser compreendido ndo s6 no antigo sentido de vender — dizer e
vender — mas também de satisfazer as necessidades do cliente”.

Kotler (2003, p. 11) detalha o conceito de marketing:

A funcdo empresarial que identifica necessidades e desejos insatisfeitos, define e
mede sua magnitude e seu potencial de rentabilidade, especifica que mercados-alvo
serdo mais atendidos pela empresa, decide sobre produtos, servigos e programas
adequados para servir a esses mercados selecionados e convoca a todos na
organizacdo para pensar no cliente e atender o cliente.

Os autores Churchill Jr. e Peter (2007, p.4) ressaltam que “a esséncia do marketing € o
desenvolvimento de trocas em que organizacdo e clientes participam voluntariamente de
transacOes destinadas a trazer beneficios para ambos”. Ou seja, as empresas buscam entender
as necessidades dos clientes, e estes terdo como beneficio suas necessidades sanadas. Em
troca, as organizagbes com fins lucrativos obterdo recursos financeiros com a venda dos
produtos ou servigos.

Dias (2003, p.2) concorda com 0s autores anteriormente citados e complementa:

O conceito de marketing pode ser entendido como a fun¢do empresarial que cria
continuamente valor para o cliente e gera vantagem competitiva duradoura para a

empresa, por meio da gestdo estratégica das variaveis controlaveis de marketing:
produto, preco, comunicagdo e distribuicéo.

Outra abordagem foi descrita por Drucker (1973 apud KOTLER, 2000, p. 30):

Pode-se presumir que sempre havera necessidade de algum esforco de vendas, mas o
objetivo do marketing é tornar a venda supérflua. A meta é conhecer e compreender
tdo bem o cliente que o produto ou o servico se adapte a ele e se venda por si s6. O
ideal é que o marketing deixe o cliente pronto para comprar. A partir dai, basta
tornar o produto ou o servigo disponivel.

No mesmo sentido, porém mais sucinto, o autor Richers (2000, p.5) define o
marketing como “a intengdo de entender e atender o mercado”.

Apesar de ndo discordar dos autores citados anteriormente, McCarthy e Perreault
(1997) acreditam que o marketing € um conjunto de atividades desempenhado por
organizacles e também é considerado um processo social. Sendo assim, eles dividem o
marketing em dois niveis: micromarketing e macromarketing. O primeiro esta relacionado as
atividades realizadas em direcdo ao objetivo da organizagdo, a partir das necessidades do
consumidor. O segundo, por sua vez, esta relacionado aos objetivos da sociedade no que tange

a igualdade entre oferta e demanda.
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Todos esses conceitos atuais convergem para 0 centro da questdo do marketing: as
necessidades dos consumidores. Busca-se no ambiente externo da empresa necessidades de
consumidores que podem ser uma oportunidade de negdcio que agregue valor as empresas,
sejam estas iniciantes ou mais “experientes”.

Portanto, o marketing € um processo muito amplo, que consiste em determinar atraves
de uma maneira sistematica 0 que deve ser produzido; como mostrar para os clientes o0s
atributos e as vantagens do produto ou servi¢o; como facilitar o acesso para os clientes destes
produtos ou servigos; e como manter o interesse desses clientes por produtos ou servigos

oferecidos pela empresa a fim de que eles sempre busquem adquiri-los.

2.1.2. A Administragdo de marketing e sua importancia

A administracdo €, segundo Schermerhorn (1999), a integracdo de quatro funcdes
basicas, ou também chamadas de responsabilidades, que sdo: planejamento, organizacéo,
lideranca e controle.

O planejamento estd relacionado ao procedimento de estabelecer objetivos,
determinando quais as providéncias que devem ser tomadas para cumpri-los. A organizacgéo €
um processo que visa a atribuir tarefas destinando recursos e harmonizando as atividades
coordenadas dos individuos e dos grupos para implementar o planejamento realizado.

A lideranca, por sua vez, ¢ o procedimento que visa a instigar o entusiasmo das
pessoas a trabalhar de forma ardua e direcionando-as ao cumprimento dos planos tracados
previamente. O controle estd relacionado ao resultado de desempenho comparado ao
planejado e, caso necessério, tomando providéncias corretivas. Além disso, o controle tenta
providenciar métodos preventivos para que ao final se alcancem o0s objetivos sem a
necessidade de correcao.

A administracdo de marketing € a integracdo das funcdes basicas da administracao aos

conceitos de marketing. Como cita o autor Dias (2003, p.10):

A administragdo de marketing é o conceito que resume a funcdo do marketing e é
entendida como o processo de planejamento, execugao e controle das estratégias e
taticas de marketing, visando otimizar os resultados para os clientes e o0s
stakeholders da empresa.

Kotler e Armstrong (1998, p.8) complementam:
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Administracdo de marketing é definida como a andlise, planejamento,
implementagdo e controle dos programas destinados a criar, desenvolver e manter
trocas de beneficios com os compradores-alvo a fim de atingir objetivos
organizacionais. Portanto, a administracdo de marketing envolve uma demanda
administrada, que por sua vez envolve relacionamentos administrados com cliente.

Churchill e Peter (2007, p.21) definem administracdo de marketing como:

O que as empresas fazem e devem fazer para criar valor para os clientes e alcangar
seus objetivos. Inclui o desenvolvimento de planos e estratégias de marketing, o
entendimento dos clientes e mercados, o0 desenvolvimento de compostos de
marketing e a implementacéo e controle de atividades de marketing.

No mesmo sentido dos autores anteriores, McCarthy e Perreault (1997, p.42) detalham

0 processo da administracdo de marketing: “trata de (1) planejamento das atividades de

marketing, (2) implementagdo dos planos e (3) controle desses planos”. Kotler (2003, p.12)

ressalta que “o marketing é importante demais para ficar por conta apenas do departamento de

marketing”. E verdade que muitas empresas sabem e aplicam na pratica essa teoria. Porém,

muitas ainda ndo véem a administracdo de marketing como algo importante em suas

empresas. Kotler (2000) segrega em seis diferentes estagios de evolucéo de departamento de

marketing. As empresas podem ser caracterizadas por esses diferentes niveis:

a)

b)

Estagio 1 — Simples departamento de venda: é normalmente visualizada em
empresas de pequeno porte. E simplesmente nomeado um diretor comercial que
gerencia a forca de vendas e pode, ocasionalmente, efetuar algumas dessas vendas.
Quando é necessaria uma pesquisa de marketing, busca-se ajuda externa.

Estagio 2 — Departamento de vendas com funcdes auxiliares de marketing: a
medida que a empresa cresce, esta necessita ampliar algumas fungdes. Sendo
assim, é contratado um gerente de marketing para trabalhar no departamento de
vendas e auxiliar na tomada de decisOes referente ao marketing. Ainda nao existe
um departamento proprio de marketing.

Estagio 3 — Departamento de marketing separado: crescimento continuo da
empresa acarreta em um investimento complementar em pesquisa de marketing,
desenvolvimento de novos produtos, propaganda e promocOes de vendas e
atendimento aos clientes. Nesse estagio, 0 marketing passa a ser um departamento
independente, mas que se espera que trabalhe em conjunto com os demais

departamentos.
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d) Estdgio 4 — O moderno departamento de marketing: consiste na ado¢do de um
modelo composto por um diretor de vendas e marketing que dispde de gerentes
relacionados a venda e ao marketing e que se reportam a este diretor.

e) Estagio 5 — Empresa de marketing eficaz: para ter um departamento de marketing
eficaz é necessario que todos os colaboradores tenham a percepcdo de que 0s
clientes sdo o foco da empresa. Somente apos a visualizacdo de quanto os clientes
sdo fundamentais, € que podera ser almejada a exceléncia.

f) Estagio 6 — Empresa baseada em processos e resultados: a departamentalizacdo e,
cada vez mais, vista como uma barreira ao desempenho 6timo dos processos
essenciais de negocios. Sendo assim, empresas buscam resultados através de
equipes interdisciplinares voltadas para cada processo especifico e seu respectivo

resultado.

2.1.3. Caracterizacdo do departamento de marketing

Existem empresas que se encontram em diferentes estagios de evolugdo. Quanto mais
evoluido é este estagio, mais complexas e diversificadas sdo essas empresas. Neste sentido,
podem-se caracterizar esses modernos departamentos de marketing de diversas formas,
segundo Kotler (2000): por funcdo, areas geogréaficas, produtos ou mercados clientes.

A organizagdo funcional, segundo Kotler (2000, p.701), é:

A forma mais comum de organizacdo de um departamento de marketing consiste
em especialistas em determinadas funces. Esses especialistas reportam-se ao diretor

de marketing que coordena suas atividades.

J4 a organizacdo geografica ¢ quando “uma empresa que atende ao mercado nacional
frequentemente organiza sua forca de vendas de acordo com subdivisdes geograficas”
(KOTLER, 2000, p.701).

Por sua vez, uma organizacdo baseada em geréncia de produtos ou marcas € assim
definida:

As empresas produzem uma variedade de produtos e marcas frequentemente
estabelecem uma organizagdo por produtos (ou marcas). A organizacdo baseada em
produtos ndo substitui a organizagcdo funcional, mas atende a outro tipo de
administracdo. Um gerente de produto supervisiona gerentes de categorias de
produtos, que por sua vez supervisionam gerentes de produtos e marca especifico
(KOTLER, 2000, p.702).
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Por fim, a organizacéao por geréncia de mercados se da normalmente quando a empresa

vende seus produtos a um conjunto de diferentes mercados.

Um gerente de mercado supervisiona varios gerentes de mercado (também
denominados gerentes de desenvolvimento de mercado, especialistas de mercado ou
especialistas de setores). Os gerentes de mercado utilizam os servigos de
departamentos especificos da empresa quando necessario, e aqueles de mercados
importantes podem até mesmo ter especialistas reportando-se a eles (KOTLER,
2000, p.705).

2.1.4. Relacionamento interdepartamental

Por tratar de uma area tdo importante nas organizacdes, conforme Kotler (2003), o
departamento de marketing acaba se envolvendo com profissionais de diferentes setores e
com diferentes formacgdes. Esse contato pode algumas vezes ser problematico e trazer
consequéncias negativas para o negocio. “Os departamentos tém programas departamentais,
mas pouco se preocupam com a empresa como um todo” (KOTLER, 2003, p.88). O
departamento de marketing se relaciona com o0s departamentos de Pesquisa e
desenvolvimento, engenharia, compras, producdo, operacdes, financas, contabilidade e
crédito.

Segue abaixo como € visto o relacionamento entre departamentos na concepc¢do de
Kotler (2000):

a) Pesquisa e desenvolvimento: normalmente, cientistas e tecndlogos gostam de
trabalhar isolados em busca de desafios, nem sempre dando importancia ao
resultado imediato desse produto. Além disso, ndo gostam de responsabilidade,
tampouco, supervisdo. O marketing tem uma visdo para o mercado, busca ter
produtos que impulsionem a venda, prestando atencéo, inclusive, no preco final do
produto.

b) Engenharia: 0s engenheiros sdo responsaveis por buscar diferentes maneiras
praticas para projetos de produtos e processos de produgdo. Buscam qualidade
técnica, economia de custos e simplicidade de producdo. Acreditam que o
profissional de marketing busca muitos enfeites nos produtos ao inves de
qualidade intrinseca nestes.

c) Compras: os profissionais do departamento de compras sdo 0s responsaveis pela

obtencdo de materiais e componentes nas quantidades certas, com qualidade certa
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e com baixo custo. Acreditam que o profissional de marketing exige grande
quantidade de diferentes produtos, forgando-os a adquirirem pequenas
quantidades, diminuindo, assim, o poder de barganha da empresa. Além disso, 0s
profissionais desse departamento dizem que o profissional de marketing quer
sempre o material da melhor qualidade possivel, sem pensar no alto custo.

d) Producdo: sdo os profissionais responsaveis pela perfeita operagdo da fabricacdo
dos produtos, fazendo-os da forma certa, na quantidade certa, no tempo certo para
atender a demanda, com o custo certo. Acreditam que o marketing ndo entende de
economia ou politica de fabrica.

e) Operacdes: sdo 0s responsaveis pela producdo nos servicos. Normalmente o
marketing faz promessas em relagdo ao servico. E de suma importancia, portanto,
que o departamento de operacdes esteja preparado para que ndo tenha problemas
com relagdo a divulgagdo informal negativa (“boca a boca”). Isso ocorre
principalmente quando esse departamento ndo tem a viséo de mercado.

f) Financas: é o departamento que avalia as implicacdes para o lucro de diferentes
acOes de negocios. Normalmente os executivos de marketing pedem orgamentos
grandes para propaganda, promocao e promog¢do de venda, sem a capacidade de
provar o quanto sera gerado de receita no futuro.

g) Contabilidade: os profissionais deste setor véem o pessoal de marketing como
relapsos, pois ndo se preocupam com os relatorios formais envolvidos no sistema
gerencial.

h) Crédito: problemas relacionados a metodologia de avaliagdo de crédito dos clientes
trazem um grande conflito. O departamento de crédito julga que o departamento de
marketing quer apenas vender, ndo se preocupando com o poder de pagamento da
divida. Por outro lado, o marketing acredita que os profissionais desse
departamento s&o muito rigorosos.

Cada departamento da empresa desenvolve imagens e esteredtipos dos demais
departamentos, com caracteristicas quase sempre pouco lisonjeiras. Além disso, os
departamentos competem pelos recursos disponiveis, cada um sustentando ser mais

capaz de gastar melhor o dinheiro. Tudo isso prejudica o relacionamento de trabalho
harmonioso entre as varias unidades organizacionais (KOTLER, 2003, p.101).

Portanto, a empresa deve buscar sempre reduzir conflitos internos para alcancar os
objetivos organizacionais. Os pensamentos dos departamentos da empresa devem convergir

para 0s pensamentos da organizacao.
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2.2. Composto de marketing

O composto de marketing, também conhecido como mix de marketing, é trabalhado
por diferentes autores de diversas formas. O autor Kotler (2003, p.151) diz que “o mix de
marketing descreve o conjunto de ferramentas a disposicdo da geréncia para influenciar as
vendas”. Kotler (1998, p. 97) afirma que o “composto de marketing € o conjunto de
ferramentas que a empresa usa para atingir seus objetivos de marketing no mercado-alvo”.
Para Richers (2000, p. 158):

O marketing mix é um componente estratégico que acrescenta eficacia a empresa e a
ajuda a atingir seus objetivos a medio ou longo prazo da maneira mais racional
possivel. Dai, convém que se defina primeiro a estratégia para depois ajustar o mix a
ela, porque, dependendo da escolha estratégica, 0 composto deverd ser diferente.

Para Dias (2003, p.09), “composto de marketing é o conjunto de quatro ferramentas
que a empresa utiliza na criagdo de valor para o cliente: produto, preco, promogéo e ponto de
distribuicdo”. Churchill e Peter (2007, 20), “composto de marketing ¢ uma combinacdo de
ferramentas estratégicas usadas para criar valor para os clientes e alcancar os objetivos da
organizagao’.

McCarthy e Perreault (1997) veem o composto de marketing como uma das duas
partes da estratégia de marketing (mercado alvo € a outra parte). Alem disso, acreditam que 0s
compostos sdo variaveis controlaveis que a organizacdo agrupa para satisfazer o grupo alvo.
Kotler e Armstrong (1998, p. 32) definem: “o mix de marketing € o conjunto de taticas da
empresa para criar um forte posicionamento nos mercados-alvo”.

Richers (2000) ressalta que um bom marketing resulta de um bom composto de
marketing, porém o autor destaca que para usar os modelos ja utilizados pelo mundo, deve
ocorrer uma adaptacdo a realidade cultural da nacdo e da organizacdo. Ou seja, adequar 0s
instrumentos a disposi¢cdo, como pesquisa de mercado, marca, sistema de distribuicdo e
qualquer outro, a cultura e a forma de agir dos mercados-alvo.

Com isso, mesmo que a montagem do composto custe um pouco mais, havera um
resultado melhor, atingindo assim, o mercado de forma mais direta e abrangente. Kotler e
Keller (2006) complementam que as decisdes relativas ao composto de marketing devem ser
tomadas para que se tenha influéncia nos canais comerciais e nos consumidores finais.

Dias (2003) acredita que o gerente de marketing é o profissional responsavel pelas

decisbes com relacdo ao composto de marketing. Entretanto Kotler (2003, p. 154) defende:
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Para que o marketing funcione, é preciso gerenciar o mix de marketing de maneira
integrada. No entanto, em muitas empresas, a responsabilidade pelos varios
elementos do mix de marketing estd nas méos de diferentes individuos e
departamentos.
Richers (2000, p.160) frisa que “ao montar um marketing mix, a empresa precisa
ponderar os objetivos do(s) produto(s), seu(s) mercado(s) e a dosagem do instrumental mais

adequado para atingi-lo(s)”.

A escolha das ferramentas também ¢é influenciada pelo tamanho da empresa. Os
lideres de mercado tém melhores condi¢Bes de sustentar niveis mais agressivos de
propaganda e de promocéo de venda. Os pequenos concorrentes, ao contrario, sdo
mais parcimoniosos na exploracdo de ambos os recursos (KOTLER, 2003, p. 154).

Logo, a escolha do composto de marketing pode gerar resultados, independente do

tamanho da empresa, que afetam a empresa como um todo.

2.2.1. Os diferentes compostos de marketing

O composto de marketing mais difundido é o dos 4 P’s, trabalhado por diversos
autores. Entretanto, existem outras vérias formas de se classificar o composto de marketing.
Autores como Albert Frey, William Lazer e Eugene J. Kelly, Richers e Lautgerborn
propuseram outros modelos que ainda podem ser aplicados. A esséncia dessas teorias é
bastante parecida com o dos 4 P’s, diferenciando, muitas vezes, apenas pela nomenclatura e
forma de apresentacdo dada.

Albert Frey (1961 apud KOTLER, 1998) prop6s um composto que supriria as decisdes
de marketing dentro das organizacgdes, classificando-o em duas maneiras:

a) Oferta, que engloba produto, embalagem, marca, preco e servicos; e

b) Métodos e ferramentas, que engloba canais de distribuicdo, venda pessoal,

propaganda, promogéo de venda e publicidade.

Ja William Lazer e Eugene J. Kelly (1962 apud KOTLER, 1998) sugerem um

composto dividido em trés novos compostos:

a) Composto de bens e servicos
b) Composto de distribuicdo

c) Composto de comunicagao.
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Na visdo de Richers (2000), o composto de marketing é dividido em 13 diferentes
elementos:
a) Conhecimento da maneira de ser do cliente
b) Conhecimento sobre o potencial e os tracos dominantes de cada segmento
geogréfico
c) Design
d) Marca
e) Embalagem
f) Preco
g) Assisténcia aos clientes
h) Distribuicéo
i) Logistica
j) Comercio eletrénico
k) Forca de vendas
I) Propaganda

m) Promocao

O mais conhecido e difundido modelo de composto de marketing, os 4P's, foi
preconizado por McCarthy e Perreault (1997, p.45): “é util reduzir todas as varidveis para as
quatro basicas que formam o composto de marketing: produto, ponto-de-venda, promocéo e
preco”. Eles descartam o modelo que propde o consumidor como uma das variaveis, ou seja,
0s 4 P's mais o consumidor, pois acreditam que o consumidor deve ser o alvo de todos 0s
esforcos de marketing. Ou seja, o produto, ponto-de-venda, promogdo e preco devem visar
atender um determinado publico-alvo.

Esse modelo dos 4 P's também é defendido por Kotler e Armstrong (1998), e
ressaltam que um programa eficaz de marketing agrupa todos os elementos do composto de
marketing em um programa coordenado, com o fim de atingir os objetivos da empresa atraves
da oferta de valor aos consumidores. Kotler (2003, p. 151) confirma que “A formula
tradicional é chamada 4Ps- produto, preco, ponto e promogdo”. Churchill e Peter (2007) e

Dias (2003) também adotam o modelo dos 4 P’s.
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Composto de
marketing
!
| | | |
PRODUTO PRECO PROMOCAOQ PRACA
Qualidade Preco de lista Promogao de Canais
Design Descontos vendas Cobertura
Caracteristicas Concessodes Propaganda Variedades
Nome de marca Prazo de Forca de vendas Locais
Embalagem pagamento RelacGes Estoque
Servicos Condigdes de publicas Transporte
Garantias financiamento Marketing direto
Devolugdes

Figura 1: Composto de marketing
Fonte: Adaptado de Kotler e Keller (2006)

Na mesma tendéncia, Robert Lautgerborn (1990 apud KOTLER, 1998) sugere o
composto de marketing 4P°s passem a ser 4C’s, e argumenta que assim as empresas
vencedoras serdo aquelas que podem atender as necessidades do consumidor de forma
econbmica e conveniente e com comunicacdo eficaz. Os quatro C's, que vem do inglés,
seriam: Consumers Wants and needs (necessidades e desejos do consumidor em
contraposicdo ao produto), Cost To Satisfy (Custo para satisfazer o Consumidor),
Convenience to buy(Conveniéncia para comprar) e Communication (comunicacéo).

Nesta pesquisa serd utilizado como base tedrica para realizacdo da pratica o modelo
preconizado por McCarthy e Perreault (1997). Como j& foi tratado anteriormente, essa
abordagem preconizada por esses autores € muito difundida e utilizada por diversos autores
renomados, como Philip Kotler, Gary Armstrong, Kevin Lane Keller, Gilbert Churchill Jr.,
Sérgio Roberto Dias, entre outros. Logo, a notoriedade e a difusdo foram fatores de escolha
deste modelo de composto de marketing.

Cada um dos 4P’s serdo abordados a seguir, através de conceitos, caracteristicas e
formas de abordagens, de acordo com autores que tratam deste assunto. E importante ressaltar
que os objetivos organizacionais devem servir como referéncia na construgdo e aplicacéo
deste composto de marketing. Além disso, a aplicacdo de cada um dos elementos dos 4 P's

deve ser realizada em conformidade com os outros elementos.
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2.2.2. Produto

O produto € 0 meio que as empresas possuem para satisfazer as necessidades dos
clientes. Esses produtos podem ser de diversos tipos, tais como: bens fisicos, servigos,
experiéncias, lugares, eventos, propriedades, pessoas, informacOes, organizacdes e idéias
(KOTLER; KELLER, 2006). No mesmo sentido, McCarthy e Perreault (1997, p. 148)
conceituam o produto: “significa a oferta de uma empresa que satisfaz a uma necessidade”.

De fato, “os produtos referem-se a um conjunto de caracteristicas e beneficios na
forma de bens, servicos, idéias e pessoas que tém a capacidade de satisfazer necessidades e
desejos de clientes” (FERREIRA et al., 2007, p. 55). Kotler (2003, p.43) ainda complementa:
“o produto deve ser mais do que um dispositivo fisico: deve ser um conceito que solucione o
problema de alguém”.

E importante ressaltar que muitos gerentes de marketing ficam presos em detalhes
técnicos sem se importar com a verdadeira necessidade do consumidor.

O éxito de um gerente de produtos passa ndo s6 pelo conhecimento das teorias de
marketing, mas pela capacidade de apreender o mundo a sua volta — 0s aspectos
econdmicos, politicos, juridicos, tecnoldgicos, sociais, demogréficos — e seus
impactos sobre a organizagéo, seus concorrentes e, principalmente, seu mercado
consumidor (IRIGARAY, 2007, p.15).

Os produtos podem ser classificados de diversas formas levando-se em consideracao
diferentes variaveis. Segue um esboco das classificacGes a serem tratadas a seguir: de acordo
com o fim, podem ser divididas em produtos de consumo ou produtos industriais; de acordo
com a durabilidade; se sdo tangiveis ou intangiveis; de acordo com a hierarquia; ou até
mesmo de acordo com a inovacao.

A classificacdo do produto abordada por Churchill e Peter (2007) pode ser definida
como de consumo ou industrial, dependendo do mercado-alvo. Produtos de consumo s&o
aqueles cujo comprador é um consumidor pessoa fisica. Produtos industriais, por sua vez, séo
aqueles vendidos a organizacOes. Esses autores subdividem os produtos de consumo e
industriais.

Os produtos de consumo sdo divididos em produtos de conveniéncia, de compra
comparada, de especialidade e produtos ndo procurados. Os produtos de conveniéncia séo
comprados com certa freqiiéncia e com tempo e esforcos minimos. O produto de compra
comparada é adquirido depois de certo esfor¢o para comparar com diferentes alternativas, isto

porque sua decisdo e considerada importante. Os produtos de especialidades sdo aqueles que
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se distinguem por um determinado aspecto, e sdo comprados com pouca fregiiéncia, tendo um
alto preco. Por fim, os produtos ndo procurados sao aqueles que o consumidor ndo busca e
talvez nem tenha conhecimento, e sdo adquiridos apenas quando h& uma abordagem dos
vendedores e profissionais do marketing.

Com relagdo aos produtos industriais, podem ser classificados como: instalagdes,
equipamentos acessorios, componentes, matéria-prima, suprimentos e servicos empresariais.
As instalacBes caracterizam-se por serem bens nao-portateis e, normalmente, é utilizado para
produzir outros bens e servigos. Equipamentos acessorios sdo equipamentos e ferramentas
usados no processo de producdo, mas que ndo se tornam parte do produto acabado.
Componentes sdo aquelas pecas e materiais ja processados que integrardo o produto. Matéria-
prima, por sua vez, Sd0 pecas e materiais nao processados que integrardo o produto.
Suprimentos sdo bens consumidos no processo de producdo de outros produtos, mas que ndo
integram o produto final. Por fim, servicos empresariais sdo servigos que dao apoio as
atividades organizacionais.

Outra classificacdo dada aos produtos estd relacionada a durabilidade. Nessa
classificacdo, os bens podem ser qualificados como duraveis e ndo-duraveis. Os bens duraveis
sdo aqueles usados por um longo periodo e que o consumidor, ao compra-lo, espera que tenha
vida 0til duradoura. Segundo Churchill e Peter (2007), consideram-se bens duraveis aqueles
utilizados por mais de trés anos. J& os bens ndo-duraveis sdo assim definidos por serem
consumidos em um breve periodo de tempo, ou seja, tém pequena durabilidade.

Mais uma classificacdo dos produtos divide-os em tangiveis ou intangiveis. Exemplos
de tangiveis podem ser mdveis, eletrodomésticos e automéveis. Porém, esses exemplos dados
podem ser compostos por uma parte intangivel, que corresponde a satisfacdo, confianca,
experiéncias anteriores dos clientes. Ou seja, tangivel é tudo aquilo que se pode mensurar
monetariamente. J& o que corresponde ao intangivel, refere-se a parte que € percebida por
cada pessoa de maneira diferente, dificultando assim a sua mensuragdo (KOTLER; KELLER,
2006).

Existe, ainda, uma classificacdo definida pelos mesmos autores, a qual é segregada em

cinco niveis de hierarquia do valor para o cliente em relagdo ao produto:

a) Primeiro nivel — Beneficio central: é o beneficio principal que o cliente foca na
acdo da compra;
b) Segundo nivel — Produto bésico: sdo os beneficios que acompanham a este

beneficio central;
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Terceiro Nivel — Produto esperado: é uma série de atribuicdes e condi¢Bes que
0 comprador espera do produto adquirido;

Quarto Nivel — Produto ampliado: quando o produto excede os desejos dos
clientes;

Quinto Nivel — Produto potencial: compreende todos os acréscimos que 0
produto deve ser submetido no futuro. E este nivel que a empresa tenta

alcancar na busca pela diferenciacao.

Ferreira et al. (2007) utiliza a mesma classificacdo, divergindo apenas no primeiro

nivel com relagdo & nomenclatura, mas a esséncia € a mesma. Ele adota o termo “beneficio-

nucleo” ao invés de “beneficio central”.

Segundo Irigaray (2007), em relacdo aos novos produtos, podem se encaixar em dois

tipos de visdo relacionada a inovagdo: novos para 0 mercado e novos para a empresa. Dentro

dessas duas visOes, existem seis diferentes categorias, definidas de acordo com a intensidade

de inovacéo:

a)

b)

f)

Novos para 0 mundo: é criado um mercado totalmente novo (celular quando
criado);

Novas linhas de produto: permite a empresa entrar em um mercado ja
existente;

Acréscimo as linhas de produtos: é realizado um complemento de produtos ja
existentes através de sabores, tamanhos e embalagens, por exemplo;
Aperfeicoamentos e revisdes: é oferecido um melhor desempenho ou maior
valor agregado na substituicdo dos produtos existentes;

Reposicionamentos: direcionamento de produtos que ja existem para outros
mercados ou novos segmentos; e

Reducbes de custos: disponibiliza desempenho similar, com redugdes de custos
vinculados a melhora no processo produtivo ou de distribuicdo, repassando ao

cliente final.

Kotler (2003) ressalta que na criagdo de um novo produto devem ser feitos alguns

guestionamentos: 0s consumidores precisam deste produto? Esse produto é melhor e diferente

dos que oferecidos pelo concorrente? Os possiveis compradores estdo dispostos a pagar o
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preco deste novo produto? Caso a resposta seja afirmativa para estas perguntas, € confirmada
a oportunidade para as empresas lancarem um produto.

Esses produtos, desde seu lancamento, possuem ciclos de vida, assim como 0s seres
vivos (DIAS, 2003). Este ciclo é utilizado de forma estratégica em relacdo as decisdes
tomadas pelo marketing. Ele pode ser dividido em quatro fases: introducdo, crescimento,
maturidade e declinio. Para cada fase, 0 marketing deve agir de formas distintas.

A introducdo inicia com lancamento do produto. Caracteriza-se, em sua maioria, por
vagaroso crescimento das vendas e baixos lucros, ou, inclusive, prejuizos. Isso se da pelo
desconhecimento do produto por parte do publico-alvo. A segunda fase é a do crescimento.
Ela ocorre quando as vendas aumentam e, consequentemente, os lucros também aumentam. E
nessa fase que surgem os concorrentes, visto que se aproveitam da demanda.

A terceira fase € de maturidade do produto, que ocorre quando da estabilizacdo das
vendas. O crescimento sé é possivel com o ganho da participacdo de mercado do concorrente.
Por fim, a quarta fase, o declinio, é caracterizada pela obsolescéncia dos produtos e uma
gradativa substituicdo por outros diferentes, capazes estes de suprir atuais necessidades do
consumidor.

Em relacdo as decisdes referentes ao produto, devem ser tomadas com o intuito de
definir alguns beneficios que estes irdo fornecer ao cliente. Segundo Kotler e Armstrong
(1998), alguns desses itens sdo: atributos do produto, marcas, embalagem, rétulos e servico de
apoio ao produto.

Atributos do produto: A decisdo esta relacionada a definicdo dos beneficios que o
produto ird oferecer. Esses beneficios estdo relacionados a qualidade, as caracteristicas e ao
design. Essas decisdes sdo de grande relevancia ja que afetam muito a reacdo do consumidor.

Marcas: A marca € importante para 0s consumidores, ja que ela valoriza o produto.
Marca € um nome, ou um termo, um simbolo, ou design, ou até mesmo a combinacdo desses
elementos com a fungdo de identificar os produtos com o fim de diferenciar estes dos seus
concorrentes. Segundo McCarthy e Perreault Jr. (1997, p. 157), “uma boa marca reduz o
tempo e o esforco de venda da empresa. As vezes, a marca de uma empresa € 0 Unico
elemento do seu composto de marketing que um concorrente nao pode copiar”.

Segundo Kotler e Keller (2006, p. 366), “no coragdo de uma grande marca ha um
grande produto. O produto ¢ um elemento-chave na oferta ao mercado. Lideres de mercado

geralmente oferecem produtos e servigos de qualidade superior”.
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Embalagens: Muitos produtos precisam de embalagens para envolvé-los. Essas
embalagens podem se tornar fundamentais na venda. As decisdes relacionadas a este item
envolvem fatores como custo e producao.

Rétulo: Os rétulos vao desde etiquetas presas aos produtos até pecas gréaficas
complexas, fazendo inclusive parte da embalagem. Serve como identificador de marca, mas
também pode classificar um produto ou descrever suas qualidades sendo um agente de
promocao.

Servico de apoio ao produto: Muitas empresas encaram o servico de apoio ao produto
como ferramenta essencial para a obtencdo de vantagens competitivas, visto que esses
servigos ampliam os produtos reais. Este recurso, se usado eficientemente, cria satisfagdo e
lealdade por parte dos consumidores. “E menos oneroso manter os clientes satisfeitos do que
atrair novos clientes ou reconquistar clientes perdidos” (KOTLER; ARMSTRONG, 1998, p.
204).

Portanto, o produto em si é apenas um dos pontos a serem trabalhados. E essencial
que esses itens abordados anteriormente sejam utilizados de forma eficiente para trazer

sucesso ao produto em questédo.

2.2.3. Preco

O preco é a quantificacdo em valores monetarios de um produto ou servigo ofertado.
Ele impacta diretamente na margem de contribuicdo propiciada pelo produto, no nivel de
vendas e, principalmente, na posi¢do do produto no mercado estrategicamente (FERREIRA et
al., 2007).

Segundo Dias (2003, p. 254), “o preco esta associado ao processo de tomada de
decisbes estratégicas da empresa, na medida em que seus resultados financeiros sdo
parcialmente dependentes do preco praticado no mercado”. Ainda segundo esse autor, o prego
sofre variancias tdo relevantes para a empresa que, quando 0s precos no mercado nao
desempenham de forma satisfatoria seus papéis na alocacdo dos recursos, torna-se apenas uma
forma de alocacdo interna da fungédo de producéo.

No mesmo sentido, Boone e Kurtz (2001 apud TOLEDO; CAIGAWA; ROCHA,
2006) ressaltam que as decisOes relativas ao pre¢o sao decisivas para o0 alcance dos resultados
econémicos e financeiros, para 0 posicionamento estratégico competitivo da empresa, para a

consecucgdo de objetivos relacionados ao volume de vendas e ao prestigio. Churchill e Peter
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(2007) ainda salientam que o preco € parte do custo total que os clientes pagam em uma troca,
que também inclui o tempo e o esfor¢co mental e comportamental gasto.

Quando a empresa toma decisdes relacionadas ao preco, ela deve entender e conhecer
primeiramente seu publico-alvo, para saber exatamente o quanto podem e estdo dispostos a
pagar. “A principal questdo a ser levada em conta na decisdo sobre precos € o fato de que os
clientes buscam beneficios e, para adquiri-los, admitem pagar um determinado prego”
(FERREIRA et al., 2007, p. 65). Ainda segundo 0 mesmo autor:

O desafio para as organizagdes consiste em oferecer um pacote de beneficios,
tangiveis e intangiveis, que seja atraente para o cliente e ao mesmo tempo
estabelecer um prego que possibilite atingir o equilibrio entre as necessidades do

cliente, as alternativas concorrentes disponiveis e as metas de lucratividade da
organizacdo (2007, p. 65).

Sendo assim, “as decisdes de prego sdo especialmente importantes porque afetam o
volume de vendas de uma empresa e quanto dinheiro ela ganha” (MCCARTHY;
PERREAULT JR., 1997, p. 273).

Além de sua importancia, é relevante ressaltar os objetivos dos precos. Sdo eles,
segundo Dickson (1999 apud DIAS, 2003):

a) Sustentar uma estratégia de posicionamento ou sustentando a percepcdo de
qualidade superior, ou, reforcando a economia;

b) Atingir objetivos financeiros propostos, como geracdo de caixa e criagdo de
valor para o acionista;

c) Ajustar a oferta segundo a realidade de mercado.

Apos definidos os objetivos dos precos, observa-se que eles podem sofrer variacGes
devido ao seu amadurecimento, segundo a qualidade do produto, no que se refere a
distribuicdo, e ao controle estabelecido pelo fabricante.

De qualquer forma, os precos devem estar sempre ajustados aos objetivos
organizacionais (MCCARTHY; PERREAULT JR., 1997). De acordo com esses autores, a
empresa pode ser orientada estrategicamente em trés distintas linhas de orienta¢do: orientada
para o lucro, orientada para as vendas e orientada para a situacdo de mercado.

A orientagdo que visa ao lucro estabelece um retorno-alvo especifico. Esse retorno

pode estar associado a rentabilidade sobre os investimentos, porcentagem de vendas, entre
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outros. Na orientacdo para as vendas, por sua vez, busca-se alguma referéncia em relagéo a
unidades vendidas, faturamento ou participacdo no mercado, sem relacionar-se ao lucro.

A orientacdo para a situacdo de mercado estd relacionada a igualar o preco ao da
concorréncia, ou seja, estabilizar precos, ou até evitar a concorréncia. Pode-se observar que
ndo se relaciona com o lucro, muito menos com as vendas em si. Os objetivos néo atrapalham
a situacdo de mercado, e isso ocorre normalmente quando o mercado total ndo esta crescendo.

As empresas podem, portanto, de acordo com a orientacdo obtida, desenvolver
diferentes taticas de preco. Podem, inclusive, alterar o preco original com a finalidade de

aumentar o volume de vendas. Segundo Dias (2003), as taticas mais comuns s&o:

a) Reducdo de preco de tabela;
b) Prazo de pagamento;

c) Desconto por volume;

d) Preco combinado;

e) Preco por segmento;

f) Desconto por utilizagdo; e

g) Precos sazonais.

Kotler (2003, p. 180), contudo, adverte as organizagdes: “depois de fixar o preco, ndo
o0 utilize como argumento de vendas. Baseia-se no valor para o cliente”. Logo, cada cliente
tem uma percepcéo e difere-se o valor percebido. Um preco adotado pode ser entendido por
diferentes clientes como ponto positivo ou negativo, em uma negociacdo, dependendo da
percepcédo pessoal.

2.2.4. Praga (Canais de Distribuigéo)

Considerar a praga significa tornar os bens e servigos disponiveis nos locais e na
quantidade adequada e quando o consumidor desejar (MCCARTHY; PERREAULT, 1997).
Trata-se, portanto, de fazer os produtos chegarem até os consumidores de forma eficiente e
eficaz.

No mesmo sentido Ferreira et al. (2007, p.72) conceitua: “entende-se por canais de
marketing ou de distribuicdo o conjunto de organizacfes interdependentes envolvidas no

processo de tornar um produto, mercadoria ou servigo disponivel para uso ou consumo”. Os
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autores Toledo, Caigawa e Rocha (2006) ressaltam que as decis@es relativas a praga envolvem
canais de distribuigéo, sortimento, localizacdo de lojas, estoques e transporte de produto.

Portanto, a funcdo dos gestores de marketing € tornar os produtos disponiveis aos
clientes quando e onde eles querem adquiri-los, para que, dessa forma, exista a troca que
ofereca valor para ambas as partes. Por isso, é necessario que os profissionais analisem como
as pessoas em seus mercados-alvos distribuem sua atencdo, de modo que se defina a melhor
maneira de conquistar maior atencao em relacéo aos clientes (KOTLER, 2003).

O autor Las Casas (1992 apud TOLEDO; CAIGAWA; ROCHA, 2006) complementa
que a praca deve estar em uma posi¢do estratégica que considere ndo apenas 0s consumidores
de seu produto, mas também sua concorréncia.

Quanto a classificacdo do sistema de canal de distribuicdo, pode-se segregar em direto
e indireto (MCCARTHY; PERREAULT, 1997). O direto da-se quando a empresa acredita
que a melhor opcéo de atingir o cliente final é sem o uso de intermediarios. Ou seja, a propria
empresa produtora vende o produto para o consumidor final. Nos casos indiretos, por sua vez,
¢ utilizado um ou mais agentes intermediadores para ligar a empresa produtora e o
consumidor final.

Acredita-se, por vezes, que o intermediario seja bastante oneroso para a empresa, ou
seja, 0 uso do canal indireto seja uma fonte de custos (CHURCHILL JR.; PETER, 2007).
Entretanto, a eliminacdo deste ndo significa num corte das funcdes por ele realizadas. E
evidente gque existem alguns negdcios que realmente sdo favoraveis a distribuicdo direta. No
entanto, para muitos produtos é quase que essencial um intermediario, principalmente nos
casos em que a empresa deseja que esses produtos sejam difundidos em vérias regides. Dessa
forma, os clientes terdo mais acesso.

Dias (2003) cita os principais intermediadores entre o produtor e o cliente final.
Alguns exemplos por ele expostos sdo: representante, varejista, atacadista, podendo haver
uma combinacéo deles de acordo com cada perfil de produto ou necessidade.

Os canais de distribuicdo exigem a realizacdo de algumas func6es. Churchill Jr. e
Peter (2007) dividem essas funcBes em trés tipos, a saber: fungdes transacionais, que engloba
a compra, a venda e 0s riscos inerentes a transacdo; funcbes logisticas que esta relacionada a
transagcdo, armazenamento, organizacdo e distribuicdo fisica; e fungdes de facilitacdo que
envolve o financiamento, a graduacéo dos produtos e a pesquisa de marketing.

Deve-se observar que a administracdo dos canais de distribuicdo implica na selecéo
dos canais. Essa sele¢do envolve algumas varidveis que devem ser analisadas e estudadas para

uma melhor colocagdo do produto no mercado. Essas varidveis sdo: as caracteristicas do
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cliente, as caracteristicas dos produtos, caracteristicas dos intermediarios, caracteristicas dos
concorrentes, caracteristicas ambientais e caracteristicas organizacionais. No que diz respeito
a cada uma destas variaveis é necessaria a analise das seguintes informacdes para a tomada de

decisio:

a) Caracteristicas dos clientes: nimero de clientes, dispersdo geogréfica desses
clientes, qual a preferéncia de canal desses clientes, 0 comportamento de compra e,
em alguns casos, qual o uso de tecnologia.

b) Caracteristicas dos produtos: custo unitario, perecibilidade, volume deste produto,
padronizacédo e necessidade de instalagdo e manutencéo.

c) Caracteristicas dos intermediarios: disponibilidade, disposicdo de comercializar o
produto, verificar qual o mercado servido por eles, quais as funcGes que o0s
intermediarios realizam, verificar o potencial de conflitos e de cooperacdo, quais
outras ofertas de produtos eles ofertam e quais os pontos fortes e fracos deste
intermediario.

d) Caracteristicas dos concorrentes: numero e tamanho dos concorrentes, qual
estratégia de distribuicdo desses concorrentes, a condi¢do financeira, tamanho de
linhas e compostos de produtos, objetivos e estratégias deles, e seus respectivos
pontos fortes e fracos.

e) Caracteristicas ambientais: as condi¢fes econdmicas, questbes politicas, leis,
regulamentacdes e ética, mudancas culturais e sociais e mudancas tecnoldgicas.

f) Caracteristicas organizacionais: tamanho e participacdo de mercado, condi¢do
financeira, tamanho de linhas e compostos de produtos, capacidade de realizar

funces de distribuicdo e pontos fortes e fracos.

As decisdes relacionadas a praca ou canais de distribuicdo sdo mais relacionadas a
distribuicdo convencional, ou seja, o fluxo parte da empresa para os clientes. Porem ha outro
ponto relacionado a distribuicdo que deve ser entendido pelas organizagdes: a utilizagdo dos
canais reversos (CHURCHILL JR.; PETER, 2007). Ao invés do produto ir da empresa ao
consumidor final, ele faz o caminho contrario. Esse sistema era muito utilizado para a troca de
produtos defeituosos. Nos dias atuais, ele esta em maior evidéncia motivado pela tendéncia de
reciclagem.

Por fim, é importante ressaltar que a decisdo em relacdo a praca tem efeitos em longo

prazo se comparado aos outros P’s. Ela, ainda, € mais dificil de ser mudada do que produto,
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preco e promocdo. Portanto, a tomada de decisdes neste quesito deve ser realizada de forma

mais cautelosa.

2.2.5. Promogéo

Promogc&o é a comunicacao de informacdo entre vendedor e comprador potencial com
o intuito de influenciar atitudes ¢ comportamento. “O composto de comunicagdo ¢ promogGao
consiste em atividades que visam comunicar os atributos e beneficios do produto e persuadir
os clientes-alvo a adquiri-los e consumi-los” (FERREIRA et al., 2007, p. 77).

Kotler (2003, p. 30) define a promogao como “a parte da comunicacao que se compde
das mensagens destinadas a estimular as pessoas a tomar consciéncia dos varios produtos e
servicos da empresa, interessando-se por eles e comprando-os”. Entretanto a promogao pode
ser dividida de diversas formas de acordo com sua estrutura.

Com relacdo a estrutura da promocdo, McCarthy e Perreault Jr. (1997) a separa em
venda pessoal, venda em massa e promogdo de vendas. A venda pessoal é desenvolvida pela
comunicacdo oral direta entre vendedor e consumidor potencial. Esse tipo de venda gera
feedback imediato que ajuda na adaptacdo por parte dos vendedores. E importante que haja
uma mistura entre esse método com os préximos dois, visto que este pode ser muito caro.

Segundo 0os mesmos autores, a venda em massa caracteriza-se por comunicar com um
grande nimero de compradores potenciais ao mesmo tempo. Esse método possui duas formas
de divulgacdo: propaganda e publicidade. Propaganda diz respeito a qualquer forma paga de
apresentacdo impessoal de idéias, bens ou servigos por patrocinador identificado. A
publicidade, por sua vez, é qualquer forma gratuita de divulgacéo.

Por fim, de acordo com 0s mesmos autores, a promocao de vendas busca a atencéo do
consumidor através de fortes incentivos para a compra do produto. Enquanto na venda em
massa € trabalhada mais em longo prazo, a promocdo de vendas tem a funcdo de fazer o
cliente comprar o produto no instante em que esta é realizada.

Kotler e Armstrong (1998) acrescentam um item na divisdo de promocao proposta de
McCarthy: Relagdes publicas. Nelas, a mensagem chega aos consumidores potenciais como
forma de “noticia”, ndo como uma comunicac¢do direcionada a venda. Apesar de ser pouco
utilizada pelos profissionais de marketing, quando bem pensadas e aplicadas juntamente com

outros elementos do mix de promocéo, podem ser muito econdmicas e eficientes.
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Ferreira et al. (2007) acrescenta um quinto item a esta estrutura de promocao, 0
marketing direto. Conforme este autor (2007, p. 79), marketing direto “é um sistema
interativo de marketing que utiliza um ou varios meios de comunicacdo para obter uma
resposta mensuravel ou transagdo num local qualquer”.

Com os adventos da tecnologia, Dias (2003) sugere, além das supracitadas, uma
estrutura de promocao chamada por ele de comunicacdo pela internet. Segundo o autor (2003,
p. 274), a comunicacao pela internet € “o conjunto de atividades de comunicacao interativa
com os clientes, canais de vendas e parceiros que se utiliza da rede mundial Internet, como e-
mails, paginas na Web e andncios na forma de banners”.

Todas as estruturas de promocao devem ser avaliadas. Por isso é importante que 0s
profissionais de marketing analisem o resultado da promocdo diante de seu mercado-alvo.
Para isso, ha uma ferramenta preconizada por Churchill Jr. e Peter (2007) chamada Modelo
AIDA. Esse modelo parte da premissa de que o consumidor segue um processo, percorrendo
cada estdgio sequencialmente. Cada estdgio traz respostas cognitivas, afetivas e
comportamentais, desde o estimulo inicial do marketing até a compra. Os quatro estagios sao

demonstrados na figura a seguir:
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Figura 2: Modelo AIDA
Fonte: Adaptado de Churchill Jr. e Peter (2007)

A atencdo € a primeira percepcao do consumidor a uma comunicacdo de marketing. A
partir da compreensédo dos valores desejados pelo cliente, o profissional de marketing deve

criar mensagens que incitem o publico-alvo a conhecer os produtos ou servigos existentes.
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Se a comunicagdo de marketing conseguiu atrair a aten¢do do consumidor, o préximo
passo € despertar o interesse destes por meio de uma mensagem atraente, de impacto e que o
envolva.

A etapa seguinte se da pela divulgacédo dos beneficios do produto ou servico, a fim de
que o torne desejado, gerando, inclusive, a intencdo de compra do produto ou servico.

A resposta final do consumidor ao processo de promocdo € a acdo da compra do
produto. Isso se d& quando todos os trés pontos anteriormente citados foram bem sucedidos,
trazendo eficiéncia ao processo de comunicacao de marketing.

Apos a andlise AIDA, é proposto por Dias (2003) que seja definido um plano de
comunicagdo. Os elementos de comunicagdo, como a promocgao de venda, marketing direto,
dentre outros ja citados, sdo resultantes de um plano de comunicacdo de marketing eficaz e
efetivo. Por sua vez, esse plano deve estar integrado as estratégias abordadas para o produto,
preco e praca. Para a efetividade desse planejamento, € sugerida a elaboracdo e
implementacao de nove etapas, descritas a seguir:

a) Analise do problema ou da oportunidade: resultado da analise do mercado,
identificando as oportunidades, 0s riscos e as ameacas para 0 posicionamento
competitivo;

b) Definicdo dos objetivos da comunicagdo: a definicdo dos objetivos da
comunicacdo pode ser definida com base no modelo de hierarquia de resposta, a
fim de identificar que respostas do consumidor se quer alcancar;

c) Selecdo do publico-alvo da comunicacdo: o publico-alvo da comunicacdo é mais
abrangente que o publico-alvo do produto, pois compreende, além desses Gltimos,
os stakeholders. Logo, o plano de comunicacdo poderad ter, simultaneamente,
publicos-alvo de varios segmentos, uma vez que o publico-alvo deve ser definido
para cada elemento do composto de comunicacao;

d) Selecdo dos elementos do composto de comunicacgdo: posteriormente a definicéo
dos varios publicos-alvo, devem-se selecionar as ferramentas ou atividades de
comunicagdo mais adequada para chegar as respostas desejadas em cada segmento
de publico;

e) Definicdo da estratégia da mensagem: define-se o conteldo que deve ser
comunicado para cada segmento de publico, com o fim de atingir os objetivos de

comunicagéo;
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f) Definicdo dos meios de comunicagdo: 0s meios de comunicacao, ou midias, devem
ser escolhidos de acordo com as caracteristicas do publico-alvo, com a finalidade
de atingir os objetivos da comunicacao;

g) Definicdo do orcamento de comunicacdo: de acordo com as necessidades
financeiras, sdo alocados recursos necessarios para o desempenho das atividades
de comunicagéo;

h) Implementacdo do plano: trazer na esfera pratica o plano, abordados nos itens
anteriores, com o intuito de apresentar ao publico-alvo os atributos de seu produto
ou marca;

1) Avaliacdo dos resultados: faz-se com o fim de estudar o impacto da comunicagéo
em seu publico-alvo e avaliar se o investimento trouxe, ou ndo, resultados

esperados.

Visto que a promocdo é ferramenta fundamental para o desenvolvimento de um
produto ou marca, e o planejamento ¢ uma funcdo que deve ser praticada, cria-se a
necessidade de identificar um posicionamento da empresa perante o mercado. Ressalta-se
entdo um ponto relevante: o posicionamento. Este visa criar uma imagem exclusiva na mente
dos consumidores. Dias (2003, p. 272) conceitua posicionamento: “o posicionamento nao ¢
aquilo que vocé faz com um produto. Posicionamento é aquilo que vocé provoca na mente do
cliente. Em outras palavras, vocé posiciona o produto na mente do cliente potencial”.

Para posicionar o produto, é necessario elaborar uma proposicdo de valor. Ou sgja,
faz-se uma declaracdo dos beneficios e atributos que devem ser comunicados e a imagem
objetivada para um produto ou marca. Esse processo baseia-se em pesquisas sobre o
comportamento que identifique o que é valor real para o consumidor, bem como a imagem
dos produtos e das marcas concorrentes (DIAS, 2003).

Mas o posicionamento deve ser feito também em relacdo a marca organizacional. O
gestor de marketing deve ter consciéncia de que a marca da organizacao deve ser forte, e para
isso, necessita um bom trabalho de imagem, em termos de tema, slogan, graficos, logotipo,
cores, identificadoras e propaganda.

Entretanto, a empresa nio pode basear suas acdes apenas na propaganda. E necessario
ter em mente que o desempenho da empresa € mais importante para a imagem organizacional
do que qualquer outro ato. “Bom desempenho e boas relagdes publicas rendem muito mais do
que a propaganda institucional” (KOTLER, 2003, p.117). Para isso é importante a empresa

alcancar eficiéncia em cada um dos componentes dos 4 P's.
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2.3. Tomada de decisado

OrganizacGes de todos os tamanhos passam por situaces que necessitam decidir algo
com algum fim. Essas decisGes podem ser periféricas ou essenciais para o desenvolvimento
de uma atividade, um processo ou um projeto (SCHERMERHORN, 1999). Segundo Moresi
(2000), a tomada de decisdo é mais do que apenas o momento final da escolha, sendo assim
um processo complexo de reflexdo, investigacao e analise.

As decisbes podem ser divididas, segundo Beuren (2000), em estratégicas e
operacionais. Decises estratégicas possuem carater quase que exclusivamente qualitativo,
logo séo de dificil mensuragdo. Por sua vez, as decisbes operacionais sao realizadas com base
na frequéncia de sua ocorréncia e podem ser subdivididas em decisbes correntes (normais) e
taticas (especiais).

Schermerhorn (1999, p. 126) define: “a tomada de decisdo, como parte da solug¢ao de
problema, é o processo de escolher um curso de acdo preferido entre um conjunto de
alternativas”. Neste sentido:

A decisdo é a escolha entre cursos de agdo alternativos para lidar com um
“problema”. O problema, por sua vez, ¢ uma diferenca entre a situacdo real e a
situacdo desejada. Isto é, existe problema sempre que ha uma diferenga entre o que

é e 0 que deveria ser, numa situacdo de trabalho (SCHERMERHORN, 1999,
p.126).

A partir do surgimento do problema ou de uma necessidade que demande uma
deciséo, os gerentes podem lidar com diferentes formas de pensamento. Schermerhorn (1999)
define em duas formas distintas: através do pensamento sistematico e do pensamento
intuitivo.

O pensamento sistematico trata o problema de uma forma racional e analitica.
Fracionam-se o0s problemas em pequenos problemas para trata-los cada um separadamente, de
forma logica e integrada. O pensamento intuitivo, entretanto, é a abordagem que trata o
problema de forma mais flexivel e espontaneo, com maior criatividade, se comparado ao
pensamento anterior. Esse tipo de pensamento permite ao gerente responder imaginativamente
um problema com base em uma visdo ampla e rapida da situacdo e dos cursos de cada
alternativa.

Para a tomada de decisdo pelos gerentes, Glautier e Underdown (1976 apud BEUREN,
2000) trazem uma sequéncia logica de eventos que estdo inerentes ao processo de tomada de
decisdo:
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a) Reconhecer a existéncia de um problema ou uma necessidade que demande uma
deciséo;

b) Definir todas as solugdes alternativas a solucdo do problema;

c) Coletar as informacdes necessarias, relevantes para as alternativas definidas;

d) Awvaliar e classificar o mérito das alternativas da solucdo;

e) Decidir qual é a melhor alternativa, de acordo com a classificacao; e

f) Validar a decisédo através das informacGes de feedback.

O autor Schermerhorn (1999) converge com essa sequéncia logica, entretanto trata os
eventos com nomenclaturas diferentes. Neste processo, a escolha da melhor alternativa
dependera do conjunto de variaveis envolvidas, do grau de controle sobre as variaveis, do
nivel de certeza associado a decisdo, dos objetivos do decisor, entre outros fatores (BEUREN,
2000). Complementando, Choo (2003, p. 324) cita que “as decisdes resultam da ado¢do de um
determinado curso de agao”.

A partir disso, devem-se definir quem decidir e como decidir no processo decisorio.
Dessa forma, os gerentes, segundo Schermerhorn (1999), possuem trés diferentes métodos no
que tange a escolha de quem tomar a decisdo: deciséo individual, decisdo consultiva e decisao
em grupo.

A decisdo individual é realizada pelo gerente do problema em questdo. Ele é o
responsavel pela escolha de acdo preferida, com o uso nas informacdes que possui e com base
na sua experiéncia.

Na decisdo consultiva, o responsavel pela solu¢cdo do problema consulta e busca
conselho com pessoas que podem trazer informacgdes importantes na tomada desta decisdo.
Com base nesses conselhos, o responsavel interpreta as informac6es e escolhe o curso de acéo
preferido.

Por fim, na decisdo em grupo o gerente ndo apenas pede conselhos aos demais
componentes da organizagdo, mas insere esses individuos ativamente no processo de tomada
de decisdo. Esses individuos podem inclusive tomar a decisdo, caso o responsavel assim
delegue. Este método € o que mais integra os envolvidos no problema.

Para a tomada de decisdo, € necessario o uso de informacdes. Gutierrez (1999 apud
ANGELONI, 2003) afirma que para a tomada de decisdo, é importante ter disponiveis dados,
informacdes e conhecimentos. Entretanto, normalmente esses estdo dispersos, fragmentados e
armazenados na cabeca dos individuos e sofrem interferéncia de seus modelos mentais. E

nesse momento, portanto, que o0 processo de comunicacdo e o trabalho em equipe
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desempenham papéis relevantes para resolver algumas das dificuldades essenciais no
processo de tomada de decisao.

Choo (2003) comenta sobre os modelos mentais dos individuos, falando que eles séo
guiados pelos héabitos e principios que esses individuos adquiriram através da educacéo,
experiéncia ou de um treinamento. Ou seja, as informacBes sdo buscadas através das
preferéncias pessoais, dos atributos da situacgéo de escolha e dos valores institucionais.

Esse autor afirma que apesar de o processamento da informacdo tenha alcancado um
alto grau de versatilidade adaptativa por meio do aprendizado de regras empiricas que
reduzem o esforco mental, dentro das organizacdes as decisbes ainda sdo tomadas por
individuos ou conjunto de individuos.

Sendo assim, Choo (2003) propde modelos de uso de informacdes que diferenciam
como o individuo ou o conjunto de individuos tomam decisdes a partir das informacgdes. Sdo
quatro: modelo racional, processual, politico e anarquico.

O modelo racional de decisdo é um ato orientado para os objetivos e guiado por
problemas. O comportamento de escolha é regulado por normas, regras e rotinas, para que a
organizagdo possa agir de maneira procedimental e intencionalmente racional. Entretanto, as
decisdes racionais séo realizadas de forma limitada, ou seja, existem fatores que limitam uma
deciséo totalmente racional, como a falta de conhecimento total, inclusive de uma previséo
das consequéncias da escolha; a imperfeicdo na previsao de valores; e o desconhecimento de
todas as alternativas possiveis.

O autor Bazerman (2004, p. 5) aborda também o modelo racional especifica seis fases

do modelo:

Um processo racional de decisdo subentende que o decisor seguiu seis fases de um
modo totalmente racional, isto é, os tomadores de decisdo (1) definem o problema
perfeitamente, (2) identificam todos os critérios, (3) ponderam acuradamente todos
os critérios segundo suas preferéncias, (4)conhecem todas as alternativas relevantes,
(5) avaliam acuradamente cada alternativa com base em cada critério e (6) calculam
as alternativas com precisa e escolhem a de maior valor percebido.

O modelo processual elucida as fases e os ciclos que estruturam a atividade inerente ao
processo decisorio, que sdo aparentemente complexas e dindmicas. Este modelo traz de forma
evidente trés fases que compdem o processo decisério: a identificacdo, quando se reconhece a
necessidade de tomar uma decisdo; o desenvolvimento, quando se desenvolve uma ou mais
solugdes para o problema ou uma oportunidade identificada; e a fase de selegcéo, quando se

avalia as alternativas desenvolvidas e faz-se uma escolha para que possa entao ser praticada.
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O modelo politico vé a politica como um mecanismo no processo de tomada de
decisdo. Quando diferentes pessoas, que ocupam fungdes diversas e tém diferentes graus de
influéncia buscam objetivos distintos, e a tomada de decisdo usa essa influéncia ao invés de
uma escolha racional, ha entdo uma escolha politica.

Por fim, o modelo anédrquico de decisdo resulta do encontro de correntes
independentes de problemas, solugdes, participantes e situagdes de escolha. Os objetivos
podem ser caracterizados assim como ambiguos e 0 processo para atingir o objetivo pode ser

definido como obscuro.
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3. ASPECTOS METODOLOGICOS

O método é o conjunto das atividades sistematicas e racionais em um estudo. Permite
alcancar os objetivos com maior seguranca, definindo o caminho a ser seguido, encontrando
erros e auxiliando as decisdes do pesquisador (MARCONI; LAKATOS, 2009). E por meio
da metodologia que se define a classificacdo (exploratoria, descritiva ou explicativa), o
método de pesquisa (pesquisa quantitativa, qualitativa ou quanti-qualitativa) e seu respectivo
procedimento (os principais sdo histérico, comparativo, monografico ou estudo de caso,
tipoldgico, funcionalista e, por fim, estruturalista).

A escolha do processo metodolégico deve ser correspondente com os objetivos,
justificativa e formulacdo do problema a ser investigado (OLIVEIRA, 2005). Silvio (2000
apud OLIVEIRA, 2005, p.30) complementa:

A escolha [da metodologia] dependera dos varios fatores relacionados com a
pesquisa, ou seja, a natureza dos fendmenos, 0 objeto da pesquisa, 0S recursos
financeiros, a equipe humana e outros elementos que possam surgir no campo da
investigacao.

A seguir sdo definidos os procedimentos metodologicos que norteiam esta pesquisa.

3.1. Classificacdo, método e tipo de estudo

Diante da definicdo do que é metodologia, este estudo caracteriza-se por ser descritivo,
pois buscou descrever como o marketing é trabalhado e estruturado pela empresa Docol
Metais Sanitérios Ltda., sobretudo, o composto de marketing da empresa.

A pesquisa descritiva ndo s6 explica a relacdo entre varidveis, mas também procura
determinar a natureza dessa relagdo (OLIVEIRA, 2005). O autor exple que o0 estudo
descritivo é bastante amplo, capaz de desenvolver uma andlise para identificar fenémenos,
explicar a relacdo de causa e efeito entre os fendmenos ou, ainda, analisar o papel das
variaveis, que podem, de certa forma, influenciar ou causar o aparecimento dos fendmenos.

Figueiredo (2004, p. 104) descreve com outras palavras:

pesquisa descritiva tem como objetivo principal a descri¢do das caracteristicas de
determinada populagdo ou fendmeno ou entdo estabelecimento de relagdes entre
variaveis obtidas através da utilizacdo de técnicas padronizadas de coleta de dados,
como o questionario e a observagao sistematica.
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Para a busca de uma metodologia adequada ao estudo proposto, pode-se classificar o
procedimento metodoldgico como sendo qualitativo. A pesquisa qualitativa € definida como
“uma tentativa de explicar-se em profundidade o significado e as caracteristicas do resultado
das informacgdes obtidas através de entrevistas ou questdes abertas, sem a mensuracao
quantitativa de caracteristicas ou comportamento” (OLIVEIRA, 2005). Sendo assim, essa
pesquisa caracterizou-se como qualitativa, pois apenas foram realizadas entrevistas, sem 0 uso
de qualquer estatistica na definicdo de uma amostra ou analise de dados.

O procedimento adotado € o estudo de caso, visto que é escolhida uma unica empresa
como base de estudo. De acordo com Figueiredo (2004, p. 116), “estudo de caso consiste no
estudo profundo e exaustivo de um ou poucos objetos, de maneira que permita seu amplo e
detalhado conhecimento”. O autor expde os principais objetivos dos estudos de caso, como
por exemplo, preservar o carater unitario do objeto estudado e descrever a situacdo no

contexto em que esta sendo feita determinada investigacéao.

3.2. Coleta de dados, universo e amostra da pesquisa

Para dar sequéncia ao desenvolvimento do estudo fez-se necessario escolher, a partir
do referencial metodoldgico, os recursos mais adequados e/ou viaveis para alcancar 0s
objetivos determinados anteriormente (FIGUEIREDO, 2004). A coleta de dados é a fase em
que se inicia a aplicacdo dos instrumentos elaborados e das técnicas pré-determinadas com o
fim de efetuar a coleta dos dados previstos (MARCONI; LAKATQOS, 2009).

Neste sentido, foi utilizada a entrevista como instrumento principal de coleta de dados,
visto que os dados desejados ndo poderiam ser encontrados exclusivamente em registros ou
fontes documentais, podendo ser fornecidos pelas pessoas envolvidas com o tema deste
trabalho na empresa.

Quanto ao tipo de entrevista, caracterizou-se por ndo-estruturada. De acordo com
Marconi e Lakatos (2009), nesse tipo de entrevista, 0 entrevistador tem liberdade para
questionar aos entrevistados da forma que considere mais adequada para o alcance das
respostas.

Segundo Marconi e Lakatos (2009), a entrevista ndo-estruturada pode ser classificada
em entrevista focalizada, clinica ou ndo dirigida. Nesse estudo, na primeira entrevista,
realizada no dia 17 de agosto de 2009 com o gerente de marketing, foi utilizada a entrevista
ndo estruturada ndo dirigida. Em um segundo momento, nas entrevistas dos dias 28 de

outubro de 2009 e 29 de outubro de 2009, com o gerente de marketing e o supervisor de
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tecnologia de produto, respectivamente, foram realizadas entrevistas focalizadas, pois foram
usados roteiros com topicos relativos ao problema em estudo, tendo o entrevistador liberdade
de fazer as perguntas de forma que direcione aos objetivos da pesquisa, ndao tendo uma
estrutura formal.

As entrevistas foram gravadas em formato de MP3 com o fim de melhor analisar os
dados coletados. Seguem no apéndice deste trabalho os topicos relativos a entrevista
focalizada, usada como meio de coleta de dados.

Foram consultadas também paginas na rede mundial de computadores, catalogos de
produtos e apresentacOes de uso interno da empresa com a finalidade de obter informacgdes
complementares as obtidas nas entrevistas.

Em relacdo ao universo e a amostra Oliveira (2005, p. 30) comenta:

Em pesquisa, nem sempre € possivel coletar informages da totalidade de um grupo
de pessoas, objetos, plantas ou animais. Dai a necessidade de investigar apenas parte
dessa populagdo ou universo, tendo-se o cuidado de escolher uma amostra

representativa, para dar confianga e sustentabilidade a andlise dos dados coletados
em determinada amostra do objeto de pesquisa.

No presente trabalho, o universo de pesquisa foram os colaboradores que se envolvem
diretamente com o departamento de marketing da empresa em estudo, a Docol Metais
Sanitarios Ltda. Sendo assim, a empresa autorizou dois de seus colaboradores, o gerente de
marketing e o supervisor do departamento de tecnologia de produtos, para que fossem
entrevistados em relacdo aos assuntos pertinentes a realizacao deste trabalho académico.

As duas entrevistas concedidas pelo gerente de marketing duraram aproximadamente
uma e duas horas, respectivamente. A primeira entrevista foi apenas com o objetivo de se
familiarizar com a empresa, sua estrutura e 0s aspectos basicos relacionado ao marketing. A
segunda entrevista teve um enfoque mais aprofundado do tema do trabalho, da estrutura de
marketing da empresa e o processo de tomada de decisdo inerente ao marketing.

A entrevista concedida pelo supervisor de tecnologia de produto teve um enfoque nos
aspectos relacionados ao produto, um dos elementos do composto de marketing abordados
nesta pesquisa, e no contato entre seu departamento e o de marketing. Esse entrevistado
também trouxe contribuicdes relacionadas a estrutura da empresa e tomada de deciséo por ter
grande conhecimento da empresa devido ao tempo que trabalha na Docol, aproximadamente

quinze anos.
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3.3. Definicéo dos termos e varidveis da pesquisa

Nesta etapa metodoldgica sdo expostos 0s termos e as variaveis que nortearam esta
pesquisa, primeiramente definindo constitutivamente e, posteriormente, da forma operacional,

em sua concepcao.

3.3.1. Definicdo constitutiva dos termos e das variaveis

A seguir, os termos que foram definidos de forma constitutiva:

Marketing: “Marketing ¢ o processo social por meio do qual pessoas e grupos de pessoas
obtém aquilo que necessitam e 0 que desejam com a criacdo, oferta e livre negociacdo de

produtos e servigos de valor com outros” (KOTLER, 2000, p.30)

Composto/mix de marketing: “O marketing mix é um componente estratégico que
acrescenta eficacia a empresa e a ajuda a atingir seus objetivos a médio ou longo prazo da
maneira mais racional possivel” (RICHERS, 2000, p. 158)

Produto: “Um produto é tudo 0 que pode ser oferecido a um mercado para satisfazer uma
necessidade ou um desejo. Entre os produtos comercializados estdo bens fisicos, servigos,
experiéncias, eventos, pessoas, lugares, propriedades, organizagdes, informacdes e idéias”

(KOTLER E KELLER, 2006, p. 366)

Preco: “O desafio para as organizacdes consiste em oferecer um pacote de beneficios,
tangiveis e intangiveis, que seja atraente para o cliente e a0 mesmo tempo estabelecer um
preco que possibilite atingir o equilibrio entre as necessidades do cliente, as alternativas
concorrentes disponiveis e as metas de lucratividade da organizacao” (FERREIRA et al,

2007,p. 65)

Praca (distribuicdo): “[Distribui¢do] Trata-se de fazer os produtos chegarem até os clientes
com eficiéncia e eficacia” (FERREIRA et al,2007 p. 72)



46

Promocdo: “O composto de comunicagdo e promocdo consiste em atividades que visam
comunicar os atributos e beneficios do produto e persuadir os clientes-alvo a adquiri-los e
consumi-los” (FERREIRA et al, 2007, p. 77)

Tomada de decisdo: “um conjunto de premissas que determinam como uma decisdo deve ser
tomada e ndo como a decisdo ¢ tomada” (BAZERMAN, 2004, p. 06).

3.3.2. Definicdo operacional dos termos e das variaveis

A seguir, os termos que foram definidos na esfera operacional para auxiliar no alcance

dos objetivos deste trabalho:

Marketing: visualizar na empresa Docol Metais Sanitarios Ltda. como se da, em termos de
organizacéo, a estrutura do departamento de marketing.

Composto/mix de marketing: verificar como sdo trabalhadas as questdes relativas ao
composto/mix de marketing no que tange a praca, preco, produto e promogao.

Produto: apresentar como séo classificados os produtos da empresa estudada quanto ao fim
ou uso, de acordo com a durabilidade, a tangibilidade, hierarquia, e inovacdo. Também serdo
verificadas as decisfes relacionadas ao produto quanto aos atributos do produto, marcas,
embalagem, rotulos e servico de apoio ao produto. Apresentar, ainda, quais sdo as principais
linhas de produto ofertado pela empresa, e os principais focos destas linhas, em relagdo ao
consumidor final. E por fim, de forma sintética, buscar uma caracterizacdo dos meios de
criacdo de novos produtos.

Preco: examinar se ha uma adequacao entre preco e os produtos e a propria marca em relacdo
ao publico-alvo. Entender o objetivo do preco nas diferentes linhas de produto. Visualizar na
organizacao a orientacdo do preco quanto as suas linhas de produto. Também, saber se usam
taticas e solugcdes para mudar precos, e as causas.

Praca: visualizar como o departamento de marketing age em relagéo a praca [distribuicao],
relatando seus principais meios de acesso aos clientes finais. Classificar como direto ou
indireto, e caso sejam indiretos, quais os agentes intermediarios e como agem. Averiguar
como sdo realizadas as fungdes transacionais, logisticas e de facilitagdo na empresa. Verificar
como € trabalhada a logistica reversa pela organizacdo. Por fim, explicar como é feita a

selecdo dos canais de distribuicéo.
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Promocao: buscar a compreensdo da estrutura de promoc¢do usada pela empresa Docol
Metais Sanitarios Ltda. Verificar se ha na empresa uma analise quanto aos resultados gerados
pela promocdo realizada pela empresa. Examinar como se da o planejamento de comunicacédo
da organizacdo. Averiguar qual o posicionamento da empresa e de suas linhas de produtos.
Tomada de decisdo: como se d& a tomada de decisdo, em relacdo ao composto de marketing,
na empresa. Averiguar quem sdo 0s responsaveis pela decisdo quanto ao composto de
marketing e como é comunicado aos agentes do processo. Entender se o departamento de
marketing tem autonomia para tomar decises em relacdo ao composto de marketing e caso

ndo, a quem deve se reportar.

3.4. Analise dos dados

Apo6s a manipulagdo dos dados, é necessaria a andlise dos mesmos. Sendo assim, Best
(1972 apud MARCONI; LAKATOS, 2009, p. 169) define que a analise de dados “representa
a aplicagdo logica dedutiva e indutiva do processo de investigacdo”. Complementando,
Marconi e Lakatos (2009) acreditam que a importancia dos dados obtidos ndo estd em si
mesmos, mas no sentido de proporcionarem respostas aos problemas propostos.

Pelo fato de todas as entrevistas terem sido gravadas, para a analise dos dados foi
realizado um roteiro que estipulava exatamente em qual tempo de gravacdo se encontrava 0s
diferentes assuntos abordados nas entrevistas. A partir desse roteiro, as entrevistas foram
transcritas de acordo com os diferentes aspectos detalhados nas variaveis de pesquisa. A
transcrigdo serviu entdo como fonte de dados com o fim de alcancgar os objetivos que norteiam
esse trabalho.

A fim de complementar as informacgdes obtidas nas entrevistas, concedidas pelos
colaboradores da Docol, foram usados dados do sitio eletrénico da empresa, catalogos de
produtos e apresentacdes em forma de PowerPoint.

Cada uma das variaveis de pesquisa foi descrita de forma minuciosa e detalhada, de
acordo com a transcricdo obtida. Isso, pois, é de suma importancia que as informacGes
geradas neste trabalho descrevam a realidade da empresa de forma integral e pura, sem desvio

de objetivo.



48

3.5. Delimitacéo da pesquisa

Delimitar a pesquisa € definir limites para o estudo. Ela pode ser limitada em relacdo
ao estudo, a extensdo e a uma série de fatores, de acordo com Marconi e Lakatos (2009).
Relacionado ao estudo, a presente monografia delimita-se no sentido de visar ao entendimento
do composto de marketing. Quanto a extensdo, limita-se a estudar o composto de marketing
de uma Unica empresa, e ndo em uma abrangéncia geral.

O estudo de caso em questdo, que tratou dos pontos relevantes relacionados ao
composto de marketing da Docol Metais Sanitarios mostra a realidade referente ao periodo de
estudo, que se da entre os dias 08 de agosto de 2009 a 10 de novembro de 2009.

Observaram-se também outras limitacGes a pesquisa: limitacdo de tempo de entrevista
estipulada pelos entrevistados; e a limitacdo de tempo para visitagdo da empresa estipulada

pela empresa.
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4. ESTUDO DE CASO

A seguir sdo apresentadas as informacdes relativas aos aspectos que foram detalhados

na revisao tedrica em uma forma pratica, na empresa Docol Metais Sanitarios Ltda.

4.1. Histdérico da empresa

A empresa Docol Metais Sanitarios foi fundada no ano de 1956, atraves de Edmundo
Doubrawa, Egon Doubrawa e Amandus Colin, na cidade catarinense de Jaragua do Sul. Dois
anos ap6s a fundacdo, a empresa teve suas instalagdes transferidas para uma unidade
industrial no centro de Joinville, cidade também catarinense. O nome da empresa surgiu da
composicao entre os sobrenomes dos fundadores, Doubrawa e Colin.

Originada de uma tornearia e oficina de consertos em geral, passou a desenvolver
atividades industriais com a confeccéo de artigos dentarios (muflos, foles, articuladores etc.).
Fabricando esses produtos, a Docol percebeu a importancia da precisdo, do uso da matéria-
prima nobre e com alta qualidade, usando esses parametros na politica de desenvolvimento de
produtos.

A partir disso, passou a fabricar valvulas de succdo, com o fim de atender a crescente
demanda de mercado no sul do pais, que teve sua expansao por causa da dificuldade de
importacdo desses equipamentos no periodo pos-guerra. Nesse mercado, intensificou a
producdo de valvulas para o uso de captacdo de aguas em pog¢os, complementadas entdo por
torneiras e registros.

Com a finalidade de oferecer ao mercado brasileiro produtos hidraulicos de melhor
desempenho, em 1976 a Docol contatou a Georg Rost & Sohne — empresa alema que detém a
marca DAL, que é considerada a maior fabricante de sistemas de descarga do mundo, e que
atualmente faz parte do grupo Grohe — para desenvolver uma véalvula de descarga com alta
performance, sendo a Docol a primeira empresa a oferecer 10 anos de garantia neste
segmento. Este contato resultou entdo em uma associagao entre as duas empresas.

Ap0s o sucesso obtido com a vélvula de descarga Docol, a organizacao investiu entdo,
mais uma vez, em tecnologia, passando a ofertar um maior nimero de produtos (torneiras,
misturadores, chuveiros e acessorios).

No ano de 1980, a empresa Docol associou-se com a FV S.A., maior fabricante de

metais sanitarios da Argentina, criando assim a Docol FV Ltda. especializada em produtos
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com alto padrédo, grande tecnologia empregada e design inovador. A empresa foi promissora
no Brasil em relagéo a produtos de alto valor neste setor, como produtos com acabamento em
ouro e torneiras com cartucho ceramico de alta performance. A Docol FV foi incorporada a
Docol no ano de 1998.

Com a evolucao do mix de produtos e da capacidade tecnoldgica da empresa, deu-se 0
inicio das exportacfes para os Estados Unidos. No mesmo periodo, a Docol langou uma linha
denominada Valentino, sob a licenca da renomada casa francesa de alta-costura, passando
assim a produzir metais dessa grife durante 20 anos.

Entre os anos de 1986 e 1989, a Docol transferiu seu parque fabril para o distrito de
Pirabeiraba, mantendo alguns setores administrativos e comerciais ainda no centro da cidade.

Em 1991 a empresa langou uma linha de produtos, a DocolMatic, que oferece ao
usuario o fechamento automatico em torneiras, chuveiros, mictérios, valvulas e registros
reguladores de vazdo, com o intuito de utilizar a 4gua de forma racional e consciente. Apds
seis anos de criacdo e sete milhdes e meio de dolares investidos, a empresa atingiu a lideranga
da America Latina nesse segmento.

A empresa, no ano de 1994, associou-se com a empresa Incepa, uma das lideres do
mercado brasileiro de lougas sanitérias, criando entdo a Incepa Metais. No ano de 1999 a
Docol adquiriu a Incepa Metais aumentando sua participacdo no mercado brasileiro.

No ano de 1998, as empresas “Docol Industria e Comércio de Materiais Hidraulicos e
Metais Sanitarios Ltda.” e “Docol FV Industria € Comércio de Metais Sanitarios Ltda.” foram
unificadas, formando a Docol Metais Sanitarios Ltda. Essa nova empresa permaneceu com
capital predominantemente nacional e com 0s sdcios, argentino e alemdo, que ja participavam
das antigas empresas.

A empresa Docol sempre teve uma postura buscando qualidade total, e varios foram os
programas trabalhados para implementacdo desse modelo de gestdo: Projeto Qualidade Total
Tecnologia (PQTT), Projeto de Especializacdo em Gestdo da Qualidade (PEGQ), Programa
de Qualidade Total Docol (PQTD). Todas essas acgdes resultaram em premiacOes e
certificacBes, como 1SO 9000, ISO 9002, ISO 9001:2000, prémios relacionados a consciéncia
ecoldgica, uso consciente dos recursos hidricos e inovacao.

No que tange as certificacbes, a Docol tem participacdo ativa em diversas comissdes
de normatizagdo da Associacdo Brasileira de Normas Técnicas (ABNT), contribuindo assim
para a melhoria das normas brasileiras e, consequentemente, do mercado no mundo. A

empresa da atencdo maxima ao meio ambiente em todas as fases do processo produtivo. Além
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disso, toda a agua utilizada na producdo passa por uma estacdo de tratamento de efluentes,
que a devolve, livre de impurezas, a0 ambiente.

Em 2002, a Docol foi a primeira empresa brasileira a ingressar no mercado dos
Estados Unidos e do Canada, com marca propria, chamada “Docol Faucets”, com o slogan
“Unique Design. World Class Quality”. Esse ingresso foi marcado principalmente por
participacdes em grandes feiras do setor. As linhas desenvolvidas pela Docol para o mercado
norte-americano detinham grande tecnologia, com padréo de alto luxo.

No ano de 2006 a empresa completou 50 anos de criacdo, conquistando o prémio “Top
de Marcas” concedido pela revista Projeto & Design e pelo portal ARCOWEB. Esse prémio ¢
resultado de uma pesquisa feita entre leitores da revista, com relacdo a marca mais lembrada.
No ano de 2008, a Docol langou a Docol Magazine, revista que traz como enfoque design,
sustentabilidade e inovacdes relacionadas ao mercado de metais sanitarios. Atraves dela, que
tem uma tiragem de 30 mil exemplares, criou-se um canal de contato com os diversos
publicos associados a marca e aos produtos.

No ano de 2009, a empresa abriu 0 novo centro de distribuicdo, que foi capaz de
aumentar indiretamente 30% da produtividade da empresa. 1sso, pois, permite flexibilizar o
atendimento de acordo com as condi¢Ges do mercado e picos de estocagem, além de oferecer
melhoras ergondmicas e seguranga para os colaboradores.

A Docol Metais Sanitarios Ltda. possui como missdo “Oferecer solugdes técnicas e
design em produtos para controle da &gua, de forma criativa e rentavel, valorizando
colaboradores, clientes e 0 meio ambiente, contribuindo para a melhoria da qualidade de
vida”. Sua visdo € “Ser referéncia em solucdes de controle da agua, agregando continuamente
valor a marca Docol”.

A empresa possui, ainda, cinco principios para sua continuidade e fortalecimento. Séo
eles:

a) cliente: ampliar continuamente o relacionamento e a satisfacao;

b) lucro: garantir crescimento sustentavel;

c) inovacao: antecipar solugdes;

d) pessoas: respeitar, desenvolver, valorizar — como diferencial de evolugéo;
e) Docol: marca de exceléncia e confiabilidade.

A empresa tem como atuais socios Ingo Doubrawa, Georg Rost e Franz Viegner.
Possui cerca de 1100 colaboradores, divididos entre os departamentos de producéo, tecnologia

de produtos, logistica, programacdo, vendas, marketing, marketing corporativo, importagéo,
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exportacdo, contabilidade, financeiro, recursos humanos, tecnologia da informagao,
suprimentos e assisténcia ao cliente.

A empresa € a segunda maior no ramo de metais sanitarios com 20% do mercado
nacional, atras da empresa Deca, que possui 40% do mercado. A empresa Fabrimar possui 9%

do mercado e os 31% restantes estdo divididos entre 200 empresas.

4.2. Marketing na Docol Metais Sanitarios Ltda.

Desde a fundagdo da empresa Docol Metais Sanitérios Ltda., em 1956, ja existia o
Departamento de Marketing. Entretanto, o enfoque desse departamento a época era
exclusivamente a area de vendas. Ndo havia contato entre os departamentos que poderiam
colaborar para o desenvolvimento das atividades do marketing.

Esse fato era mais evidente quando se tratava do desenvolvimento de novos produtos,
pois a criacdo era realizada internamente ao departamento de tecnologia de produtos,
enquanto que o Departamento de Marketing, apos a criacdo do produto, buscava maneiras de
vender. Observa-se que a empresa podia ser classificada no estagio um de evolugdo do
departamento de marketing, preconizado por Kotler (2000), ja citado na revisdo teérica do
presente estudo. Sendo assim, o departamento era apenas um simples departamento de
vendas.

Ha cerca de trés anos, esse panorama foi modificado e passou-se a observar uma maior
integracdo entre o departamento de tecnologia de produtos e o departamento de marketing, em
busca de atender melhor o mercado. Isso trouxe um conhecimento melhor do departamento de
producdo em relacdo as necessidades dos clientes. Péde-se observar, portanto, que a empresa
encaixa-se no estagio trés de evolucdo do departamento de marketing, caracterizando-se como
departamento de marketing separado, mas que estd evoluindo, com tracos dos departamento

de marketing moderno.

4.2.1. Estrutura do departamento de marketing

O departamento de marketing da empresa Docol Metais Sanitarios Ltda. € estruturado
de maneira que possui 15 colaboradores diretos. Ele subdivide-se em cinco areas diferentes,

que sdo: marketing de produtos (quatro colaboradores), merchandising (trés colaboradores),
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area de treinamento (cinco colaboradores), DocolMatic (dois colaboradores), e SIC — Sistema
de Inteligéncia Competitiva (um colaborador).

Departamento
de Marketing

Area de
Treinamento

Marketing de
Produtos

Merchandising DocolMatic

SIC(*)

(*) Sistema de Inteligéncia Competitiva
Figura 3: Estrutura do Departamento de Marketing da Docol Metais Sanitérios Ltda.
Fonte: Autor

A area de marketing de produtos trabalha com o planejamento, a analise de mercado e
qual sera o posicionamento do produto perante esse mercado. O planejamento se define em “o
que” e “como” trabalhar o produto. Ja a analise de mercado verifica como os concorrentes
tratam produtos semelhantes, como 0s consumidores veem esses produtos e quais 0S
beneficios que os consumidores esperam.

Cada um dos colaboradores da area de marketing de produtos é responsavel por algum
segmento de produto para que todos tenham mais especializacdo e, a0 mesmo tempo,
quantidade similar de trabalho.

A area de merchandising é aquela que trabalha com a parte visual do produto. Ela
busca interligar o cliente ao produto por meio de varias a¢fes. Essas a¢Oes sdo, basicamente,
posicionamento do produto nas lojas — forma de expor nessas lojas, perto de quais produtos —
e acOes promocionais divulgadas nas proprias lojas. Podem ser folhetos informativos, anexar
videos nas lojas que demonstrem a funcionalidade do produto, expositores e aventais usados
por promotores de vendas.

E também essa area que define quais os produtos que serdo expostos nas feiras que a
Docol participa e qual a forma de expor. Um exemplo citado pelo gerente de marketing da

empresa, ocorreu na Alemanha, em uma feira chamada Ich, em que a area teve que buscar
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formas de mostrar o produto para que os visitantes encarassem como de grande qualidade,
visto que o Brasil ndo é uma poténcia no setor de metais sanitarios. P6de-se perceber que essa
area esta muito relacionada a comunicacao externa da empresa.

A éarea de treinamento mostra a parte técnica do produto com relacdo a instalacdo e ao
uso. Essa comunicagdo aos interessados pode ser através do engenheiro, do encanador, do
arquiteto, vendedores e do proprio cliente final. Um dos exemplos de agdes desenvolvidas por
esta areca ¢ “Doutores da construg¢ao”, treinamento especifico para encanadores, através de
cursos a distancia.

Esses encanadores que participam dessa capacitacdo ganham cartdo de pontos, e esses
pontos podem ser trocados por vale-presentes, como televisores, radios, dentre outros. 1sso
traz um incentivo aos encanadores para entenderem melhor os produtos por eles instalados, e,
ao mesmo tempo, estarem sendo beneficiados com prémios.

Outra criacdo dessa area € com relacdo aos vendedores, 0s quais recebem instrutores
capacitados para mostrar os atributos dos produtos da Docol. Além disso, ha workshops para
0s arquitetos conhecerem quais produtos se adéquam aos projetos desenvolvidos por eles.

A area denominada DocolMatic é responsavel pelo atendimento das construtoras, que
necessitam de produtos com especifica¢cdes mais detalhadas, para determinado fim. Pessoas
dessa area visitam hospitais e construcGes e tentam apresentar soluces que se adéqiem as
necessidades desse mercado-alvo. Nesses casos, sdo eles que efetuam as vendas.

O SIC - Sistema de Inteligéncia Competitiva — € uma area nova na empresa e que esta
comecando a ser desenvolvida. Ela buscard informacdes de mercado a partir de pesquisas
mercadoldgicas, andlise e performance de vendas. A Docol possui muitas informagdes
relacionadas ao mercado, porém ainda nao as utiliza de forma integral. Essa area surge, entdo,

para dar efetividade ao uso dessas informacdes voltado dos objetivos organizacionais.

4.3. Relacionamento interdepartamental

A relagdo entre o departamento de marketing e os demais departamentos da empresa
gue se envolvem com o marketing &, segundo a pesquisa, estruturada. Cada departamento
sabe suas atribuicGes e ha reunides semanais da presidéncia e com os diretores para analisar
os resultados e as proximas ac¢des a serem desenvolvidas.

Como exemplo de relagGes interdepartamentais existentes na empresa relacionado ao
marketing, cita-se o departamento de tecnologia de produtos. Observa-se que ha duas formas

de desenvolver novos produtos: a partir da necessidade do mercado, mostrada pelo
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departamento de marketing, ou pela criacdo do departamento de tecnologia de produtos, que
cria uma necessidade ao cliente que antes ndo existia. Sendo assim, os dois departamentos
devem trabalhar unidos e com o0 mesmo foco: desenvolver produtos que terdo as necessidades
dos clientes satisfeitas.

Um segundo exemplo é a relacdo entre 0 marketing e o departamento de vendas, que
buscam oferecer aos clientes os produtos e vendé-los. Ou seja, 0 objetivo é a venda, entdo o0s
departamentos se juntam com o intuito de pdr em pratica esse plano. Nesses casos, 0
marketing trabalha mais as informacdes estratégicas, enquanto o departamento de vendas e 0
de tecnologia de produtos cuidam da parte operacional.

Deve-se salientar que ha conflitos entre departamentos, como afirma Kotler (2000),
porém ndo em relacdo aos objetivos, mas sim com relacdo a como tomar as decisdes. Os
objetivos sdo os mesmos: 0 melhor para a empresa. Os conflitos sdo vistos como benéficos,
pois discutem a melhor forma de implementar ag0es para o objetivo organizacional. Os
conflitos que ndo tenham essas caracteristicas sdo descartados pela empresa.

4.4. Produto

A empresa Docol Metais Sanitarios Ltda. tem como foco o produto. E dele que advém
seus ganhos e seu potencial de crescimento. A empresa possui, portanto, dez linhas para
varios tipos de clientes, que melhor se adéquam aos perfis dos usuarios. Dentro delas, 0s
principais produtos sao torneiras, misturadores, chuveiros, valvulas, sifdes, duchas, acessorios
para banheiro e cozinha, e registros.

Essas linhas s&o: DocolMetais, DocolMonocomando, DocolMatic, DocolChuveiros,
DocolAcessorios, DocolSystem, DocolBésicos, DocolMo6dulos, DocolCozinha e Pertutti.
Essas linhas possuem, ainda, subdivisfes para alcangcarem o maior nimero de mercados-alvo.

A linha DocolMetais tem como principais produtos as torneiras e misturadores para
banheiro, tendo subdivisdes voltadas para todos os publicos. A DocolMonocomando permite
o controle da vazao e da temperatura com um Unico comando. A DocolMatic possui produtos
mais especificos para locais publicos, pois evita o desperdicio com o sistema de interrupcdo
automatica do fluxo de agua.

Ja a DocolChuveiros contempla todos os chuveiros e componentes acessorios para
chuveiros que a Docol desenvolve. A DocolAcessorios possui produtos acessorios para
banheiro e cozinha, que complementam as demais linhas. A linha DocolSystem compde

valvulas de descarga, que variam de acordo com a vazdo de agua desejada. A DocolBasicos
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traz uma linha de produtos que se adéquam mais aos ambientes externos como lavanderias e
jardins, tendo como caracteristicas resisténcia e funcionalidade.

A DocolModulos é uma linha de produtos como solucéo facilitadora na instalacéo, que
evita a improvisacao dos instaladores. A DocolCozinha possui produtos com a finalidade de
atender as necessidades do uso em cozinhas, j& que oferece solucGes facilitadoras e usuais.
Por fim, o DocolPertutti € uma linha que traz produtos com pregos mais acessiveis. Nesse
sentido, entdo, a empresa busca em suas linhas de produtos uma miscigenacdo entre o design
e a funcionalidade, material e tecnologia, custo e beneficio.

Esses produtos ofertados pela Docol Metais Sanitérios Ltda. podem ser classificados,
de acordo com as diferentes varidveis abordadas na revisdo tedrica do presente trabalho: de
consumo de compra comparada, de consumo de especialidade e, em alguns casos, industriais
como um componente; duraveis; e tangivel com parte intangivel.

De acordo com a classificacdo proposta por Churchill e Peter (2007), os produtos da
empresa sdo vistos como de consumo de compra comparada, pois, na aquisicao pelo cliente
dos materiais fabricados pela empresa, ele normalmente compara as diferentes linhas, das
diferentes empresas, em busca de uma solucdo que se encaixe melhor ao seu perfil e
necessidade. 1sso porque se trata de um produto importante para o bom funcionamento das
atividades rotineiras de sua casa, ambiente de trabalho ou onde o produto for instalado.

Conforme a classificacdo desses autores, os produtos podem ser considerados também
como de consumo de especialidade porque ndo sdo comprados com tanta frequéncia, e se
distinguem por sua aparéncia e funcionalidade. Considerando os produtos de maior valor
agregado postos a disposicdo pela empresa, pode-se dizer que tém alto preco, principalmente
por serem produtos com grande vida Util.

Tendo em vista que organizacdes também adquirem produtos da empresa Docol para
shoppings e hospitais, por exemplo, pode-se considerar que os produtos tém fins industriais
na forma de componentes. Ou seja, eles participam da formacdo de um bem maior, que, por
exemplo, no caso de shoppings, é a diversdo. Logo, a Docol oferece um produto ja pronto que
sera apenas um componente deste negocio.

De acordo com a classificacdo relacionada a durabilidade, os bens produzidos pela
empresa sdo considerados duraveis. 1sso se d& porque o consumidor, ao compra-lo, espera que
0 produto tenha uma vida til duradoura. Este fato se torna evidente ao observar que todos 0s
produtos fabricados pela Docol possuem dez anos de garantia contra defeitos de fabricacéo.

Ou seja, 0s produtos tendem a durar mais do que o periodo de garantia.
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O produto se classifica ainda, de acordo com a classificagéo expressa por Churchill e
Peter (2007), como tangivel, pois tem materialidade fisica. A empresa consegue quantificar
seus custos e ganhos, a partir do material e mao-de-obra empregados até a comercializacdo do
produto. Entretanto, esses produtos ainda possuem uma parte intangivel, que é o valor
percebido pelo cliente.

Essa percepcdo é diferente para cada consumidor, por isso € de dificil mensuracao.
Quando um consumidor compra determinado produto, como por exemplo, uma torneira para
banheiro de alto valor agregado, ele ndo busca apenas uma solucdo para higiene pessoal.
Busca, também, conforto, status e todos os beneficios que produtos com essas caracteristicas
oferecem.

Em relacdo a classificacdo que nivela hierarquicamente o valor dos produtos para o
publico-alvo, elucidada por Kotler e Keller(2006), pode-se perceber na organizacdo em estudo
que, quando os produtos sdo mais baratos, é porque o consumidor busca apenas o beneficio
central do produto, que é a solucdo para seu problema. Por exemplo, ao necessitar uma
torneira, o cliente procura uma que apenas funcione e se adéque ao seu dia-a-dia.

Entretanto, ao exigir maiores atribuicdes de um produto, hd o aumento de hierarquia
do valor para o cliente. O produto esperado traz maiores beneficios ao ter seu valor agregado
maior. Seguindo o mesmo exemplo da torneira, ao possuir um diferencial de dgua quente e
agua fria, traz beneficios maiores do que o simples funcionamento da torneira.

Um nivel superior de hierarquia pode ser dado quando o produto supera as
expectativas dos clientes. Por exemplo, o modelo Trio Docol tinha uma boa aceitacdo pelo
mercado, conforme os parametros da empresa. Ao lancar 0 mesmo produto, porém com o
sistema de um quarto de volta (para chegar ao maximo de pressdo de dgua é necessario girar a
manopla apenas 90° de uma circunferéncia), 0 mesmo modelo superou as expectativas dos
clientes. A consequéncia desse nivel ofertado foi a duplicacdo das vendas desse produto em
apenas um més a partir do seu langamento ao mercado.

Dentro das linhas abordadas pela Docol, os produtos alcancam diferentes niveis
hierarquicos. Existem produtos com especificidades maiores que ndo sdo percebidas pelos
clientes, como a valvula de descarga, por exemplo. E muito mais facil um cliente perceber
uma variagdo do produto em torneiras e chuveiros, do que em valvulas de descarga. Por isso,
para se chegar a um maior nivel de hierarquia de valor para o cliente em produtos como este
ultimo é mais complicado. A empresa deve demonstrar a diferenciacdo do produto a quem

realmente entende o quéo benéfica é essa modificacéo.
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Como tratado anteriormente, a Docol tem como enfoque em seu negdécio o produto.
Por isso, a inovagdo € algo inerente ao processo de desenvolvimento de produtos, sendo ela
um dos principios da organizacao.

Entretanto, as inovacdes da Docol ndo se caracterizam como produtos novos para o
mundo. Conforme a classificacdo detalhada por Irigaray (2007), pode-se observar que
aproximadamente 35% dos novos produtos caracterizam-se como novas linhas de produto
(segundo nivel de intensidade de inovacdo). Isso porque o setor de metal sanitario ja é bem
definido e possui nichos também demarcados, entdo as novas linhas permitem que a empresa
entre em um mercado ja existente.

Neste sentido, a empresa busca atingir diferentes segmentos de mercado, de forma
eficaz, criando produtos que melhor respondam as necessidades deste publico-alvo, que
podem sofrer influéncias das varidveis: qualidade, custo, design, entre outras.

Quarenta por cento dos langamentos de produtos séo considerados, de acordo com a
intensidade de inovacdo, para aperfeicoamentos e revisdes. Ou seja, eles possuem melhor
desempenho ou maior valor agregado na substituicdo dos ja existentes. Outros 10% dos novos
produtos sdo para fins de reposicionamento, 0s quais sdo redirecionados a um publico-alvo
diferente do anterior. Os 15% restantes surgem da reducdo de custos, nos quais 0 produto
disponibilizado apresenta desempenho similar ao anterior, porém com diminuigdo de custos
vinculados a melhora no processo produtivo ou distribuicéo.

Neste processo de criacdo e inovacdo, € muito importante a participacdo efetiva e
integrada dos colaboradores do departamento de marketing, departamento de tecnologia de
produtos e vendas. Notou-se que, na Docol, a iniciativa de criacdo de novos produtos parte
principalmente dos departamentos de marketing e da tecnologia de produtos.

As idéias podem surgir por necessidade ou pela busca de se adiantar em relacdo ao
mercado. Muitas dessas idéias surgem das tendéncias mundiais no que tange a metal, nas
tendéncias de loucas, ja que o metal e a louca se complementam em relacdo a materiais
sanitarios, além do benchmarking com os concorrentes. Surgem, também, idéias dos
projetistas de inovacOes relacionadas ao design, de economia de agua e sustentabilidade
ecoldgica. Essas inovagdes podem ser comprovadas através de prémios e certificages que a
empresa recebeu.

Quando a empresa traz novidades a um mercado ja formado, é importante que sejam
definidos, de forma efetiva, quais os atributos que devem ser explicitos nos produtos para
cada segmento. Além disso, a empresa deve se preocupar com marca, embalagem, rétulos e

servico de apoio ao produto. A Docol realiza, para conhecer os atributos realmente
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importantes para seus consumidores, pesquisas mercadolégicas, a fim de oferecer produtos
que se encaixem e agradem aos diferentes perfis de consumidores.

A Docol também busca nos concorrentes idéias viaveis e que possam gerar resultado,
principalmente no panorama de entrada de mercado. Por fim, o know-how do setor de
tecnologia de produtos acrescenta, no sentido de trazer seguranca na tomada de decis&o.

Em relacdo a marca Docol, a empresa preza em oferecer produtos com altos padroes
de gqualidade, independente da linha ou do publico que busca atingir. A empresa sabe que, ao
oferecer um atributo em algum produto, sera cobrada por seus clientes por isso. A partir dessa
premissa, a Docol tem uma politica de qualidade rigida, com a finalidade de preservar sua
marca perante seus consumidores, alcangando assim certificacbes. A empresa tem como
principio com o cliente um relacionamento continuo e que o traga satisfacéo.

No contexto de divulgacdo e preservacdo da marca Docol, a empresa possui um
departamento vinculado ao departamento de marketing, chamado marketing corporativo. Essa
area € responsavel exclusivamente pela marca da corporagdo agindo de forma a zelar, torna-la
mais forte e renomada.

Um exemplo de cuidado da marca que foi exposto pelo gerente de marketing da
empresa foi na criagdo de um registro em PVC, material diferente do habitual, o metal
sanitario. Por isso, a empresa preocupou-se em criar uma marca, a Basetec, que ndo envolveu
a marca Docol, em caso de ndo aceitacdo pelo mercado, ja que a empresa é de metal sanitario.
Esse produto, no entanto, foi um sucesso de vendas se comparado ao que se esperava. Ainda
assim, a empresa Docol manteve a marca Basetec independente, pois ndo se tratava de um
produto com o material rotineiro.

Assim como a marca, as embalagens da empresa sdo motivo de grande cuidado por
parte dos profissionais de marketing e tecnologia de produtos. Para a Docol, além de as
embalagens oferecerem o cuidado necessario para proteger os produtos contra quedas,
arranhdes e choques mecanicos, podem ser utilizadas como meio de divulgagdo, manual de
instalacdo e utilizacdo, além de exporem sua marca.

Por isso, a empresa faz embalagens com especificagdes exclusivas para cada produto e
linha, com a o fim de adequar cada produto ao consumidor. Pecas como torneiras e
misturadores trazem embalagens mais trabalhadas, de forma mais artistica, no mesmo sentido
do produto. Ja em pecas que o design ndo é caracteristica predominante, nota-se embalagens
mais simples e diretas, principalmente no que tange as especificidades do produto.

A empresa usa, em apenas alguns casos, rotulos para diferenciar produtos que se

assemelham em varios aspectos, mais possuem uma caracteristica nova. O caso mais recente,
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abordado pelos entrevistados, foi da torneira DocolTrio, que passou a ter o sistema um quarto
de volta. A empresa pds rotulos informativos deste novo sistema a fim de promover de forma
mais incisiva e contundente aos clientes. O resultado alcancado foi classificado como muito
bom pela empresa que, evidentemente, por consequéncia de um grande emprego de
tecnologia e inovacédo nesse produto, mas também auxiliado pelo rétulo informativo.

Com relagéo ao servigo de apoio ao cliente, a Docol tem um sistema definido, e um
departamento exclusivo para este fim. Esse departamento tem como ferramentas: “Docol
Responde” e rede de assisténcia técnica. O “Docol responde” ¢ um mecanismo de contato
direto com os clientes relacionado as ddvidas referentes aos produtos.

A assisténcia técnica da empresa € encontrada em toda a extensao territorial brasileira,
dando uma facilidade de acesso ao consumidor para solucionar problemas relacionados a
parte técnica do produto. Pode-se, ainda, considerar que o0s dez anos de garantia
disponibilizados nos produtos s&o um meio de apoio ao cliente.

A definicdo do ciclo de vida dos produtos €, também, mecanismo estratégico utilizado
pelo departamento de marketing da empresa, como destaca Dias (2003). Péde-se perceber que
0s produtos desse setor tém um ciclo de vida muito longo, podendo alcancar até 20 anos,
principalmente aqueles produtos que sdo sempre necessarios e que ndo necessitam muitas
alteracOes, como valvulas de descarga e registros.

Produtos que dependem de alteragdes e inovagdes em seu design tendem a ter ciclos
de vida mais curtos que os produtos citados anteriormente, porém também possuem ciclo de
vida longos, chegando a 15 anos. Os produtos recém introduzidos no mercado sdo trabalhados
de forma moderada, em relacdo a promoc¢do, no sentido de observar se a analise
mercadoldgica anteriormente realizada é compativel com os vendas alcangadas.

Se o resultado alcancado ndo foi o esperado, o produto ndo é mais produzido. Esse
desempenho negativo acontece, em cerca de 10% dos produtos desenvolvidos pela empresa.

Na fase de crescimento do ciclo de vida do produto observa-se o maior nivel de
emprego de agGes promocionais com vistas a fortalecer o produto no mercado, aumentando as
vendas em seu nivel maximo.

A empresa entdo se prepara para a maturidade do produto, quando da estabilizagdo das
vendas. Essa fase € concretizada com a observancia de gque as vendas se mantém durante um
periodo aproximado de seis meses. Nesse sentido, é muito dificil, mudar este cenario
trabalhando com o mesmo publico-alvo. Surge entdo a opgdo de mudar o foco do mercado-

alvo em relacdo ao produto, que acontece com 10% dos casos, como citado anteriormente.
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Na Ultima fase, nota-se o declinio do produto, através da queda de venda progressiva,
e tratado pela empresa de forma natural. Neste caso, a empresa sabe que é importante estar

produzindo novos produtos e linhas que possam substituir a linha ou produto em declinio.

4.5. Preco

A tomada de decisao relativa ao preco dos produtos € feita levando em consideracao
varios aspectos do proprio produto, os concorrentes, as informagdes de departamentos da
empresa e 0 mercado-alvo.

Visto que os resultados financeiros da empresa sdo parcialmente dependentes do
preco, 0s aspectos relacionados ao produto correspondem ao lucro que a Docol busca atingir a
partir do custo do produto. A empresa calcula qual a margem de contribuicdo esperada, e
define um preco. E muito importante, nesse caso, que se tenha um sistema de custos bem
organizado e controlado, sendo essa uma realidade na Docol. Pode-se observar, portanto, que
a empresa € orientada estrategicamente para o lucro.

A tomada de decisdo que se refere ao preco do concorrente € feita pela busca de um
produto similar aos atributos do produto da Docol. A partir de entdo, toma-se a deciséo de
balizar o preco ao do concorrente, ou até mesmo definir preco inferior a ele, dependendo da
estratégia.

Os departamentos envolvidos para a tomada de decisdo do preco sdo o préprio
departamento de marketing, financeiro, de vendas, de exportacdo, importacdo, producdo e
tecnologia de produtos. Isso porque, desde a pesquisa e desenvolvimento do produto, é
definido parte dos custos que serdo empregados na producdo dele. O departamento de
importacdo também interfere ao buscar meios de reduzir custos da matéria-prima.

O financeiro tem a preocupacdo de definir precos a partir da tributacdo diversa dos
estados, por exemplo. Dessa forma, o preco varia de acordo com a regido. O departamento de
exportacdo colabora para a precificagdo na medida em que os produtos sdo colocados a
disposicdo no exterior, visto que ha tributacdo diferente da imposta no Brasil, o valor
percebido ao cliente é diferente, dentre outros aspectos. Os demais departamentos citados tém
interferéncia direta na tomada de decisdo do preco.

O mercado-alvo € analisado, na Docol, para a precificacdo do produto a fim de saber
qual valor o cliente pode e estd disposto a pagar. Ndo € suficiente analisar os custos do

produto, inserir uma margem de contribuicdo esperada, e definir um prego com base no lucro,
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se o cliente ndo perceber o valor do produto. O valor percebido pelo cliente é também peca
fundamental para a definicdo do pre¢o do produto.

Dessa forma, pode-se perceber que a empresa analisada toma decisOes relativas ao
preco do produto pelo nivelamento entre os fatores citados: lucro, valor percebido pelo cliente
e preco da concorréncia.

De acordo com a orientacdo estratégica obtida pelo lucro, a empresa desenvolve
diferentes taticas de preco, assim como expde Dias (2003). Uma delas é o desconto por
volume, visto que grandes vendas pedem maiores descontos e varia de acordo com a
negociacao. A empresa utiliza, em alguns momentos, a técnica de defini¢do do preco final do
produto, para ter o controle do preco para o cliente, e para que o vendedor intermediario ndo
coloque margem de lucro abusiva.

Ha também concessbes comerciais para as empresas varejistas, e ha, ainda, uma area
especifica na Docol para atender as construtoras. Nesses casos, hd uma negociacao
relacionada a preco e prazos diferenciada, que podem variar de acordo com o tamanho do

pedido dessas construtoras.

4.6. Praca

A praca, também conhecida como canais de distribuicdo, € um fator importante e
tratado pelo departamento de marketing em conjunto com o departamento de vendas e 0
departamento de logistica. O marketing cuida da parte estratégica envolvida no contexto
praca, enquanto os outros dois departamentos tratam da parte tatica e operacional. E evidente
gue hd uma comunicacdo entre essas partes para que haja uma melhora continua.

Na Docol, para que o produto chegue ao consumidor final, € utilizado o meio indireto
de distribuicdo, conforme classificacdo adotada por McCarthy e Perreault (1997). Ou seja,
existem alguns tipos de intermediérios que fazem a interligacdo entre os produtos da empresa
e o cliente final. Esses intermediarios sdo, basicamente, revendas varejistas de pequeno,
médio e grande porte, distribuidores, construtoras e assistentes técnicos.

Deve-se deixar claro que existem meios diferentes do produto alcancar esses
intermediarios acima citados. Os produtos da Docol podem ser comercializados por
vendedores da empresa que atuam em revendas varejistas e atacadistas. As construtoras sao
atendidas por uma area especifica do departamento de vendas ou pela area DocolMatic do
departamento de marketing. Os distribuidores internacionais s@o atendidos através do

departamento de exportacao.
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Em casos de revendas varejistas que ficam pelo menos seis meses sem realizar algum
tipo de negdcio com a Docol, independente de tamanho, as vendas passam a ser feitas por
meio telefonico, até ser concretizada uma nova compra, através do programa “Docol
responde”, que € também o meio de contato entre a empresa € o consumidor final.

Baseado em Churchill Jr. e Peter (2007), existem aspectos que sdo inerentes ao
processo de transacdo entre a Docol e as empresas intermediarias. Quando da escolha de uma
empresa para usar como meio de alcancar o consumidor final, sdo realizadas avaliagdes em
relacdo as financas deste novo parceiro, para que possa, entdo, comecar 0 negocio em si. Isto
para que a Docol ndo tenha problemas com inadimpléncia.

E também importante identificar as funces logisticas a serem desempenhadas pela
empresa intermediaria, como o armazenamento de estoques de produtos Docol, como chegara
esses produtos a esses intermediarios, como serdo ordenados os pedidos em relacéo a entrega.
A Docol desenvolve também as atividades facilitadoras, como pesquisas de marketing, para
auxiliar os intermediarios na questdo de conhecimento de mercado.

Outro ponto importante relacionado a praca, abordado na empresa em estudo, esta
relacionado a selecdo dos canais de distribuicdo, ou seja, a escolha dos intermediarios que
comercializardo produtos Docol. Basicamente a escolha dos canais é feita pelo departamento
de marketing em conjunto com o departamento de vendas e de tecnologia de produtos.

Quando se da o lancamento de um novo produto, é realizada pelo departamento de
tecnologia de produtos uma ficha informativa do produto com todos 0s aspectos importantes
relacionados ao produto e a tecnologia empregada. Entdo, a partir disso define-se, também
pelo preco, qual o publico-alvo a ser atingido. De acordo com o resultado desse processo o
departamento de vendas comeca a agir, comercializando os produtos nos tipos de
intermediarios definidos.

Como exemplos, linhas mais luxuosas e caras sdo vendidas em revendas maiores e em
boutiques de metal sanitéario, onde o publico tem um maior poder aquisitivo. Em linhas mais
simples e com menor tecnologia, séo escolhidas revendas de todos os tamanhos, com o fim de
alcancar o maior numero de compradores. Deve-se evidenciar que em distribuidores
internacionais os produtos séo de alta classe e com grande tecnologia empregada, moldadas
para os diversos mercados estrangeiros.

A Docol também conta em suas atividades logisticas, a logistica reversa, como sugere
Churchill jr. e Peter (2007). Além de produtos com defeito de fabricacdo, a empresa oferece
esse servigo aos intermediarios no sentido de reduzir estoques ou, inclusive realizar trocas por

motivo de ndo venda ou obsolescéncia.
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Todos os produtos Docol possuem dez anos de garantia por qualquer tipo de defeito de
fabricacdo. Nos casos que possam ocorrer um defeito, o cliente final pode recorrer ao agente
intermediario ou a Docol diretamente. Nos casos de reclamacao direta, € utilizado o programa
“Docol Responde”. Apods o contato telefonico, um representante da empresa vai ao
consumidor recolher o produto e fazer a analise, trocando quando confirmada a reclamacéo.
Quando se usa o intermediério, ou seja, o lojista, esse faz o contato com a Docol que d& o aval
para que o produto volte através da distribuidora utilizada pela empresa.

Em relacdo a logistica reversa, no sentido de reduzir o estoque, a Docol entende que 0s
intermediérios sdo parceiros. Por isso, a empresa busca acordos com seus revendedores para
que os produtos parados nas lojas sejam devolvidos. Como o metal pode ser reaproveitado, a
Docol ganha ao reduzir custos, e a empresa ganha um crédito no mesmo valor dos produtos
anteriores, podendo ser reutilizado com novas compras de produtos que estdo sendo
absorvidos pelo mercado.

Nesse aspecto, a logistica reversa também estd ligada a sustentabilidade, pois, ao
chegarem ao estado de obsolescéncia, os produtos devolvidos podem ser totalmente
reaproveitados, visto que sdo metais. Dessa forma, a empresa contribui para a geracdo de

menos lixo industrial, contribuindo assim com a preservacgdo da natureza.

4.7. Promogéao

A promocado na empresa Docol Metais Sanitarios Ltda. € realizada de duas formas em
relacdo a estrutura citadas por McCarthy e Perreault Jr. (1997), a saber: venda em massa e
promocdo de vendas. Pode-se observar que, diretamente, ndo ha venda pessoal. Ou seja, ndo
h& um agente direto que venda os produtos ao consumidor final. Entretanto, indiretamente, a
Docol incentiva os vendedores dos pontos de distribuicdo da empresa a promover o marketing
pessoal dela.

Um exemplo de uma forma de incentivo que a Docol ja promoveu foi a campanha “A
Docol vale mais”. Era baseada em que a cada R$ 800 comercializados em produtos Docol
pelo vendedor, ele ganhava R$ 25. Isso resultou em um custo promocional para a empresa de
R$ 150 mil, enquanto que o volume de vendas obtido foi de R$ 3,5 milhdes, em trés meses de
campanha.

Em relacdo a venda em massa, a empresa utiliza-se da propaganda e publicidade. Na
propaganda, as formas de divulgacdo s&o outdoors, comerciais audiovisuais por meio

televisivo, além de patrocinio a eventos relacionados a construgao.



65

Como formas de publicidade, também podendo ser classificada como comunicagao
pela internet, conforme a classificagdo de Dias (2003), a empresa disponibiliza videos no sitio
eletrbnico youtube, além de ser divulgada em demais sitios eletrénicos de venda de produtos
para casa e construcdo, pelas quais ndo houve nenhum dispéndio por parte da Docol.

A empresa ainda se utiliza da promocdo de vendas, que ¢ o marketing feito para
vender o produto instantaneamente. Como ja foi citado anteriormente na secdo “prego”, a
empresa busca, ocasionalmente, ter o controle do preco ao consumidor final. Para isso, ela
divulga o preco de determinado produto como forma de promové-lo. Ha ainda a promocao de
vendas direcionada aos intermediérios. A empresa oferece descontos ou facilidades para eles
com o intuito de aumentar as vendas e divulgar a marca.

A empresa ainda usa a comunicacao por internet, conforme trata Ferreira et al. (2007).
A empresa conta com um sitio na rede mundial de computadores que traz diversas
informacdes, relacionados aos produtos da empresa, acdes de sustentabilidade que a empresa
realiza, além de disponibilizar os contatos de onde sdo encontrados os produtos para o cliente
final. Também busca conscientizar o cliente em relacdo a preservacao ambiental.

Pode-se observar, a partir das entrevistas feitas na Docol, que a ferramenta para
analisar o resultado da promoc¢do, o Modelo AIDA, preconizado por Churchill Jr. e Peter
(2007), é aplicada, mas de maneira informal. A empresa, quando lanca qualquer acdo
promocional, tenta identificar qual publico sera atingido e adequar a acdo a ele, qual meio
utilizado sera melhor para atingi-lo para que o interesse dele se manifeste.

A comunicacao, sendo efetiva, resultard em interesse dos consumidores, que € 0 que 0
marketing busca. A partir dai, o departamento se preocupa com que atributos do produto
devem ser mostrados para despertar o desejo do cliente. A resposta final é a compra do
produto. Tudo isso acontece de forma gradual dentro da empresa, sem a formalidade do
procedimento em si.

Assim como no Modelo AIDA, ndo hd um plano de comunicacdo de marketing
formal, porém, pode-se observar que a Docol utiliza as nove etapas para a efetividade do
planejamento, descrito por Dias (2003). Como ja foi dito, a empresa analisa 0 mercado, para
identificar as oportunidades, riscos e ameacas. Entretanto, a empresa ainda ndo o analisa de
forma apurada, visto que o Setor de Inteligéncia Competitiva (SIC) dentro do Departamento
de Marketing ainda esta crescendo. Alem disso, define os objetivos da comunicacdo de
marketing, identificando que resposta deseja do cliente.

Seleciona quem ser4d o publico-alvo atingido pela comunicacdo, a estratégia da

mensagem e o contetdo da dela. Ao saber o publico-alvo que se deseja atingir, € possivel



66

definir qual serd o meio de comunicacdo mais eficiente. Para que essa comunicacdo seja
realizada, no entanto, é necessario observar se ha recursos suficientes para sua efetivacéo.
Dessa forma, observa-se que ha interacéo entre o departamento financeiro e o de marketing
dentro da Docol para a observancia desse ultimo ponto.

Ap0s a observacdo de todos os detalhes acima, a empresa implementa o plano de
comunicag¢do com vistas a apresentar ao seu publico-alvo os atributos do produto ou marca.
Ao final, a empresa ainda avalia os resultados a fim de observar se o0 investimento realizado
trouxe o resultado esperado. Nesse Ultimo ponto a Docol tem muito controle, sabendo quanto
investiu e quanto gerou de resultado.

O sistema é capaz de mostrar um indice individual por vendedor de quanto foi
solicitado para investimento em comunicacdao de marketing, e quanto ele gerou para a
empresa, relacionado ao resultado e o tempo para gerar esse retorno.

E importante ressaltar que a Docol busca posicionar seus produtos de forma que
demonstre seus principios, missdo e valores. Entre eles, 0os mais visiveis sdo sustentabilidade e
qualidade. A empresa sabe que, para divulgar esses pontos, necessita que a marca seja forte e,
portanto, tem alto nivel de preocupacdo relacionado a sustentabilidade e a qualidade.

Pode-se observar que a empresa preocupa-se com o nivel de qualidade dos seus
produtos, pois foi visto que hé cautela em se fazer parcerias com outras empresas, para ndo
denegrir a imagem da empresa. A sustentabilidade também é de fundamental importéncia para
a Docol.

A empresa preocupa-se também em produzir produtos que reduzam a quantidade de
agua utilizada. Por exemplo, com a linha DocolMatic, que sdo totalmente automatizadas,
controladas por sensores 6ticos ou valvulas temporizadas. A empresa ainda possui sistema
préprio de tratamento de agua com a finalidade de devolvé-la ao meio ambiente pura. Esse
posicionamento, entretanto, tenta ser demonstrado nédo s6 dentro da empresa.

A Docol possui agbes de sustentabilidade ecoldgica relacionada a dgua as pessoas,
como, por exemplo, a campanha disponibilizada no sitio eletrénico da empresa, que traz
informagdes sobre a forma de utilizagdo da agua, e que, ao final, garante um selo de “Amigo

da dgua”.
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4.8. Tomada de decisao

A tomada de deciséo relacionada ao composto de marketing da Docol néo esta a cargo
apenas do departamento de marketing. Esse departamento busca informacdes de outros
departamentos que tenham relagdo com um dos quatro componentes do composto para se
chegar a uma decisdo Otima, a partir da maior quantidade de informacfes de qualidade
possivel.

Pode-se entender que essa tomada de decisdo da empresa pode ser classificada em
estratégica e operacional, dependendo de seu aspecto, de acordo com Beuren (2000). Quando
séo decisdes que podem influenciar a empresa como um todo, pode-se classificar a tomada de
decisdo relativa ao composto de marketing como estratégica. Quando sdo decisdes, no
entanto, que tendem a operacionalizacdo em si, sdo consideradas operacionais.

Além disso, sdo utilizados os pensamentos sistematicos e intuitivos para o composto
de marketing, de acordo com classificacdo tratada por Schermerhorn (1999). Quando hé, por
exemplo, analise de mercado e observa-se que a empresa precisa de um produto para competir
com o do concorrente para determinado mercado-alvo, segue-se etapas para toda a realizacdo
do produto, desde a prdpria pesquisa, até a insercdo dele no mercado. Isso ocorreu em uma
subdivisdo de uma linha DocolMetais, a DocolCity.

No entanto, na tomada de decisdo do composto de marketing hd o uso da forma
intuitiva de pensamento. Como exemplo, o gerente de marketing da empresa citou o BaseTec,
registro feito de PVC. Néo era uma necessidade que se observou no mercado, mas sim uma
intuicdo por parte do departamento de tecnologia de produtos de que o produto poderia ser
bem aceito no mercado — o que realmente o foi.

De fato, existe na empresa a sequéncia légica de eventos inerentes ao processo de
tomada de decisdo, tratado por Glautier e Underdown (1976 apud BEUREN, 2000), que sdo:
reconhecer o problema, definir todas as solucdes, coletar as informacgdes necessarias, avaliar
as alternativas de solucdo, decidir qual é a melhor, e validar a deciséo através de feedback.

Entretanto, essa sequéncia logica, definida pelos autores que tratam desse assunto na
revisao tedrica do presente trabalho, ndo é sistematizada conforme eles definem. Ela acontece
de forma gradual, na empresa, respeitando ou nao todas as etapas.

Um exemplo de sequéncia logica de tomada de decisdo foi a implantacdo de uma linha
para competir com o produto do concorrente, ja citada anteriormente, pois estava muito forte

no mercado. A DocolCity necessitou a passagem por todas as etapas da sequéncia. Houve,
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primeiramente, a percepgéo do problema, que era um produto do concorrente estar muito forte
no mercado.

Para isso, enumeraram-se as solucGes alternativas para o problema, que eram
desenvolver um produto similar ao do concorrente ou adequar um produto ja existente na
Docol ao parametro do concorrente para atingir o mesmo publico-alvo.

A partir de entdo, necessitou-se coletar informacgGes importantes relativas as
alternativas, para que se pudesse escolher a decisdo 6tima. Essas informacGes foram, por
exemplo, a viabilidade de cada uma das alternativas, 0 custo para a empresa de cada uma
delas e os resultados de aceitacdo do produto a partir de uma pesquisa mercadoldgica.

Na etapa seguinte, de avaliacdo e classificacdo do mérito das alternativas da solucao,
observou-se que a alternativa de criacdo de um novo produto era mais vantajosa pra empresa.
A decisdo, portanto, foi a de projetar a DocolCity. A validacdo da decisao, Gltima etapa desse
ciclo, foi a de observar que o produto teve grande aceitacdo pelo mercado, e o produto
conseguiu efetivamente competir com o produto de atributos similares do concorrente.

Com relacgdo ao tipo de decisdo, observa-se também que, no que tange ao composto de
marketing, ha a presenca na Docol dos trés tipos de decisdo, de acordo com classificacdo do
autor Schermerhorn (1999): individual, consultiva e decisdo em grupo. Entretanto, pode-se
observar que, por ser uma empresa familiar, a tomada de decisdo costuma ser centralizadora.
Isto é, as decisdes que afetem toda a empresa sdo tomadas em reunides com ao menos um dos
socios e os diretores da empresa.

As reunifes sdo semanais para decisdes estratégicas da empresa. Ha, ainda, reunifes
mensais para apresentacdo de resultados e avaliacdo deles, a fim de haver uma melhora
continua no que tange aos assuntos estratégicos da Docol.

As decisdes individuais estdo relacionadas as alternativas de ambito operacional, que
engloba decisdes rotineiras e que ndo afetam diretamente as decisdes maiores. Como exemplo
deste tipo de decisdo que ocorre na Docol, pode-se destacar a escolha das revendas que
receberdo produtos promocionais da empresa. O departamento de marketing disponibiliza
algum tipo de produto que possa ajudar na divulgacdo de uma linha de produto ou a marca
para os vendedores. Estes vendedores fardo a escolha dos beneficiados com esses produtos
promocionais. Ap6s sua decisdo apenas devem informar que recebeu como forma de
prestacdo de contas, entretanto fica a seu critério decisorio.

As decisbes consultivas sdo normalmente utilizadas quando o departamento de
marketing néo dispbe de informagdes suficientes para a tomada de decisdes sozinho. Como

exemplo desse tipo de decisdo, pode-se destacar agdes promocionais que necessitam de uma
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verba sua execucdo. O departamento de marketing consulta o departamento financeiro para
saber da disponibilidade para o projeto. Assim o marketing toma a decisdo com base na
quantia que pode ser gasta. O valor conseguido sera base na tomada de deciséo.

As decisbes em grupo sdo mais comuns para decisfes do composto de marketing, ja
que sdo da esfera estratégica. Decisdes relacionadas ao produto, preco, praga € promogao, por
terem grande importancia necessita-se de uma troca de conhecimentos entre os diversos
diretores, com o fim de se alcancar uma solucdo mais adequada. Decisdes como a da
estratégia de preco de um produto na Docol é realizada em reunides que conta com diretores
do marketing, financeiro, de vendas, producéo e tecnologia de produtos. As informacGes que
s8o expostas servem como baliza para a precificagcdo na Docol. Informagdes essas como custo
de total do produto, preco do concorrente e o preco percebido pelo cliente sdo guias
norteadores na tomada de decisdo em conjunto. Como ja foi salientado anteriormente, por ser
uma empresa familiar, os s6cios também trazem suas informacdes, principalmente devido ao
know-how obtido pelo grande tempo no setor de metais sanitarios, e sua opinido é a decisdo
final.

A empresa utiliza da tecnologia disponivel para controle, além de informacdes para
tomada de decisdo. H& softwares utilizados que trazem informacdes relativas a venda, aos
custos, aos investimentos, ao grau de retorno sobre investimento. Todas essas informagdes
servem como base para algum tipo de decisao.

O modelo de uso das informaces €, predominantemente, processual, de acordo com
classificacdo apresentada por Bazerman (2004). Isso porque a tomada de decisdo segue um
ciclo, que vai desde a identificacdo do problema ou de uma oportunidade até a avaliacdo das
alternativas e devida escolha da deciséo a se tomar. De acordo com a pesquisa feita, ndo se
pdde observar se havia tracos do modelo politico na empresa. Os demais, racional e
anarquico, ndo estdo presentes na organizacao em estudo.

O processo decisorio relativo ao composto de marketing da Docol é, portanto,
centralizador nas reunides dos diretores. Entretanto, decisbes operacionais relativas aos
componentes do composto de marketing podem ser tomadas em esferas menores.

As decisbes de desenvolvimento de novos produtos, por exemplo, podem ser tomadas
a partir do departamento de marketing, a partir do departamento de tecnologia de produtos, ou
a partir da presidéncia da empresa. Quando do surgimento a partir do departamento de
tecnologia de produtos, é porque a empresa criou um produto que nao era necessidade do

mercado, e que observou uma oportunidade nele.
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Quando da solicitacdo de um novo produto a partir do departamento de marketing, é
porque esse departamento observou a necessidade do produto no mercado. Quando da
solicitacdo da presidéncia da empresa, no entanto, foi por observar uma tendéncia do mercado
externo.

A tomada de deciséo relativa a precificacdo dos produtos é concentrada nas reunides
dos diretores. Entretanto, ha tomada de decisbes menores pelo departamento de vendas, ao
ajustar precos aos diversos canais de distribuicao.

Os canais de distribuicdo também sdo parte da estratégia da empresa, e, portanto,
necessitam passar pela diretoria da empresa. Tomadas de decisdo relativas a logistica, por
exemplo, sdo decisdes menores que ndo necessitam chegar a cupula.

Por fim, as decisdes relativas a promocao sdo, algumas vezes, tomadas pelo proprio
departamento de marketing. Idéias de promocdo de vendas normalmente surgem dele.
Entretanto, necessitam de aprovagédo pelos diretores, quando de promog¢do que influencie a
marca da empresa e dispéndios significativos para a empresa, dependendo também do risco

inerente ao processo decisorio.
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5. CONSIDERACOES FINAIS

O objetivo geral deste trabalho foi caracterizar a atuacdo do departamento de
marketing da empresa Docol Metais Sanitarios Ltda. em relacdo ao composto de marketing.
Pdde-se observar que, a partir da definicdo dos objetivos especificos, conseguiu-se alcanca-los
de forma que o trabalho responde cada um deles.

O primeiro capitulo foi utilizado para introduzir o tema tratado; o segundo capitulo
teve a funcdo de obter embasamento para a presente pesquisa. No terceiro capitulo, foi
descrita a metodologia, que compde o método utilizado para determinar o estudo.

No quarto capitulo deste trabalho, verificou-se a estrutura do departamento, averiguou-
se como sdo definidas as tomada de deciséo referente ao composto de marketing e, por fim,
foi examinado o composto de marketing em si da organizacdo em estudo.

Em relacdo ao primeiro objetivo especifico deste trabalho, relacionado a estrutura do
departamento de marketing, observou-se que o departamento desde sua criacdo, de acordo
com os relatos, cresceu muito e ganhou importancia. Além disso, o departamento é dividido
em cinco areas que possuem atribuices bem definidas.

Como resposta ao segundo e terceiro objetivo especifico, relacionados a tomada de
deciséo no que tange ao composto de marketing e a descri¢cdo do composto em si, observou-se
que o foco da organizacéo esta no produto. Isto acontece, pois é no produto que se concentra a
grande competéncia da empresa, tendo em vista que seus resultados estdo relacionados a
efetividade da tomada de decisdo inerente a este componente.

E evidente que a precificacdo, a escolha dos canais de distribuicdo e aspectos
relacionados a promogdo sdo importantes, para garantir os resultados esperados pela empresa.
Por isso, notou-se a importancia de tratar os 4P's de forma integrada e com a estratégia
tracada no mesmo sentido dos objetivos organizacionais.

Outro ponto importante a salientar, a partir da pesquisa realizada, foi o foco da
empresa em sustentabilidade ambiental e qualidade dos produtos. Pdde-se observar que a
empresa se preocupa com a economia de agua, buscando conscientizar as pessoas em geral de
que a &gua € um recurso finito. O mais importante é que as a¢des de sustentabilidade ndo sdo
apenas para 0 meio externo a empresa. Percebeu-se que na Docol existem diversas a¢fes com
a finalidade de reduzir os impactos que a producédo causa ao ambiente.

A empresa também visa a qualidade de seus produtos. Foi constatado que a empresa

sempre agiu com bastante cautela em relacdo as parcerias com outras empresas. Acreditam
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que outras empresas podem tomar atitudes e decisdes equivocadas, denegrindo a imagem
conquistada pela Docol ao longo de sua vida.

Portanto, notou-se o cuidado e zelo pela marca Docol entre seus profissionais. As
variaveis relacionadas ao composto de marketing e a tomada de decisdo sdo tratadas como
fatores estratégicos e considerados importantes para o bom funcionamento da empresa.
Apesar do maior enfoque da empresa em seus produtos, os trés outros componentes do
composto de marketing séo tratados e usados como um fator determinante no sucesso.

Notou-se, que apesar da autonomia que o departamento de marketing possui, por ser
uma empresa familiar, ainda concentra as decisdes estratégicas nos socios e diretores.

Logo, através da andlise realizada, alcancaram-se 0s objetivos especificos deste
trabalho, alcangcando assim o objetivo geral deste trabalho que buscou caracterizar a atuagédo
do departamento de marketing em relacdo ao composto de marketing na empresa Docol

Metais Sanitarios Ltda.

5.1. Recomendac6es para novos estudos

As consideracfes a cima permitem observar como € caracterizado os composto de
marketing da empresa Docol Metais Sanitarios Ltda. Com vistas a continuar o estudo
realizado e aprofundar os conhecimentos dos préximos, recomenda-se entdo:

a) Analisar cada um dos componentes do composto de marketing separadamente
com maior especificidade e aprofundamento;

b) Realizar um estudo multi-caso em seus concorrentes diretos;

¢) Analisar a viabilidade de a Docol realizar vendas diretas ao consumidor final
sem o uso de intermediarios

d) Quantificar o dispéndio efetuado pela empresa no sentido da sustentabilidade
ambiental;

e) Awvaliar a viabilidade da Docol fazer parcerias com empresa do ramo de lougas

sanitarias.
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APENDICE A

Tdpicos abordados na entrevista com o supervisor do departamento de tecnologia de produtos
da empresa Docol metais Sanitarios.

e Existe algum tipo de contato entre seu departamento e o de marketing?
e Como é realizado?

e Quais os principais assuntos abordados?

e Como é realizado o processo de criacdao de novos produtos?

e Haum estudo mercadoldgico?

e Haum plano em conjunto com o marketing?

e Qual o enfoque (publico-alvo), na sua viséo, dos produtos criados?

e Existe uma adequacao da necessidade dos clientes aos produtos criados?
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APENDICE B

Topicos abordados na entrevista com o gerente de marketing da empresa Docol metais
Sanitarios

Como ¢ a estrutura na empresa? (tamanho do departamento, funcdes desempenhadas, niveis
hier&rquicos)

Como é o contato com 0s outros setores da organizagéao.

Pedir para que ele fale um pouco em relagdo ao composto de marketing (uma viséo geral e se
é trabalhado formalmente todos os pontos dos 4PS)

Produto:

Classificacdo dos produtos

ClassificacOes relacionadas a hierarquia e inovacao.

Ver como a empresa trabalha atributos do produto, marcas, embalagem, rétulos e servigo de
apoio ao produto.

Principais produtos e linhas de produtos

H& um trabalho em conjunto com o departamento de criacdo de novos produtos para
desenvolver um trabalho em conjunto?

Preco:

Entender como a empresa esta adequada ao preco (Qual seu foco principal? E feito de que
forma?)

Como se da a orientacdo dos precos a cada linha (existem linhas para cada segmento de
mercado? Esta definido este mercado-alvo?)

O preco costuma variar? Por quais motivos? Quais as principais causas para essas mudancas?
Os precos variam de acordo com o canal de distribuicdo, ou promogao?

Existe variacdo de preco para os diferentes tipos de distribuidores intermediarios?

Praca:

Como ¢é trabalhada a distribui¢do (quem sdo os intermediarios? Existe venda direta?) Como é
a logistica da empresa, qual meio, quem é o mercado, regional, nacional ou internacional?
Existe algum tipo de estudo para buscar os intermediérios? E feita uma sele¢do dos canais?
Existe algum estudo de canais pretendidos?

Quem chega até os intermediarios? Ha um estudo para saber as necessidades deste? Como é
feito este contato? E feito esporadicamente?

E trabalhada a logistica reversa? Em que sentido? (apenas devolucdo por problemas ou
também por reciclagem?)

Promocéo:

Como é feita a promocao da empresa? E feita de que forma? E trabalhado o produto, a linha
ou a marca? Qual principal enfoque?

H& um estudo para identificar como trabalhar a promocéo para cada segmento e publico alvo?
Quais os principais meios de promocéo trabalhados pela empresa?

Existe alguma informacdo do resultado gerado pela promocao trabalhada pela organizagéo?
Entender como € o planejamento de comunicagéo da organizacéo.

Tomada de deciséo:
As decisdes do composto de marketing séo tomadas por quem?
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Quem sdo o0s setores/pessoas responsaveis? Existem reunides para definir como serd
trabalhado o composto?

Depois de definido, existe uma avaliacdo para redefinir? Como se da o processo?

Existe comunicacdo aos interessados das decisdes?

O departamento de marketing tem autonomia para tomar decisdes relacionadas ao composto?
Caso néo, a quem deve se reportar?



