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RESUMO

VIRTUOSO, Peterson dos santos. PROPOSTA DE DISTRI@UI(}AO PARA A
COMERCIALIZACAO DE PRODUTOS PARA A CONSTRUCAO CIVIL DE UMA
EMPRESA SITUADA NA CIDADE DE CRICIUMA - SC. 2014. 78 paginas.
Monografia do Curso de Administracdo de Empresas da Universidade do Extremo
Sul Catarinense, UNESC, Criciuma.

O estudo a seguir apresenta um plano de distribuicdo do produto chaminés
metalico, para garantir uma maior eficiéncia na forma de inserir este produto no
mercado e deixa-lo a disposicdo dos consumidores. Para isso foram levantadas
informacgdes tedricas a fim de identificar os caminhos de marketing, definidas o que é
marketing, os canais de marketing, e distribuicdo. Também foi elaborada e aplicada
uma pesquisa exploratéria em cinquenta e duas lojas de material de construcdo com
o intuito de identificar: a aceitacdo do produto nas lojas, 0 que os lojistas definem
como fatores de maior importdncia para facilitar a venda como embalagens
expositores, e valores. A pesquisa foi do tipo intencional, onde sao definidos alguns
requisitos minimos para que um entrevistado possa participar da pesquisa. Com a
finalizacdo da analise de dados foi definido que ha um interesse do mercado em
relagdo ao produto chaminés metalico. Assim o estudo apresenta nicho de mercado
para o produto, suas forcas e fraguezas no mercado, quais 0s canais de vendas
mais apropriados para o produto, e defini um plano de distribuicdo simples porem
eficiente para a empresa.

Palavras-chave: Marketing, Distribuicédo, Logistica.
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1 INTRODUCAO

O atual crescimento no setor da construcdo civil que é um dos
representativos na economia nacional mostram indicadores positivos, reflexo de
investimentos de recursos estrangeiros e investimentos nacionais como exemplo a
disponibilizacdo poupancas, e do FGTS (Fundo de Garantia por Tempo de Servigo),
e também planos do governo federal como “Minha Casa Minha vida”, desenvolvida
no mercado de imoveis para ser destinados a classes populares. Todo este

investimento alavanca o setor e consequentemente a economia.

Anualmente a construcao civil vem batendo recordes de crescimento, até
mesmo em momentos de crise internacional. Isto demostra uma solidez neste

mercado que deve crescer ainda mais nos proximos anos.

Ligado a esta tendéncia o de crescimento, outros setores como de
méveis, decoracoes e produtos de acabamento de obras seguem a mesa linha de
crescimento, nesta mesma corrente o setor metal mecéanico vem conquistando seu
espaco neste mercado altamente competitivo, reinventando seus produtos e
apostando em tecnologias para a fabricacdo de produtos de alta qualidade, ligando
beleza e tecnologia em seu portfélio. A industria metal mecanica desempenha um
papel tecnolégico neste setor com produtos que promovem reducdo de peso nas
construgdes, produtos com grande durabilidade e de alto rendimento. Materiais
como agos galvanizados aluminio e agos inox, ganham cada vez mais espaco
devido a sua maleabilidade para a produgdo de diversos produtos, pela sua
abundancia no mercado de matérias brutas e seu preco que este cada vez mais
competitivo.

A empresa Navalhas Catarinense preocupada em manter-se competitiva
neste mercado, que se apresenta mais inovador a cada ano, reinventou um de seus
produtos para facilitar a aquisicao dos consumidores, com o intuito de assegurar sua
permanéncia, fortalecer suas vendas, e uma possivel forma de crescimento de seu
faturamento lancou uma linha nova de produto para inserir no seu “mix” de produtos,
e que tera uma forma de comercializacdo totalmente diferente na qual esta
habituada realizar. Para este novo passo € necessario verificar quais as melhores
formas de distribuicdo e inser¢cdo dos produtos no mercado varejista. A empresa

desenvolveu o produto com o intuito de que: o proprio consumidor pode instalar, isto
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torna-se possivel devido a facilidade de montagem das pecas, € o cliente ainda

possui a vantagem de comprar apenas os itens para sua necessidade.

1.1 SITUACAO PROBLEMA

Com a alta concorréncia regional e escassez de mao de obra qualificada
a empresa observou que havia possibilidade de padronizar seu produto e inserir no
mercado varejista, com o intuito de aumentar sua area de atuacao e podendo chegar

a clientes de outras regides e até outros estados.

Movida pela forte demanda apresentada no mercado nacional de
materiais de acabamento para construcdo civil, empresas de varios seguimentos
optam por apresentar seus produtos a clientes cada vez mais exigentes de maneiras
mais eficientes, onde o facil acesso ao produto se tornam fatores fundamentais para
sobrevivéncia das empresas. Mas a questdo vai muito além de uma eficiente
producdo e uma logistica bem planejada, a questdo a ser levantada é: “Como
transformar um produto em um objeto de desejo e do publico, um produto que

sempre seja lembrado por suas caracteristicas e vantagens”.

Um planejamento da forma de apresentacdo e de posicionamento de
mercado sdo as questdes que devem ser muito bem planejadas e desenvolvidas
para este produto. As empresas em geral e também as micro e pequenas empresas
veem a necessidade de ter um melhor planejamento de vendas. Neste estudo se
levantara a seguinte problematica: “Como desenvolver um plano de vendas para
mudar a forma de comercializacdo de um produto a ser produzido por uma micro-
empresa do ramo da metalurgia®? produtora de insumos para construcao civil,
especializada em produtos galvanizados, inox e aluminio, na regido de Criciuma -
SC?

1.2 OBJETIVOS

A partir deste momento serdo demostrados os objetivos deste estudo e as

possiveis formas de viabilizacdo do mesmo.
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1.2.1 Objetivo Geral

Desenvolver uma proposta de distribuicdo para uma empresa fornecedora de

produtos para construcao civil situada na cidade de Criciuma — SC

1.2.2 Objetivos

J Definir o nicho de mercado para o produto da empresa;
o Definir o canal de vendas apropriado para a comercializacao;
o Analisar os pontos fortes e fracos do novo produto;

o Desenvolver uma proposta de distribuicdo para a empresa em estudo.

1.3 JUSTIFICATIVA

A empresa Navalhas Catarinense se destaca na producao e instalagdo de
chaminés coifas e calhas na cidade de Criciuma, SC e municipios vizinhos. A
empresa desenvolveu um sistema de chaminés préprio para churrasqueiras e
lareiras, com o intuito de apenas repassar as pec¢as de chaminé para o consumidor
sendo que ele préprio tera todas as condi¢cdes de instalar seu produto. A empresa
visa aumentar sua area de atuacao tornando-se mais competitiva no mercado em
geral.

O estudo demonstrara a forma de distribuicdo do produto sendo que
atualmente ndo existem produtos com esta forma de comercializacado por varejo, 0s
clientes necessitam procurar uma empresa especializada solicitar um orcamento e
toda a mao de obra de instalagdo fica por conta da empresa contratada, o que acaba
agregando mais valor ao produto e deixando menos acessivel a alguns publicos,
pelo alto custo gerado por todo o processo, ou por ndo encontrarem empresas que
disponibilizem este produto em tempo habil.

O produto se mostra viavel devido a ja comercializagdo do mesmo pela
empresa, e pela grande aprovacdo pelos clientes que obtiveram o produto
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diretamente na fabrica. As empresas de distribuicdo também se mostram

interessadas em formar parcerias.

O momento é oportuno para aprimorar os conhecimentos que foram
desenvolvidos em sala de aula de forma pratica para a distribuicdo do produto, haja
vista que a empresa estudada faz parte de mercado onde a inovagdo e o
planejamento é essencial para seu éxito. Para tanto, pensar na apresentacao do
produto aos clientes, um desenvolvimento logistico satisfatério e organizado, na
eficiéncia e eficacia do setor financeiro e nas definicdes de prazos de vendas, torna-
se fundamental para que todos os setores trabalhem de maneira sistémica e que a

venda em si torne-se possivel e capaz de fidelizar os clientes.

2 FUNDAMENTACAO TEORICA

Este capitulo apresentara os pressupostos teéricos que fundamentam
a presente pesquisa através de autores renomados da area de marketing, a fim
de identificar os meios de comunicagdo de marketing que poderédo contribuir

para o fortalecimento do posicionamento de uma organizagéo.

2.2 MARKETING

O marketing é uma palavra que vem do inglés e deriva de Market, que
significa mercado é utilizada para identificar e expressar uma acao regressada para
o mercado. Marketing é a fungdo que agrega valor continuamente para o cliente e

gera vantagem competitiva e duradoura para a empresa.

Para (Dias, 2005) demonstra que a pratica continua, e eficaz da dos
conhecimentos de marketing, auxilia no crescimento das empresas e aumento nas

lucratividades de modo geral.

O marketing também pode ser definido como o conhecimento de um
servico ou produto, e a forma com que eles sdo apresentados e colocados no
mercado.

De acordo com Mitsuro Higuchi (2007) falar de marketing, é pensar nas
estratégias adotadas por uma empresa, para a colocacdo de determinado produto
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ou servico a disposicao do consumidor, com o objetivo de satisfazer e atender as
necessidades e demandas de seu publico alvo, identificado como cliente. Ao mesmo
tempo o marketing tem como objetivo basico auxiliar para que os investimentos

internos e externos das empresas retornem em bons lucros.

Muitas pessoas pensam que marketing € apenas vendas e promocao. De
acordo com Kotler (1993), a razao disto é que todos os dias somos bombardeados
com comerciais de televisdo, anuncios de jornais, telemarketing, e outros
mecanismos criados para a venda direta. Todos os dias alguém esta querendo nos
vender alguma coisa. Sendo assim, muitas pessoas ficam surpresas quando
descobrem que a venda é s6 uma parte do marketing, que quase sempre nao é o
principal foco.

Segundo Kotler (2003, p. 2)

Se um profissional de marketing fizer um bom trabalho
de identificacdo das necessidades do consumidor,
desenvolver bons produtos e definir seu preco ideal,
distribui-los e promove-los com eficacia, estes bens de

consumos serdao vendidos com muita facilidade.

Todos os dias algum produto é lancado e apresentado aos consumidores
de forma que chame a atencgéo e inicie nos consumidores a sensacao de precisar
adquirir os produtos como essenciais nas suas vidas. Peter Drucker, um dos
maiores pensadores da administracdo, pontua que: O objetivo do marketing é
tornar a venda supérflua. E conhecer seus clientes de forma, que seu produto ou
servigo se ajuste a necessidade deles, e se venda por si préprio.

Nas empresas, seja com fins lucrativos ou ndo, a presenca de fermentas
de marketing é bem evidente, ndo ha organizagdo que nao tenha um produto ou
servico a ser oferecido em um mercado, todos possuem algum publico-alvo
especifico.

Kotler 2008 ainda ressalta que o marketing é o processo social e
gerencial através dos quais individuos obtém aquilo que desejam em forma de
trocas de produtos ou valores. Isto pode ser explicado com a seguinte definicao:
necessidade, desejos, demanda produtos, troca, transacdes e mercados sao

conceitos centrais do marketing.



14

2.3 CONCEITOS CENTRAIS DE MARKETING

O conceito das necessidades e inerente ao marketing sao as
necessidades humanas. Os seres humanos tém muitas necessidades que se nao
satisfeitas causam uma sensacéo de privacado. As necessidades humanas sdo muito
complexas como: as necessidades sociais de inclusao e afeigcdo, necessidades
individuais de conhecimento e auto realizacdo, estas necessidades basicas da
constituicdo do ser humano. Quando estas necessidades ndo séo satisfeitas por
fatores natural ou psicoldgico, individuos e empresas desenvolvem métodos e
objetos que poderao satisfazé-la ou reduzi-la. As pessoas de sociedades menos
desenvolvidas tentaram satisfazer-se com qualquer objeto ou servico que estiver ao

seu alcance.

O desejo humano é outro conceito basico do marketing, que é formado
pela cultura das pessoas e pelas caracteristicas individuais. (Kotler, 1998) Nao se
pode imaginar que este conceito pode remediar da mesma forma em todos os
lugares, analisando da seguinte forma: uma pessoa faminta em Bali, talvez queira
saciar sua fome com mangas, feijao, um leitdo, ja uma pessoa faminta nos estados
unidos prefira um Hamburguer com fritas. A medida que as sociedades evoluem,
cada vez mais sdo CRIAM expostas a objetos que despertam seu interesse, e as
empresas e servicos buscam cada vez mais fornecer produtos e servicos que as
satisfacam melhor. Mas ndo podemos confundir desejos com necessidades, como
por exemplo, uma fabrica de brocas pode achar que seu cliente necessita de brocas
onde na verdade o cliente necessita de um furo, ndo se pode esquecer que o
produto pode ser uma ferramenta para resolver um problema de um determinado

consumidor.

Hooley (2001, p. 23) afirma que:

Os clientes ndo compram produtos; eles compram o que
o produto faz para eles. Em outras palavras, os clientes
estdo menos interessados nas caracteristicas técnicas
do produto ou servico do que nos beneficios que eles
obtém por meio da compra, uso ou consumo do produto

Ou servigo.
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Os desejos das pessoas sao quase infinitos, segundo Kotler (2003) para
todos estes desejos existem recursos limitados, portanto elas desejam escolher os
produtos que mais se adequam as suas necessidades e desejos em troca de seu
dinheiro. Quando séo viabilizados pelo poder de compra de cada um, estes desejos
sdo chamados de demandas. Os consumidores veem os produtos como uma serie
de beneficios e escolhem os que mais se adequam as suas necessidades para
trocar por seu dinheiro.

Figura 1 : Conceitos centrais de marketing.

NECESSIDADES

_— T

MERCADOS DESEJOS
/ CONCEITOS

CENTRAIS

TRANSACOES DE
DEMNMANDAS
\ MARKETING

/

. y

TROCA PRODUTOS

Fonte: Baseado em Kotler (2003).

Kotler define produto como qualquer objeto ou servico oferecido ao
mercado a fim de satisfazer um desejo ou uma necessidade. As pessoas tém
necessidades, e varios produtos a sua escolha para satisfazé-las. Elas podem
desejar todos, mas vao adquirir primeiro os que satisfacam melhor estas
necessidades, forem baratos, e estiver facilmente a disposicdo. Portanto produtos
que estiverem mais préximos em satisfazer as necessidades dos clientes,
certamente serdo os mais bem sucedidos. Para isto ser possivel empresas precisam
saber o que seus clientes desejam, e prover estes produtos.

Durante séculos a palavra mercadoria serviu para

designar tudo aquilo que era posto no mercado para
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venda ou troca. Produto era o resultado de colher ou
cultivar bens naturais, necessarios ao consumo humano
ou ato industrioso de transformar materia bruta em
utilidades. Por extensao passou a significar também os
servigos e bens imateriais, elaborados para satisfazer as
necessidades ou desejos. (YANAZE, 2007, p. 29)

O processo de troca, é definido por (Kotler, 2008) como a forma de
adquirir produtos para satisfazer as necessidades das pessoas. Para uma troca
ocorra varios fatores devem ser avaliados, e pelo menos duas partes devem estar
envolvidas, e cada uma deve deve ter algo de valor para negociar com a outra. Cada
uma deve ser livre para aceitar ou rejeitar a oferta da outra. Cada parte deve ser

capaz de comunicar e e fornecer o objetivo prometido.

Estas condi¢des possibilitam a troca em si, desta forma se a negociacao
for bem sucedida e a troca acontecer, as duas partes sairdo ganhando. Assim,
observa-se que a producao agrega valor e a troca cria valor, ela da as pessoas mais
possibilidades de consumo.

Quando um processo de troca se concretiza ocorre uma transacao, que é
uma unidade de medida do marketing. Uma transacao é uma troca de valores entre
duas partes. Normalmente ocorrem transacées monetarias quando é trocado
dinheiro por produto ou servico, mas esta ndo € a unica forma de transagéo, o
escambo tambem ¢é utilizado, como por exemplo, quando é feita uma troca de uma

televisédo por uma geladeira entre vizinhos.

Num sentido mais amplo de marketing, uma transacao € uma resposta a
alguma oferta. Que pode ser vista muito além que apenas trocar bens ou servigos de
uma forma unica. Um partido politico por exemplo troca uma proposta por votos,
uma igreja deseja fiéis, e assim podemos definir transacbes sdao acdes para
conseguir uma resposta por algum produto ou servi¢co ou até mesmo uma ideia.

Com o conceito transacgoes, inicia o conceito de mercados. O mercado é
composto por consumidores, fornecedores canais de distribuicdo, e por mecanismos
que estabelecem precos e formalizam a comercializagdo de produtos e servicos. A
medida que o numero de transagbes e comerciantes em uma cidade aumenta o

nimero de mercados também aumenta, e neste contexto de crescimento os
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mercados ndo precisam necessariamente de locais fisicos, ndo precisa mais haver a
interacdo de compradores e vendedores. Comerciantes anunciam seus produtos na
tv, ou internet e consumidores pagam e recebem os produtos sem ao menos ter

visto o vendedor ou a loja.

Um mercado pode crescer em torno de um produto ou servigco, por
exemplo: no mercado de trabalho, pessoas trocam sua mao de obra e seu
conhecimento por salarios, neste espago empresas como agencias de empregos, ou

advogados trabalhistas, crescem em torno destes mercados.

O grande desafio do mercado segudo Yanaze, (2007) é identificar as
caracteristicas dos clientes descobrir suas reais necessidades, e suas relagées com
com o consumo de determinados bens ou servicos. E muito dificil encontrar um
produto que atenda todos os mercados, podemos analisar que sal e agcucar sejam
de consumo da maioria dos consumidores, mas para cada mercado é necessario
diferenciar embalagens, formas de composicdo como acgucar light, sal grosso etc.
Isto € necessario pois existem grupos de consumidores que possuem desejos
especificos.

Identificar consumidores semelhantes possibilita identificar oprtunidades
para diferntes produtos, assim disponibilizando produtos mais adequados a
consumidores, favorecendo seu produto em relagdo aos concorrentes diretos e
indiretos, e gerando uma vantagem competitiva. Cabe as empresas conhecer
profundamente seus clietes para aproveiar ao maximo o mercado por uma boa

estrategia de marketing.

2.4 MERCADO

Segundo McCarthy e Perreault. (1997) o conceito de mercado é formado
por um grupo de pessoas com necessidades diferentes e capacidade de compras,
que se mostram disposto a adquirirem bens e servigos que possam satisfazer suas
necessidades individuais.

Kotler (1994) afirma ainda que o mercado consiste em consumidores
dispostos a fazerem trocas na tentativa de satisfazer estes desejos ou necessidades.
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O autor ainda cita que o tamanho do mercado esta diretamente ligado a
quantidade de pessoas nele incluida, e ao potencial que estes consumidores tem a
oferecer por determinado produto ou servico que satisfaga sua necessidade.
Podemos entender que o mercado é a vontade de consumidores em trocar seu

dinheiro por bens e servigcos que possam satisfazer a alguma necessidade.

Figura 2: Sistema de marketing simples.

Comunicagdes

INDUSTRIA Bens/Servigos MERCADO
(Grupo de < (Grupo de
vendedores) Dinheiro compradores)

¥ Informagdes B

Fonte: KOTLER, (1994, p 28)

De acordo com o crescimento do mercado e a rede de produtos ofertados
este mercado passou a ser muito mais exigente e limitado a algumas empresas que
nao tiveram a habilidade de observar as mudancas de comportamento destes
consumidores, € a dos concorrentes em serem mais eficientes em satisfazer as

necessidades do mercado.

2.4.1 Segmentacao de mercado

O conceito de segmentacdao de mercado estende-se por praticamente
todas as categorias de produtos e servicos, segundo MAGALHAES & SAMPAIO,
(2007) a definicdo do termo de segmentagdo de mercado desenha-se em um
modelo em que cada produto é desenhado para atender um grupo de clientes,
reduzindo dificuldades estatisticas analisando os mercados, levantando dados
estatisticos e utilizando para maximizar lucros. Ap6s serem levantados os critérios
demogréficos de consumidores mais simples dados como sexo, idade, costumes

podem ser suficientes para formular um mercado segmentado, mas em mercados
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mais sofisticados necessitam de mais critérios como: critérios comportamentais, tipo

e estagio de vida, estagio dos negdcios etc.

Figura 3: Segmentacédo de mercado.

T ,/'?m

FONTE: Baseado RICHERS (2000)

Existem varias formas de segmentar um mercado RICHERS, (2000) se a
empresa cobre amplas areas, ou até um pais inteiro, deve se utilizar de
segmentacao demografica e geografica. Se a demanda for subjetiva ou direcionada
a certo publico mesmo que em grade escala devem ser analisados também critérios
psicograficos e sociais.

O conceito do termo de segmentacdo segundo COBRA, (1994 p.130)

define que:

Quando o mercado é subdividido em partes menores, e
que guardam suas caracteristicas bésicas, dizemos que
0 conceito de segmentacdo de mercado foi aplicado. A
segmentacao pode ser geografica, demogréfica, por tipo
de uso do produto, psicografica e outras formas.

Os critérios fundamentais para uma segmentacao de mercado segundo
(HOOLEY, SAUNDERS & PIERCI, 2001), é que os clientes presisam ser diferentes
um dos outros em algum aspecto, se todos fossem iguais homegeneos néo haveria
a necessidade de uma segmentagdo de mercado. Entretanto na realidade todos os
clientes se diferem em algum aspecto, por isto utilizamos uma segmentacédo pois
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alguns sao mais sucetiveis a formas diferentes combinacoes de mix e a produtos
em especifico, estes aspectos caracteristicas e sucetibilidade sdo de grande
importancia para formacao de estratégia de marketing.

O uso definitivo dos dados de segmentacdo de mercado, devem ser
avaliados para definir as caracteristicas dos clientes, e analisar um mercado alvo
que mais se caracterize com seu produto, ou diferenciar o produto para aquele

mercado em especifico.

Segundo (KOTLER, 1998) a seguimentacdo de mercado é uma forma de
aumentar a precisdo na hora de definir o publico alvo da empresa. A seguimentacao
pode ser adotada em quatro niveis; seguimentos de individuos, nichos, areas e

locais.

s

Uma das primeiras seguimentacbes segundo Cascas, (2010) é a
geografica, como normalmente as empresas nado conseguem atender todos os
mercados, elas optam por limitar seu campo de atuacao. As regides possuem niveis
distintos de consumiodores. A diferenciacdo geografica se interfere muito na deciséao
de compra dos consumidores devido a cultura de regidao que se difere muito quando
relacionamos clima, ou a colonizacédo, todos estes fatores mudam a forma de as
necessidades destes clientes como exemplo, pessoas que moram no sul do Brasil
tendem a comprar roupas mais quentes com muita 13, ja no nordeste, a preferéncia é

por tecidos mais leves devido ao clima mais quente.

Na seguimentagéo por nichos de mercado, as empresas devem conhecer
minuciosamente seus clientes, e deve localiza-los dividindo um seguimento em
subseguimento e assim por diante. Os nichos sdo mercados menores porém muito
disputados pelas empresas devido ao alto valor que pode agregar a um produto de
um nicho. Um bom exemplo para definir um nicho é a marca de automoveis Ferrari,
que cobra valores altissimos em seus automoveis, mas seus fies compradores nao
se importam em pagar este valor pois acreditam que nenhum outro veiculo chege
perto das qualidades que a Ferrari oferta, com isso a empresa pode produzir menos

e com muito mais qualidade, e muito mais valor agregado a seus produto.

Kotler (1998) defini nichos de mercado da seguinte forma:

Um nicho atraente é caracterizado pelo seguinte: seus
consumidores possuem um conjunto distinto e completo
de necessidades; estdo dispostos a pagar um prego
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maior para a empresa que satisfizer essas necessidades;
a empresa praticante de nicho possui as habilidades
exigidas para atender seus consumidores de maneira
superior; ela obtém alguma economia de escala através
da especializagcdo; é provavel que o nicho nao atraia
outros concorrentes ou a praticante de nicho tenha que
depender de si prépria; e o nicho tem potencial de lucro
e crescimento suficiente. (Kotler, 1998 p. 227)

Cascas (2010) fala da seguimentacao por comportamento, definindo este
tipo de seguimentagdo em: ocasido de compra, que é quando os produtos sao
comprados em ocasides oportunas como exemplo; em um resort, sdo colocados a
disposicao dos clientes camisetas, cd’s e suvenirs que apelam para o turista, pois
quem viaja para estes lugares esta propenso a comprar produtos referentes ao
lugar, ou em outra forma mais simples de entender é vender guarda-chuva em
épocas de chuvas. Outra forma de seguimentagcdo de comportamento é por
beneficios procurados. Neste caso, os produtos apresentam atributos direcionados
a diferentes publicos, por exemplo, um “Mercedes” é direcionado a clientes que
querem status e ndo se importam com o maior valor do produto. No mesmo mercado
estdo os carros populares que sao direcionados para clientes que procuram

economia e baixos custos para aquisicao.

No marketing de local segundo (KOTLER, 1998) esta cada vez mais
tornando-se marketing regional, sendo identificavel pela forma de atuacdo onde
empresas criam planos sob medida conforme as necessidades e desejos de grupos
de consumidores, estes planos incluem a forma com os produtos devem ser
apresentado aos clientes, como devem ser as prateleiras para auxiliar a visdo de
pessoas de média e baixa renda. Ha fatores que favorecem a empresa nas fortes
diferengas regionais. Também observam os varejistas os locais e as formas de

sortimento que sdo mais ajustados a seus clientes.

Kotler (1998) ainda cita a idade e ciclo de vida da familia. Este mercado
muda de acordo com a idade dos consumidores, € 0s produtos tendem a seguir
estas mesmas tendéncias, como exemplo varias empresas que produziam comida
para bebés, comecam a produzir alimentos para jovens, devido a redugdao do
numero de filhos e a mudanga nas formas de alimentacdo. Todavia os ciclos de vida
podem enganar, como por exemplo: a “Ford Motors” projetou o veiculo “Mustang”

para pessoas jovens que desejavam um carro esportivo barato, entretanto,
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constatou que pessoas de todas as faixas etarias estavam comprando o veiculo.

Assim foi constatado que quem comprava ndo eram apenas jovens, mas

pessas psicologicamente jovens.
O artigo a seguir descrito por (Alves & Carmo, ) explica:

A segmentacao de mercado é a concentragdo, consciente e planejada, de
uma empresa em parcelas especificas de seu mercado. A empresa foca seus
esforcos de marketing em determinado segmento de mercado. Desta forma, a
funcdo da segmentacdo de mercado € agrupar individuos, cujas acdes esperadas
aos esforcos de marketing sejam semelhantes, ao longo de determinado periodo.
Objetiva ainda, a determinacdo de diferencas significativas entre grupos de
compradores, separando-os, de forma a possibilitar a empresa a selecao daqueles,
nos quais parega mais conveniente concentrar seus esfor¢cos. Com isso, aumenta a
competitividade da empresa em relacdo aos concorrentes. Essa pratica tem como
objetivo, descobrir diferencas importantes entre os consumidores, e reuni-los em
grupos relativamente homogéneos quanto a certas caracteristicas objetivas e
subjetivas. Dessa maneira, parte-se para o segmento que lhe que visa mais

lucratividade, dentre os segmentos citados neste, tendo em vista 0 comportamento e

as necessidades de cada individuo.

2.5 ANALISE SITUACIONAL DO MERCADO

Quando se discute um planejamento estratégico em uma empresa, deve-
se analisar o ambiente interno da empresa, e definir seus pontos fortes e fracos, e
analisar também o marco externo para definir suas oportunidades e ameacas. O
autor Yanaze ( 2007) explica que em uma primeira vista pode-se entender que as
empresas devem analisar os fatores internos seperado dos externos, como se estes
fatores ndo trabalhassem de forma conjunta, assim gestores podem avaliar as
situacbes de forma a imaginar que devem primeiro fortalecer a empresa
internamente para depois dirigir-se ao mercado.

Mas (Yanaze, 2007) avalia que em um planejamento estratégico as forcas
e fraquesas, amecas e oportunidades, sempre vem de forma conjunta e combinada.

Os fatores apresentados devem ser confrontados e discutidos de forma conjunta
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pois as forcas e fraquesas sé poderiam ser reconhecidas em um contexto em que
sejam apresentados os fatores externos da empresa, para poder definir quais séo
suas forcas e ameacgas no mercado é necessrio desenvolver uma matriz Swot da

empresa.

Alves (2010) explica quedevido a sua simplicidade de aplicagéo, tanto
para empresas, como para, produtos e servicos, o modelo SWOT, é amplamente
utilizado, apesar de apresentar algumas limitacées, devido a subjetividade de
julgamento e também dificuldade em discernir quais os fatores internos e externos,
entretanto, por ser representado geralmente em forma de matriz, como pode ser
observado no quadro 01, permite que seja demonstrada a situacdo atual do

negéciode maneira simples e de facil entendimento.

Ambiente Pontos Positivos Pontos Negativosinterno Forcas Fraquezas
Externo Oportunidades

Quadro 01 - Matriz SWOT

O ambiente Pontos positivos Pontos negativos
Interno Forcas Fraquesas
Externo Oportunidades Ameacas

Fonte: Baseado Machado (2005)

A analise SWOT fornece segundo Machado (2005), uma orientagéo

estratégicabastante significativa, pois permite:

- Eliminar pontos fracos nas areas pelas quais a empresa enfrenta ameacas

graves daconcorréncia e tendéncias desfavoraveis perante o negécio;
- Compreender oportunidades descobertas a partir de seus pontos fortes;

- Corrigir pontos fracos nas areas em que a organizacao vislumbra

oportunidadespotenciais;
- Monitorar areas onde a organizagao possui pontos fortes afim de nao ser

surpreendida futuramente por possiveis riscos e incertezas.
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2.6 POSICIONAMENTO

Posicionamento em tese é a imagem que os clientes tem de um produto,

e as qualidades e valores que se destacam em relagdo aos concorrentes.

De acordo com (Minadeo, 2008) o conceito de posicionamento, é
demonstrado pelo forma com que a empresa consegue manter certo conceito na
mente dos consumidores. O posicionamento é a forma com que o produto é visto
pelos clientes, é a agregacdo que o cliente faz de uma marca em relacao a sua
imagem. Alguns produtos parecem ser eternos, possuem a preferencia da maioria
dos consumidores, devido a lembranca e forma com que sao feitas as campanhas
de marketing deles, como por exemplo: Bombril, Xerox, Gillete. Estas marcas séo
sempre lembradas, pois a marca ja passou a ser a principal referencia do produto,
mesmo comprando um produto concorrente, a lembranca é da marca e nao do
produto. porem nao sao todos os produtos que podem ter marcas que seram sempre
lembradas, e ndo percebedo estas diferencas, compram por conveniencia, ou seja
aquela que esta mais acessivel no ponto de venda.

Para (Kotler, 1988) é importante fazer a distingdo de imagem e
identidade, a identidade serve para a empresa identificar-se ou posicionar seu
produto, e imagem € forma com que os clientes devem identificar o produto. a
empresa cria uma imagem para apresentar seu produto ao mercado, de forma que
os clientes lembrem de seu produto ou marca por caracteristicas particulares, e mais
vantajosos em relagdo a concorrencia. Outros fatores podem intervir na imagem

vista pelos consumidores, e serem desenvolvidas posteriormente.

(Kotler, 1988) ainda ressalva que qualguer empresa pode ser
diferenciada, mesmo quando seu produto € uma comodity a empresa deve buscar
uma oferta diferenciada, entretanto todas as direncas de marcas séo significativas, e
valem investimentos para serem cada vez mais diferencida dos concorrentes. Cada
diferenca tem o potencial de gerer custo para a empresa, mas ao mesmo tempo
agregar beneficios aos clientes. Alem disso a empresa deve identificar
cuidadosamente seus concorrentes e estabelecer diferencas que satisfacam os
seqguintes criterios: importancia, distintividade, superioridade, comunicabilidade,

previsibilidade, disponibilidade para compra, rentabiolidade.
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Posicionamento deve ser entendido de modo amplo, como explica
(Minadeo, 2008) e nao apenas restrito a propaganda. O posicionamento nao a
apenas uma forma de se comunicar com o mercado para obter vendas ou um
espacgo proximo ao consumidor, para a construcdo de uma marca forte a empresa
necessita de uma estrategia que obtenha: um posicionamento amplo, um
posicionamento especifico e um posicionamento de valor. Estes pontos devem
trabalhar juntos e manter uma sintonia para desenvolver uma estrategia Unica.

A principal meta de um posicionamento é que o produto ocupe uma parte
uica na escolha e na mente dos clientes, que esteja sempre em primeiro lugar, nao
esqucendo que ndo existem espacos infinitos na mente dos consumidores, e que
sempre devemos observar os espacgos ja ocupados e planejar a melhor forma de

ocupar um novo espago com seu produto.

Figura 4: Posicionamento.

SEGMENTACAO

Identificacio e descrigao do perfil de arupos distintos de compradores que possam requerer nux de
marketng difarenciados

S

DEFINICAO DO PUBLICO-ALVO

Selecio de um on mais segmentos a serem atendidos com mator eficacia pela empresa

~N

POSICIONAMENTO

Deternunagio e divalgagao dos principais beneficios que diferenciam a empresa no mercado

Fonte: Kotler (2000 pg.78)
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2.6.1 Condicoes para o Posicionamento

Segundo (Minadeo, 2008) explica que para ter condicdes para um

posicionamento a empresa deve definir os seguintes aspectos:

Deve ter seu publico alvo claramente identificado: quem é ele? O que faz?
O que leva este cliente a comprar, De que modo ele compra? A que grupo ele
pertence? Estes questionamentos tornam-se fundamentais para um posicionamento
eficaz, identificar claramente seu cliente é fator primordial para um posicionamento,
pois toda a campanha subsequente depende destas informacbes para definir a

melhor estratégia de comunicagdo com seus clientes.

Kotler & Amastrong, (1993) as formas de posicionamento s&o definidas
por:

Atributos do produto, que € a forma de posicionamento que evidencia as
qualidades e vantagens de determinado produto como, a marca mais tradicional, o
preco reduzido, o melhor sabor, a entrega mais rapida.

Por beneficos que oferecem, que sdo produtos que se diferenciam por
determinados beneficios que oferecom alem de seu concorrente, como 0 exemplo do

sabonete Dove que oferece 4 de creme hidratante.

Pelas ocasibes que sao utilizadas, que sao produtos que sao lembrados
por deminstrar se encaixar em ocasides diferentes, como Kaiser Bock, € a cerveja

do inverno.

Tambem pelas classes de usuarios, que sao destinados a um seguimento
unico, como trages de esportes, direcionados para esportistas, ou maquiagens onde

as campanhas sao direcionadas ara o publico feminino.

Afastando-se dos concorrentes, onde o objetivo € mostrar o produto como
uma alternativa para um mercado ja muito saturado, inovando om produtos que nao
se encaicham no perfil procurado pelos concorrentes, ou chamar atencdo deles
apresentando uma proposta diferenciada do novo produto.

Para diferentes classes de produtos, quando o posicinamento é feito para
tomar o lugar de um prioduto que esta a muito tempo no mercado e tem uma
possivel tendencia de se exinguir, como por exemplo os jornais de papel que

possuem o mesmo formato e layaut a muitos anos, e novas formas de comunicacao
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como jornais virtuais, ou noticias de internet. Trata-se de um novo produto buscando

um posicionamento em um novo seguimento de mercado.

Em confronto com o lider, este € quando um produto é lancado para
competir diretamente com o lider de mercado no seguimento, este é mais perigoso

pois pode ter um efeito contrario fortalecendo ainda mais o concorrente.

Também como seguidor do lider, que € uma forma de posicionamento
onde a marca deicide ndo brigar pela lideranca mas sim por aconpanhar o lider
como segunda opc¢ao, como por exemplo a rede de televisdo SBT que tem como
estratégia acompanhar o lider e aproveitar os telespctadores que ndo possuem
afinidade com alguma atracdo e passam a assistir sua programacao como segunda

alternativa.

As etapas para montar um plano de posicionamento segundo (Minadeo,
2008) sao desenhadas da seguinte foirma: definir os seguimentos de um dado
mercado, isto € definir um mercado e suas caracteristicas para moldar o produto a
as necessidades deste mercado. Decidir em quais seguimentos atuar, o processo de
decisdo envolve diversos perfis que a empresa deve determinar e e qual e mais

atrativo aos produtos oferecidos por ela.

Avaliar o posicionamento dos concorrentes no seguimento escolhido, isto
para definir de que forma a o produto deve se comportar na mente dos clientes, se é
possivel liderar o mercado ou devemos atingir outros clientes deste mesmo

mercado, ou brigar para ser o segundo mais lembrado.

Compreender as expectativas dos consumidores neste seguimento:
avaliar o que o clinte final verdadeiramente deseja, quais suas principais
necessidades, e se seus concorrentes estdo suprindo estas necessidades e atacar
nas deficiencias deles.

Contudo ndo podemos acreditar que um posicionamento dure para
sempre, (Kotler, 2003), com as mudancgas nos consumidores e nos concorrentes, na
economia e na tecnologia as empresas devem reavaliar o posicionamento de seus
principais produtos. O reposicionamento ja € necessario para algumas. Mas as
empresas tem que tomar muito cuidado para nao sacrificar alguns clientes, que
costumam comprar tal mar por suas caracteristicas atuais. Se marcas como a Volvo
passasem a se posicionar como uma marca que representa seguranca e decidir ser

esportivo, muitos clientes optaram por outras marcas de veiculos concorrentes.
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2.6.2 Conceito de Marketing

Conforme Telles (2003) o marketing tem por finalidade expandir novos
mercados com o objetivo de satisfazer as necessidades e aos desejos humanos
através de trocas. Desta forma, Kotler e Keller (2006) relatam que as empresas
precisam possuir ferramentas para alcancar os seus objetivos, sendo estas,
primordiais para almejar o sucesso. Portanto, é importante também ressaltar
que a busca pelos produtos que supram as necessidades dos clientes é a teoria
que deve ser praticada pelas organizagées, pois encontrar o cliente certo para o
produto que é fabricado ndo garante a sobrevivéncia da empresa devido a

concorréncia existente no mercado.

De acordo com Telles (2003, p. 2) o marketing pode ser definido como
‘um conjunto das atividades empresariais diretamente relacionadas com os
esforcos da organizacdo no sentido de estimular a demanda e simultaneamente
atendé-la”. Ja Kotler e Keller (2006) dizem que o marketing € uma area que esta
voltada as necessidades do consumidor, enquanto vendas estdo voltadas para
as necessidades do vendedor. Diante desta premissa os autores citam que as
vendas tém por prioridade auxiliar o vendedor a vender os produtos gerando
lucro para empresa, pois 0 seu intuito € converter o produto em dinheiro.
Entretanto, o marketing tem por finalidade orientar a empresa a proporcionar ao
consumidor produtos que satisfacam os seus desejos e necessidades.

Enfim, Cobra (1994) complementa que o0 sucesso de toda e qualquer
organizagao sao determinados pela versatilidade dos gestores em analisar os
desejos e necessidades do consumidor com o designio de conhecé-los tdo bem,
que o produto e/ou servigco seja vendido por si sO.

2.7 CANAIS DE MARKETING

Os canais de marketing sao de extrema importancia no marketing, porem
por muitos anos foi deixado de lado em relagdo aos outros compostos estratégicos,
que sao produto, preco e promogao. Muitas empresas deixavam de lado os canais
de marketing na formacado estratégica das empresas. Porém atualmente esta
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negligencia em relagdo aos canais de marketing vem mudando na parte estratégica
das empresas em muitos casos para um intenso interesse na area.

Segundo Rosembloom ( 2002), este interesse repentino por esta area do
marketing se mostra cada vez mais crescente devido a alguns fatores que vem se
mostrando cada vez mais evidentes no mercado mundial, um bom exemplo destas
mudancas € a dificuldade cada vez maior em em conquistar uma vantagem
competitiva e sustentavel, outra € a necessidade de reduzir custos de distribuicao
afim de maximizar os lucros das empresas distribuidoras, e uma variavel inevitavel

no mercado atual, o crescente papel da tecnologia no marketing mundial.

Rosembloom, (2002) relata que os canais de marketing podem ser
confusos, alguns obsevam estes canais como o caminho percorrido pelo produto
que vai do produtor até o distribuidor, outros entendem como a propriedade dos
bens ao passrem por varias agéncias. Algumas correntes também apresentam os
canais de marketing como um conjunto desordenado de empresas que se uniram
com o intuito simples de comercializacao de seus produtos. Porém nao existe uma
definicdo Unica para canal de marketing, porem Rosembloom, (2002) adota a vista
da tomada de decisdo gerencial.

Rosembloom, (2002) explica que estratégia de canal tammbém pode ser
pode ser uma variavel da de distribuicdo de marketing. A estratégia de canal esta
uito prxima da distribuicdo logistica porem a abrangencia da distribuicdo é muito
mais ampla e essencial que a da logistica, isto porque a distrbuicdo de canal tem
ligacdo com todo o processo, e a logistica € mais focada em deixar o produto a
disposicéo do cliente e o processo de entrega.

2.8 LOGISTICA

Para Fleury, (2007) a logistica € um grande paradoxo. Isto devido a sua
estrutura que é uma das mais antigas atividades econdémicas indo até os mais
modernos ,conceitos gerenciais. Desde que o hoem deixou a forma extrativista e
passou a produzir em quantias maiores e trocar seus produtos por outros produtos
de seu interesse, a logistica teve inicio com suas principais atividades que sao

definidas como armazenagem, estocagem e transporte de materiais. Ja o que vem
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fazendo da logistica um dos conceitos gerenciais mais modernos sdo dois principais
conjunto de mudancas, que sdo da ordem tecnologica e da ordem economica.

Fleury (2007) explica , que a logistica pode ser definida como um dos
mais modernos conceitos gerenciais devido a alguns fatores, como a globalizagéao
onde produtos sdo comprados vendidos a diversas pessoas no mundo todo e a
logistica garante uma ligacao eficiente entre estes compradores e vendedores, onde
a distancia entre eles esta cada vez maior. Outro fator € aumento das incetezas
economicas onde crises internacionais afetam empresas regionais por varias partes
do mundo, o preco de combustiveis, as mudancas de regras nos processos de
importacdo e exportagcdo, onde a logistica presisa presisa sempre se antecipar a
estes fatores.

Segundo Ballou, (2006) nos tempos mais remotos nao existiam
mercadorias em quantidade grandes quantidades, alimentos e outras comodities
eram espalhasdas por regides distantes, as pessoas fabricavam apenas o
necessario para sua sobrevivencia ou em quantidades muito limitadas. A medida
que os sistemas logisticos foram se aperfeicoando, regioes distantes puderam
compartilhar suas mercadorias, algumas regidées puderam se especializar na
producdo de algumas mercadorias especificas e puderam distribuir em outras
regides.

Hoje a logistica ainda € um campo relativamente novo segundo Ballou,
(2006) o estudo da gestdo integrada tem uma ligacao direta com outra areas da
administragdo, como financas, marketing e producéo. A gestao logistica trata desde
a compra da mercadoria e passa por todo o processo de fabricacdo e entrega do
produto. alogistica alem de tratar de produtos tem uma forte influencia na prestacéo
de sevicos, no entanto a logistica tem a funcao das atividades mais importantes para
a disoponibilizagdo jdo produto ou servigo ao cliente. No entanto a definicdo implica

jgua logistica nao é todo o processo da cadeia de suprimentos.

2.8.1 Cadeia de Suprimentos

Ballou, (2006) defini a cadeia de suprimentos como o0 conjunto de
atividades funcionais (controle, transportes, controle de estoques, etc.) sdo repetidas
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varias vezes pelo canal em que a materia-prima € tranformada em produtos
acabados e agregam valor ao consumidor. Isto ocorre devido a distancia entre as
empresas produtoras de bens de consumo em relagéo as distribuidoras de materia-
prima e o ponto de venda final dos produtos. Poucas empresas possuem um canal
logistico inteiro proprio da empresa, a maioria delas ndo tem condi¢des de controlar

integralmente seu fluxo.

Figura 5: Cadeia de suprimentos
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Fonte:Ronald Ballou (2001, p2)

2.9 DISTRIBUICAO

Para Telles (2006), a distribuicdo apresenta diferentes denominagdes
para diferentes para o mesmo conceito, algumas correntes definem a distribuicao

como canal de marketing ou também canais de distribui¢ao.

Telles (2006) explica que distribuicao é o processo de gestao ou estrutura
que disponibiliza os produtos ou servicos ao consumidor para as vendas ou trocas.
Pode ser descritas de duas formas, primeira como canal de marketing, que é um
canal inter-relacionado de organizacdes que forma um fluxo de informagdes, produto
€ recursos capaz de ligar a producdo ao consumo, ou 0 servico a necessidade. A
distribuicao fisica que promove a distribuicao fisica dos produtos, entre o produtor e

os pontos de vendas ou diretamente aos consumidores onde envolve desde a
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locomogédo do produto, transporte até os pontos de vendas, formacédo de precos

prazos e toda a infra-estrutura para todo este processo funcionar corretamente.

Figura 6: distribuicao.
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Fonte: Telles (2006, p21).

Segundo Schewe (1982), um elemento essencial para a satisfacdo do
mercado € a distribuicdo. A distribuicdo permite a movimentacado dos produtos para

seus clientes finais, e seus métodos sdo numerosos.

O autor ainda pontua que a distribuicdo eficiente é a base para o sucesso
ou fracasso de um produto, pois um produto de alta qualidade e bom preco nao tem
valor algum se néo estiver ao alcance dos compradores quando eles necessitarem
ou desejarem adquirir o produto. por este motivo a disponibilidade para a troca €
essencial.

Schewe (1982), ainda pontua que as atividades de

distribuicdo proporcionam utilidade de lugar ou satisfacao de lugar para o
produto. se o produto estiver localizado préximo de seus consumidores aumenta a
satisfacdo em relacao
ao produto. em modo geral ninguém gosta de ir longe ou se esforcarem muito para
adquirir um produto, para isto as empresas estdo se preocupadas em aproximar
cada vez mais seus produtos de seus consumidores.
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De acordo com Megido (2007) existem varios tipos de distribuicao que
sdo definidas como diretas e indiretas. A distribuicdo direta ocorre quando o
fabricante direciona sua venda para o consumidor final, como por exemplo lojas que
se instalam nas préprias fabricas. No caso de distribuicdo indireta, € quando o
fabricante utiliza de intermediarios para deixar seu produto ao alcance de seus
consumires, como por exemplo empresas de alimentacdo que seutilizam de
mercados para revender seus produtos, ou empresas petroliferas que distribuem
seus produtos através de postos de combustiveis.

Megido (2007) ainda cita que de acordo com o tipo de produto deve-se
tomar alguns cuidados na utilizacao de intermediarios para a distribuicao, para isto a
empresa vai ter que optar por um destes trés sistemas de distribuicdo: exclusivo,

seletivo, intensivo.

No sistema de distribuicdo exclusiva, é aquela no qual a empresa
fabricante escolhe apenas um canal de distribuicio para seu produto, e
impossibilitando que concorrentes se utilizem do mesmo canal, um bom exemplo

deste tipo de canal s&o as franquias.

No sistema seletivo de distribuicdo, a empresa fabricante escolhe
estrategicamente seus canais, de forma a ficarem o mais préximo possivel do seu
publico alvo, para garantir seu posicionamento de marca e valor agregado. Com esta
estratégia evita-se colocar o produto em qualquer ponto de venda, e indiferente dos
pontos ja trabalharem com produtos concorrentes, 0 mais importante € que o
produto vai conseguir a visdo dos clientes, para ndo prejudicar o produto, como ¢por
exemplo marcas de ténis.

E no sistema de distribuicao intensiva, é a forma de distribuicdo no
sentido de inserir seu produto no maior numero de pontos de vendas possivel, sem
se importar com localizacdo, tamanho, entre outros aspectos.

Telles (2006) descreve que dentro os quatro compostos de marketing, a
distribuicdo ou canal de distribuicdo correspondem ao place de McCarthy, a gestao
de distribuicdo corresponde ao processo de administracdo, que significa aproximar

ou deixar o produto o mais acessivel possivel a seus clientes.
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2.10 CANAIS DE DISTRIBUIGAO.

Segundo Bowersox (2007) existem canais que ainda sao pouco
estudados pelo mundo empresarial, entre eles esta o canal de distribuicdo ou
também conhecido por canal de marketing.

Para o autor canal de distribuicdo é o canal no qual os produtos e servigcos
chegam a seus consumidores, e pode ser uma forma real de sucesso e fracasso de
uma empresa. Complexidade de um canal ndo pode ser descrita como um meio
unico de realizacao, a diversidade nas formas de acao destes canais torna formacgao
de um canal uma busca incessante das empresas para 0 seu constate
aperfeicoamento, isto porque um canal eficiente torna-se uma vantagem competitiva
para as empresas.

A definicho mais correta para Bowersox (2007), e que um canal de
distribuicdo é a forma com que as empresas firmam estratégias para garantir a
melhor forma de viabilizar a troca do produtor inicial para o cliente final.

Para Megido, (2007) para uma correta selecdo dos canais d distribuicao é
muito importante pois sdo eles os responsaveis pela venda dos produtos ou
servicos. Os aspectos mais relevantes para um canal de distribuicdo séo: o volume
de vendas que este canal é capaz de realizar, o conhecimento do canal em relacéo
ao mercado de atuacdo, o estilo de administracdo que este utiliza, a situacao
financeira, e se a equipe de vendas do canal é qualificada, qual o valor que empresa
da a ao produto comercializado, pois € mais vantajoso ser o primeiro em um

pequeno canal que apenas mais um produto em um grande canal.

Segundo Megido, (2007), fazer uma avaliacdo de canais de distribuicao
permite a empresa produtora um continuo aprendizado em relacdo ao mercado. as
avaliacbes dos canais de vendas podem ser feitos de forma diaria quinzenal,
mensal, por pesquisa de consumidores ou por auditorias. O que importa é o
fabricante saber quais respostas quer saber nas pesquisas. Como por exemplo pode
querer:

¢ Qual a quantia a ser vendida em um periodo.
¢ Quais as atividades gerenciais principais do canal
¢ Qual a margem de contribui¢do do canal.
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e Quais as lojas e 0 espaco que o canal obtém nelas
e Como os produtos sao estocados.
¢ Quais os beneficios que o canal oferece a seus consumidores.

e Qual a participacao de mercado.

Estes questionamentos servem para definir o custo beneficio do canal.

3 PROCEDIMENTOS METODOLOGICOS.

Segundo Andrade (2001), a pesquisa é um conjunto de procedimentos
e sistemas, com a um raciocinio l6gico, para solucionar problemas e duvidas

propostas, mediante a utilizacdo de métodos cientificos.

Ja para Salomon (1977) é o trabalho cientifico para concretizar uma
investigacdo, e o tratamento por escrito de questdes com abordagem
metodoldgica.

3.1 DELINEAMENTOS DA PESQUISA.

No presente trabalho sera utilizada quanto aos fins de investigacado a
pesquisa do tipo descritiva, que para Andrade (2001) é onde os fatos séao
observados analisados, classificados e observados, onde o pesquisador nao
pode interferir neles. Isto é os fendmenos fisicos e humanos sao estudados e

apresentados sem que o pesquisador modifique ou manipule resultados.

A pesquisa descritiva esta na maioria das pesquisas de ciéncias
humanas e sociais, como exemplo as pesquisas de opinido, os levantamentos
sécios econbmicos e mercadoldgicos.

Uma das caracteristicas mais marcantes na pesquisa descritiva é a
forma da coleta de dados, onde normalmente é padronizada em questionarios e
de observagdo sistematica. Quando sdo de formas mais simples as pesquisas
descritivas aproximam-se muito das exploratérias.

Gil (2002), entre as pesquisas descritivas evidenciam as que estado
preparadas para estudar as caracteristicas de um grupo, onde definem sua

distribuicao por idade, renda, sexo etc.
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O tipo de pesquisa sera documental de campo. Gil (2002) explica que
a pesquisa documental baseia-se em fontes e documentos primarios e originais,
que nunca foram estudados em outras pesquisas. E a pesquisa de campo tem
como fundamentacédo a observacédo de dados exatamente como eles ocorrem. O
pesquisador efetua a coleta de dados diretamente no local de ocorréncia dos
fatos, onde para a coleta o pesquisador utiliza técnicas especificas como

formularios, entrevistas ou observacao direta.

Gil (2002) explica que as etapas para delinear uma pesquisa
documental é necessario obter um tema problematizado, ou seja colocar em
termos onde exista um problema e ele tem ha que ser resolvido. Ja para
delinear uma pesquisa de capo o0 pesquisador deve seguir alguns
procedimentos de forma que os dados possam gerar conclusdes e decisdes e
tirar conclusdes a partir deles, para isto requer a construcdo de um conjunto de
categorias descritivas que podem ser fundamentadas num material teérico da

pesquisa. E preciso que a analise ndo se restrinja ao que estd descrito no
material coletado.

Para a redacao do relatério Gil (2002) descreve que o pesquisador
dispde de muito mais liberdade para apresentar seus resultados. Como o0s
estudos de campo procuram descrever fenbmenos fisicos com mais
profundidade descrever os fatores que influenciam esta ocorréncia os relatérios
de campo apresentam frequentemente grande numero de paginas. Porem o
pesquisador ndo pode esquecer-se de certos aspectos como clareza, precisao e
objetividade sdo imprescindiveis.

3.2 POPULACAO E AMOSTRA.

Para Creswell (2007), os procedimentos de populacdo e amostra
devem ser especificas, e deve-se concentrar nos aspectos essenciais de
populacdo e amostra para ser descritas em um plano de pesquisa.

O plano descrito pelo autor prevé que devemos identificar o plano de
populacdo e amostra do estudo. Deve-se declarar também o tamanho da
populacdo a ser pesquisada se possivel, e a forma de identificar as pessoas na
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populacdo, e as questdes de acesso para conseguir as estruturas de
amostragem como listas de enderecos, para distinguir e localizar os
respondentes potenciais na populacdo. .Identificar se o projeto de amostragem
para esta populacdo se € de multiamostragem também chamado de

conglomerado, ou unico.

Um procedimento de amostragem de estagio unico é aquele que é
possivel obter os nomes da populagao a ser estudada, e pode testar as pessoas
diretamente. J& em um processo de conglomeracdo multiestagio, € quando o
pesquisador precisa testar as organizacdées ou grupos para em seguida
identificar sua populacédo dentro dos conglomerados para depois testa-las.

Creswell (2007) também cita que & necessario identificar o processo
de selecao, que é utilizada em uma forma aleatéria quando o pesquisador pode
selecionar os individuos de forma igual. A forma de amostra de néao
probabilidade ou amostra de conveniéncia e quando o pesquisador escolhe os

membros a serem pesquisados pela sua conveniéncia.

Outra forma de selecdo é a de estratificacdo da populacdo onde as
pessoas sao escolhidas antes de selecionar a amostra. Estratificacdo significa
que algumas caracteristicas devem ser divididas para que exista alguma
proporcado com pessoas com uma determinada caracteristica da populacao,

estas caracteristicas podem estar ou néo representadas na amostra.

Discutir quem serdo os participantes da amostra a ser selecionada a
partir de dados disponiveis. O método mais rigoroso é o de escolher pessoas de
forma aleatéria em uma tabela que pode ser encontradas em muitos textos

introdutdrios de estatistica.

3.2 AMOSTRAGEM INTENCIONAL.

Para a formacao de amostragem do presente trabalho seréa utilizada o
sistema de amostragem intencional.

Segundo Mattar (2001), a suposicao basica para a utilizacado de uma
amostragem intencional é de que, com uma boa estratégia e um julgamento

adequado, podem ser escolhidos os alvos a serem pesquisados, e desta forma
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conseguir amostras que sejam suficientes para as necessidades da pesquisa. O
sistema € muito utilizado para este tipo de amostragem é o de escolher o
publico a ser estudado de acordo com o tipo de populacédo a ser estudado. Se
os critérios de julgamento na escolha forem corretos a amostra intencional

devera trazer melhores resultados para a pesquisa que uma por conveniéncia.

Segundo Schendue (1982) define que com esta forma improbabilistica
as amostras sdo selecionadas de acordo com o0 que a estratégia da pesquisa
esta julgar quem deve responder a pesquisa.

O autor ainda pontua que a equipe ou o pesquisador devem saber
onde esta a populacado de interesse, por este motivo os pesquisadores devem

utilizar numerosas formas de controle.

3.4 PLANO DE ANALISE DE DADOS

No presente trabalho sera utilizada a pesquisa com abordagem
quantitativa e qualitativa. Estas por sua vez terdo como designio quantificar e
opinides, através da coleta de informagbes que servirdo como base para a
fundamentacao do trabalho.

Segundo Gil (2007), a abordagem qualitativa, possui elementos
investigativos, e as palavras e termos tem um tom de duvida e investigacao de
algum fato, ela abrange experiéncias de individuos em ambiente natural.

O autor também descreve a abordagem quantitativa, e explica que ela
se difere muito dos métodos qualitativos em modelos de linguagem e foco das
relacées comparadas.

Ja Malhotra (2006) um pesquisa qualitativa, € uma importante forma
de método usado nas pesquisas exploratérias, sao utilizadas para definir
problemas ou desenvolver abordagens. A utilizacdo desta metodologia serve
para gerar hipéteses e identificar muitas variaveis encontradas nas pesquisas,
onde as principais técnicas servem para gerar profundidade e em grupos de
foco.
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3.4.1 Definicoes de populacao/publico alvo.

Observando o mercado atual e a alta concorréncia no mercado de
calhas e rufos e chaminés na cidade de criciima, observou-se a oportunidade

de mudar a forma de comercializacdo do produto chaminés metalicos.

Em estudo na empresa para avaliar as possiveis formas de
crescimento e maior rentabilidade, observou-se que com experiéncia de mais de
15 anos trabalhando com chaminés para churrasqueiras e lareiras a empresa
possui um sistema produtivo estavel e tecnologia suficiente para iniciar uma

nova forma de comercializacdo do produto.

A empresa tem a intencao de distribuir o produto em lojas de material
de construcdo para facilitar a venda e reduzir os custos, que atualmente
possuem muito valor agregado, devido a empresa fornecer o produto e sua
instalacado nas residéncias e prédios.

A nova proposta trata-se de distribuicio em massa em lojas de
material de construcdo, porem em lojas com uma variedade maior em
diversidade de produtos. Algumas lojas mesmo sendo voltada a venda de
material de construcao foram descartadas do processo de selecdo por serem
lojas de produtos especificos, como lojas de ferragens para obras, lojas de
revestimentos ceradmicos, ou lojas especializadas em material elétrico e
iluminacao. Estas lojas ndo fazem parte da selecdo pois, ndo possuem nenhum

vinculo com o produto.

A empresa observa o crescimento deste mercado de forma que se
sente preparada para fornecer o produto, em um sistema simples de montagem
com sistema de pecas padronizadas, para facilitar a venda nas lojas onde as
pecas podem ser vendidas separadamente de acordo com a necessidade do
cliente.

Para obter informacdes sobre a aceitacdo e facilitar a formacéao de
uma estratégia de vendas foi elaborado um questionario para ser aplicado nas
lojas com grande variedade de produtos na cidade criciuma/SC. O questionario
com 16 perguntas objetivas sera aplicado em 52 lojas da regiéao.
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Sendo assim, sera realizada uma pesquisa de mercado conforme

ilustrado do Quadro 1 de aceitagao do produto.

Quadro 01 — Aceitacao

, EXTENS UNIDADE DE
OBJETIVO PERIODO - ELEMENTO
AO AMOSTRAGEM
Lojas de
Analisar a aceitacao _
g g I material
o produto em lojas
P : , de Que tipo d lojas
de material para Maio de :
construca _ possuem
construgdo com mix 2014 Lojas. .
o da interesse neste
de multivariedade de )
cidade de produto.
produtos. .
criciuma/
SC

Fonte — Adaptado de Malhotra (2005) e Roesch (2009).

Para definir a amostragem foi utilizado uma lista de lojas adquirida por
meio de lojas cadastradas na ACIC ( Associagdo do Comercio e da Industria de
Criciima), e lojas que constam em listas telefénicas da regiao.

Para uma garantir um resultado mais fiel foi utilizada a forma de
amostragem intencional que se concretiza por definir o publico mais significativo
para um determinado produto.

Na cidade de cricibma atualmente existem 140 (cento e quarenta)
lojas quando somados os célculos da ACIC e das listas telefénicas sendo que
delas 98 (noventa e oito) sdo lojas com uma variedade de mix, e 42 (quarenta e
duas) especificas de produtos como ferragens, revestimentos ceramicos, banho,

iluminacao e material elétrico.
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Segundo Schendue (1982), a forma de amostragem intencional é
definida pela selecdo dos individuos que mais se adequam a estratégia da
empresa. Neste tipo de pesquisa podem ser eliminadas amostras que se
distanciam do publico esperado.

Por fim foram selecionadas 98 (noventa e oito) lojas que possuem 0s
requisitos para aplicacédo, onde foi definido que seriam utilizados 52 (cinquenta
e dois) questionarios que representam 53,06% da populacdo. Em termos de
estimativa de populagcao o erro amostral maximo segundo Barbetta (2004) é de
9,62%.

Para o calculo do erro amostral é utilizada a férmula:

Populacao Finita

N
Nxn

n = Amostra considerando populacao N (Finita)
N = Tamanho da Populagao
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4 ANALISE DOS DADOS DA PESQUISA

Para uma melhor compreensdao do resultado da pesquisa, sera
representada neste capitulo a tabulacao dos dados para representar o resultado
de cada pergunta, seguido de tabelas, graficos e uma analise dos dados
obtidos. Por fim, sera exibida uma analise geral destacando qual a melhor forma
de formacao de estratégia de vendas e distribuicdo do produto, definido pela

opiniao dos lojistas.

4.1. ANALISE DOS DADOS DA PESQUISA QUANTITATIVA PARA LOJAS DE
MATERIAL DE CONSTRUCAO.

Sera abordado a seguir, a analise dos resultados da pesquisa de
campo, referente a visao dos clientes do tipo pessoa juridica, em especifico
lojas de material de construgdo. Para cada pergunta havera um comentario

destacando a importancia deste para a realizacdo do estudo.

4.1.1 Interesse na comercializacdo do produto

A seguir serd demostrado qual o interesse das lojas em comercializar o
produto chaminés metalico, caso estivessem ja disponivel no mercado, onde se

obteve os seguintes dados.

Tabela 01 — Nivel de aceitagao.

ALTERNATIVA F TOTAL
SIM 44 84,62%
NAO 8 15,38%
TOTAL 52 100%

Fonte: Dados do pesquisador.
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De acordo com os dados apresentados na tabela acima das 52 lojas
entrevistadas 44, possuem interesse em comercializar o produto e 8 nao
possuem.

Figura 07 — Interesse na comercializagao.

Sem interesse;
15,38%

Interessados;
84,62%

Fonte: Dados do pesquisador.

Na demonstracdo dos dados representados acima, podemos observar
que: 84,62% dos clientes possuem interesse em comercializar o produto, e 15,38%

nao apresentam interesse na comercializacdo do produto.

A pesquisa apresenta que a grande maioria dos entrevistados possui
interesse em comercializar o produto.

4.1.2 Aceitacao da Marca

Nesta secdo sera apresentado o resultado referente a aceitacdo da

marca Chaminés Virtuoso, e se ela parece atraente para os clientes.
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Tabela 02 — Nivel de aceitagdo da marca.

ALTERNATIVA F TOTAL
SIM 36 69,23%
NAO 16 30,77%
TOTAL 52 100%

Fonte: Dados do pesquisador.

Os dados da tabela acima revelam que das 52 lojas entrevistadas 36,

consideram a marca atraente para seus consumidores € 16 lojas consideram pouco

atraente ou indiferente.

Figura 08 — Marca do produto.

Desaprovam;
30,77%

Aprovam; 69,23%

Fonte: Dados do pesquisador.

Os dados apresentados no grafico acima demostram que 69,23% das
lojas entrevistadas consideram o nome atraente para seus clientes e 30,77%
consideram a marca pouco atraente.

A pesquisa revela que mesmo a maioria considerando um boa marca
para produto, a quantia de lojas ndo aprovaram a marca também é consideravel

supondo que alguns ajustem mostram-se necessarios para este requisito.



4.1.3 Necessidade de embalagem.

45

Nesta secdo sera demostrada a opiniao dos comerciantes em relacao

ao produto necessitar ou ndo de uma embalagem.

Tabela 03 — Necessidade de embalagem

ALTERNATIVA F TOTAL
SIM 22 42,31%
NAO 30 57,69%
TOTAL 52 100%

Fonte: Dados do pesquisador.

A tabela acima demostra que dos 52 entrevistados que responderam

a pesquisa 22 lojas consideram adequado uma embalagem para o produto, e 30

lojas opinaram que ndo ha necessidade de embalagem para o produto.

Figura 09 — Necessidade de embalagem.

Ndo necessita;
57,69%

Necessita; 42,31%

Fonte: Dados do pesquisador.
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O gréafico acima revela que 42,31% dos entrevistados consideram
importante uma embalagem para o produto, e 57,69% definiram como sem
necessidade.

A pesquisa aponta para uma questdo onde as opinides mostram-se

dividida entre os entrevistados.

4.1.4 Necessidade de expositor.

Nesta secdo sera demostrado o resultado da pesquisa em relacdo a

necessidade de um expositor para promover a venda do produto.

Tabela 04 — Necessidade de expositor.

ALTERNATIVA F TOTAL
SIM 22 42,31%
NAO 30 57,69%
TOTAL 52 100%

Fonte: Dados do pesquisador.

A tabela acima apresenta que dos 52 entrevistados na pesquisa, 22 lojas
acreditam que um expositor seria apropriado para facilitar a venda do produto, no
entanto 30 lojas consideram desnecessaria a utilizacao deste produto em suas loas.
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Figura 10 — Necessidade de expositor.

Necessita; 42,31%

Ndo necessita;
57,69%

Fonte: Dados do pesquisador.

De acordo com a grafico acima observa-se que 42,31% das lojas
entrevistadas, consideram um expositor um item importante para auxiliar na venda, e

57,69% consideram sem necessidade.

A pesquisa demonstra uma que as opinides estdo bem dividas, onde a
avaliacao final segue pela estratégia da empresa.

4.1.5 Valores de revenda.

Nesta parte sera apresentada a media utilizada para preco de revenda
dos produtos, caso eles chegassem a loja a um custo de R$ 50,00. Estes dados da
pesquisa tem importancia em relacédo a formacgao de preco do produto, e a obtencéo
de uma media de preco que o produto estara disponivel ao cliente final. Onde os

resultados foram os seguintes.



Tabela 05 — Valores de revenda.
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ALTERNATIVA F TOTAL
De 55,00 a65,00 2 4,00%
DE 65,00 a 75,00 28 56,00%
De 75,00 a 85,00 18 36,00%
Acima de 85,00 2 4,00%
TOTAL 50 100%

Fonte: Dados do pesquisador.

A tabela acima demostra que dos 52 entrevistados, 2 lojas ndo quiseram
responder a este quesito. Nas demais pesquisas obtiveram-se 0s seguintes
resultados: 2 (duas) das lojas revenderiam o produto de R$ 55,00 a R$ 65,00,
seguido 28 ( vinte e oito) lojas revenderiam de R$ 65,00 a R$ 75,00, onde 18
(dezoito) lojas revenderiam o produto de R$ 75,00 a R$ 85,00, e 2 (duas) lojas
revenderiam o produto acima de R$ 85,00.

Assim é possivel concluir que os precos variam em media dentro de R$

65,00 até R$ 85,00, que fica como media de margem de contribuicdo dos

estabelecimentos.

Figura 11 — Preco de revenda.
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Fonte: Dados do pesquisador.
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De acordo com o gréafico demostrado acima 56,00% dos entrevistados
revenderiam o produto de R$ 65,00 a R$ 75,00, seguido de 36,00% de entrevistados
que afirmam que revenderiam de R$ R$ 75,00 a R$85,00, seguido de 4,00% que
revenderiam de R$ 55,00 a R$ 65,00 e 4,00% que revenderia o produto acima de R$
85,00.

De acordo com os resultados da pesquisa observa-se que a maioria das
lojas possui uma margem de contribuicdo de em media 40% sob o pre¢o de compra

dos produtos.

4.1.6 Prazo de vendas.

A seguir sera apresentada a media de prazos de pagamentos que as lojas
costumam praticar na venda de seus produtos. Estes dados tem uma relevancia em
funcdo de conhecer a flexibilidade dos revendedores, e montar as estratégias de

precificacao do produto.

Tabela 06 — Prazos de revenda

ALTERNATIVA F TOTAL

Avista 18 34,62%
1+2X 20 38,46%
15 + 45 dias 4 7,69%
Nenhum dos citados 10 19,23%
TOTAL 52 100%

Fonte: Dados do pesquisador

A tabela acima demonstra que das 52 lojas entrevistadas, 18 (dezoito)
lojas costumam vender seus produtos avista, 20 (vinte) lojas costumam parceler
suas mercadorias em 1 + 2X, apenas 4 lojas costumam utilizar a forma 15 +45 dias
para recebimento, e finalmente 10 lojas utiliza outras formas de parcelamento para

revenda de seus produtos.
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Figura 12 — Prazo de revenda.
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Fonte: Dados do pesquisador

De acordo com o gréafico representado acima podemos observar que:
38,46% dos entrevistados costumam parcelar suas vendas em 1+2X, seguido de
pagamentos avista que compdem 34,62% dos entrevistados, seguido por nenhum
dos citados 19,23%, e 7,69% dos entrevistados costumam parcelar em 15+45 dias.

Estas informagdes se apresentam de grande importancia para formacao

de estratégia de promocdes e precificacao da empresa.

4.1.7 Prazo de compra.

Neste setor sera demostrado o prazo de compra que os entrevistados
costumam praticar em relagdo a compra dos produtos.
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Tabela 07 — Prazo de compra

ALTERNATIVA F TOTAL

Avista 18 34,62%
1+2X 10 19,23%
15+ 45 dias 10 19,23%
Nenhum dos citados 14 26,92%
TOTAL 52 100%

Fonte: Dados do pesquisador

A tabela acima revela que dos 52 entrevistados, 18 (dezoito) pagam a
maioria de suas mercadorias avista, 10 (dez) lojas costumam pagar seus produtos
em 1+2X , 10 (dez) dos entrevistados afirmam que pagam suas mercadorias em
15+45 dias, onde 14 (quatorze) dos entrevistados utilizam outras formas de

pagamento para suas compras.

Figura 13 — Prazo de compra.
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Fonte: Dados do pesquisador.

O gréfico acima demostra que 34,62% dos entrevistados pagam suas
mercadorias avista, seguido de 26,92% de entrevistados que utilizam outras formas
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de pagamento para seus produtos, com 19,23% dos entrevistados compram em
1+2X ou 15+45dias.
A pesquisa tem grande valia na formacdo da estratégia de venda do

produto.

4.1.8 Nivel de estoques.

A seguir sera demostrado qual a quantia media de produtos semelhantes
ao estudado com vendas mais esporadicas que a empresa costuma manter em seus

estoques.

Tabela 08 — Nivel de estoques.

ALTERNATIVA F TOTAL

Nenhuma 14 26,92%
Até 5 pecas 26 50,00%
Acima de 6 pecas 12 23,08%
TOTAL 52 100%

Fonte: Dados do pesquisador.

A tabela representada acima demostra que das 52 lojas entrevistadas, 14
(quatorze) lojas ndo possuem estoque destas mercadorias, apenas a amostra da
prateleira, 26 (vinte e seis) lojas costumam manter até cinco pecas em seus

estoques, e 12 (lojas) lojas mantém mais de seis pecas em seus estoques.



Figura 14 — Nivel de estoques.
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Fonte: Dados do pesquisador.

De acordo com o grafico acima podemos

observar que 50,00% dos

entrevistados costumam manter até 5 pecas em seus estoques de produtos com

vendas esporadicas, seguido de 26,92% das lojas

que afirmam n&o possuir

estoques destes produtos, e 23,08% dos entrevistados que mantem acima de 6

pecas em seus estoques de material.

A pesquisa demostra que a maioria das lojas esta preparada para atender

seus clientes com mais agilidade, e a pesquisa facilita a estratégia de distribuicao do

produto.

4.1.9 Prazo de recebimento.

Neste setor demostraremos qual o prazo de entrega as lojas consideram

aceitavel para a compra de seus produtos.
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Tabela 09 — Prazo de recebimento.

ALTERNATIVA F TOTAL

Menos de 10 dias 36 69,23%
10 dias 10 19,23%
15 dias 4 7,69%
Mais de 15 dias 2 3,85%
TOTAL 52 100%

Fonte: Dados do pesquisador.

A tabela acima demostra que dos 52 entrevistados 36 ( trinta e seis)
deles consideram que menos de 10 dias é um prazo aceitavel, 10 ( dez) dos
entrevistados, afirmam que 10 dias € um bom prazo de entrega, 4 (quatro) lojas
consideram 15 dias como um prazo aceitavel, e 2 lojas afirmam que mais de 15 dias
€ um prazo aceitavel para receber seus produtos.

Figura 15 — Prazo de recebimento.
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Fonte: Dados do pesquisador.
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O grafico acima demostra que 69,23% dos entrevistados consideram
menos de 10 dias um prazo aceitavel para recebimento de suas mercadorias,
seguido de 19,23% dos entrevistados consideram 10 dias um prazo aceitavel para
recebimento de suas mercadorias, 7,69% dos entrevistados consideram 15 dias
como prazo aceitavel, e 3,85% dos entrevistados estariam satisfeitos com com
recebimentos com mais de 15 dias ap6s a compra.

A pesquisa tem muita importancia para a formacao de estratégia logistica

da empresa em relagdo a entrega de seus produtos.

4.1.10 Garantia

Neste setor serda demostrado qual a forma de garantia que os

revendedores consideram mais importante para o produto.

Tabela 10 — Garantia.

ALTERNATIVA F TOTAL

Garantia no metal 20 38,46%
Garantia de pintura 16 30,77%
Garantia montagem 16 30,77%
TOTAL 52 100%

Fonte: Dados do pesquisador.

O grafico acima demonstra que 20 (vinte) dos entrevistados consideram a
garantia no metal como fator mais importante no produto, e 16 ( dezesseis) dos
entrevistados consideram como principal a garantia na pintura, e 16 (dezesseis)
entrevistados consideram como garantia de montagem como principal forma de

garantia para o produto.
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Figura 16 — Garantia.
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Fonte: Dados do pesquisador.

Segundo o grafico representado acima os entrevistados consideram como
garantia mais adequada para o produto, garantia no metal com 38,46% dos
entrevistados, seguido por garantia de pintura com 30,77% dos entrevistados e
garantia de montagem com 30,77% dos entrevistados.

A pesquisa tem como objetivo definir os pontos mais importantes do
produto e facilitar a montagem da estratégia para a distribuicdo do produto.

4.1.11 Assisténcia

Neste setor serda representado qual o tipo de assisténcia para
montagem que o0s entrevistados consideram mais adequado para auxiliar na

montagem do produto pelo cliente final.



Tabela 11 — Assisténcia.
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ALTERNATIVA F TOTAL

Folder explicativo 40 76,92%
videos via internet 4 7,69%
propagandas e-comerce 8 15,38%
TOTAL 52 100%

Fonte: Dados do pesquisador.

A tabela acima demostra a opiniao dos entrevistados, sendo que das

52 entrevistas realizadas, 40 (quarenta) pesquisados consideram folder

explicativo como mais adequado, 4 (quatro) entrevistados opinaram por videos

via internet, e 8 lojas adequaram propagandas de e-comerce, como mais

adequado.

Figura 17 — Assisténcia.
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Observando o grafico acima, observa-se que 76,92% dos
entrevistados consideram um folder explicativo como ferramenta mais adequada
para auxiliar na montagem do produto, seguido de 15,38% avaliaram que a
ferramenta de internet e-comerce, é a mais adequada para o produto, e videos
via internet mostrou-se menos adequada com 7,69%.

A pesquisa apresenta-se de grande importancia para o planejamento
de vendas do produto, e maior satisfacao dos clientes e revendedores.

4.1.12 Agcao promocional.

Nesta parte sera demostrado qual a forma de acdo promocional as
lojas consideram mais adequadas para o produto, ser lembrado e conhecido

pelos clientes.

Tabela 12 — Promocao.

ALTERNATIVA F TOTAL
Prop TV e Radio 14 26,92%
Folder apresentacao 34 65,38%
Prop viainternet 4 7,69%
TOTAL 52 100%

Fonte: Dados do pesquisador.

A tabela acima revela que dos 52 (cinquenta e dois) entrevistados, 14
(quatorze) opinaram como propagandas em TV e radio como mais adequada
para o produto, destas 34 (trinta e quatro) pessoas opinaram por um folder
explicativo € mais adequado para o produto, € 4 (quatro) dos entrevistados
apresentam como propagandas via internet como mais adequada para o

produto.
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Figura 18 — Promocgao.
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Fonte: Dados do pesquisador.

Segundo a representacdo acima podemos observar que 65,38% dos
entrevistados opinaram por folder de apresentacédo, seguido de propaganda em
TV e radio com 26,92% dos entrevistados, e 7,69% dos pesquisados opinaram
por propaganda via internet como mais adequada para o produto.

Este questionamento tem importdncia para definicAo de qual a
estratégia mais adequada para ser utilizada na formacdo da estratégia de
marketing da empresa.

4.1.13 Especialidades.

Neste setor sera identificado, qual as especialidades de vendas das
empresas pesquisadas, que apesar de serem empresas com um mix de
produtos variados individualmente algumas possuem especialidade mais

marcante.
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Tabela 13 — Especialidades.

ALTERNATIVA F TOTAL
Material pesado 8 17,39%
Material acabamento 34 73,91%
Todos os materiais 4 8,70%
TOTAL 46 100%

Fonte: Dados do pesquisador.

A tabela acima demostra o resultado da pesquisa, sendo que dos 52
(cinquenta e dois) entrevistados 6 ndo responderam ou ndo conseguiram definir
sua especialidade, e os 46 (quarenta e seis) que opinaram deram as seguintes
respostas: 8 (oito) dos entrevistados defiram como material pesado como
principal fonte de vendas da empresa, 34 (irinta e quatro) definiram suas
principais vendas como material para acabamento, 4 (quatro) dos entrevistados

afirmaram que sua principal especialidade € em todos os materiais.

Figura 19 — Especialidades.
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O gréfico acima definiu como das lojas entrevistadas, 73,91% das
lojas tem sua principal forma de vendas como material para acabamento,
seguido de 17,39% de lojas que tem como principal fonte de vendas material

pesado, e 8,70% das lojas tem uma paridade de material nas vendas.
A pesquisa é importante para a definicdo do tipo de publico que

possui mais aceitacao do produto, e formacao de estratégia da empresa.

4.1.14 Concentracao de vendas.

Nesta parte do estudo sera identificado onde as lojas entrevistadas

possuem maior concentracao de vendas.

Tabela 14 — Concentracéo de vendas.

ALTERNATIVA F TOTAL
Regides centrais 3,85%
Regides Perifericas 8 15,38%
proximidades 14 26,92%
Todas as Regides 28 53,85%
Total 52 100%

Fonte: Dados do pesquisador.

A tabela acima define onde estdo localizada a maior concentragao de
vendas, e dos 52 (cinquenta e dois) entrevistados, 2 (dois) possuem maior
concentracdo em aras centrais da cidade, 8 (oito) identificam sua maior
concentracao de vendas em regides periféricas, 14 (quatorze) lojas tem maior
fluxo nas proximidades do estabelecimento, e 28 (vinte e oito) afirmam que

vendem em todas as regides.
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Figura 20 — Concentragéo de vendas.
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Fonte: Dados do pesquisador.

A figura acima demonstra, que 53,85% dos entrevistados vendem por
toda a cidade, seguido de 26,92% que afirmam ter uma maior concentracao de
vendas nas proximidades, seguido de 15,38% que apontam como regides
periféricas sua principal area de atuacao, e 3,85% dos lojistas tem foco de
vendas principalmente nas areas centrais da cidade.

A pesquisa tem importancia na formacao de estratégia da empresa e
observando quais lojas se mostram mais abertas para o produto estudado.

4.1.15 Publico

Neste setor sera definido qual o principal publico que costuma
frequentar as lojas entrevistadas.
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Tabela 15 — Publico.

ALTERNATIVA F TOTAL
Construtores 0 0,00%
Responsaveis pela obra 4 7,69%
Consumidores em geral 48 92,31%
Total 52 100%

Fonte: Dados do pesquisador.

A tabela apresenta que dos 52 (cinquenta e dois) entrevistados, 0
(zero) responderam que construtores costumam comprar em suas lojas, 4
(quatro) afirmam que os responsaveis pela obra sado seu principal publico, e 48
(quarenta e oito) destes demostram que um publico bem diversificado

frequentam seus estabelecimentos.

Figura 21 — Publico.

100,00%

92,31%

90,00%

80,00%

70,00%

60,00%

50,00%

40,00%

30,00%

20,00%

10,00% 7,69%

0,00%

Construtores Responsaveis pela obra Consumidores em geral

Fonte: Dados do pesquisador.



64

De acordo com o grafico acima, 92,31% dos consumidores das lojas

sao de consumidores em geral, seguido de responsaveis pela obra com 7,69%

dos entrevistados, e nenhuma das lojas costuma atender uma quantidade

representativa de construtores.

A questdao é relevante para a formacao de estratégia de vendas e

publicidade da empresa estudada.

4.1.16 Faturamento

Neste setor sera apresentado a media de faturamento mensal das

lojas entrevistadas da regido.

Tabela 16 — Faturamento.

ALTERNATIVA F TOTAL
Até RS 30.000,00 12 24,00%
De RS 31.000,00 a RS 80.000,00 18 36,00%
De R$ 81.000,00 a RS 130.000,00 8 16,00%
De R$ 131.000,00 a RS 300.000,00 4 8,00%
Acima de RS 300.000,00 8 16,00%
Total 50 100%

Fonte: Dados do pesquisador.

A tabela acima apresenta que dos 52 (cinquenta e dois) entrevistados
2 (dois) nao responderam a questao, e dos entrevistados 12 (doze) das lojas
possuem um faturamento até R$ 30.000,00, 18 (dezoito) lojas possuem
faturamento mensal de R$ 31.000,00 até 80.000,00, 8 (oito) entrevistados
possuem faturamento de R$ 81.000,00 até R$ 130.000,00, 4 (quatro) lojas
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possuem faturamento médio mensal de 131.000,00 até 300.000,00, 8 (oito) lojas
faturam acima de R$ 301.000,00 mensais.

A pesquisa se apresenta como de grande importancia para o
conhecimento de fatores de faturamento influenciam na aceitacdo do produto

em estudo.

Figura 22 — Faturamento.
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Fonte: Dados do pesquisador.

De acordo com a figura acima podemos demostra que o maior indice
de faturamento entre as lojas é R$ 31.000,00 a R$ 80.000,00 com 36% dos
entrevistados, seguido de até R$ 30.000,00 com 24% dos entrevistados,
seguido de R$ 81.000,00 a R$ 130.000,00 e acima de R$ 300.000,00 com 16%
dos entrevistados, e R$ 131.000,00 a R$ 300.000,00 com 8% dos entrevistados.

Isto demostra que lojas de médio e pequeno porte sdo as que

apresentam um maior interesse na comercializacdo dos produtos.
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4.2 ANALISE DOS DADOS DA PESQUISA.

Sera abordado a seguir o resultado da pesquisa aplicada nas lojas e
de que maneira ela pode ser utilizada pela empresa em sua formacédo de
estratégia. Os resultados apresentados sdo uma leitura de todos os dados e o
cruzamento de informagdes afim de demostrar descritivamente os resultados
obtidos com as informacdes dos 52 (cinquenta e dois) questionarios aplicados
em lojas com grande diversidade de produtos a disposi¢ao de clientes.

4.2.1 Analise.

A pesquisa revela alguns fatos importantes para empresa conhecer
seu publico alvo, e onde os clientes necessitam de mais auxilio, sera
demostrado também o perfil de lojas que possivelmente podem compor uma
lista de clientes.

A pesquisa nos revela que a maioria das lojas demonstra interesse no
produto, e como a pesquisa revela a grande aceitacdo vem de lojas com maior
fluxo de vendas material para acabamento, que normalmente € o momento que
o produto se mostra necessario na obra. A maioria das lojas interessada sao
frequentadas em sua maioria pelos responsaveis pela obra. Na sua maioria sao
loas de porte médio, que possuem um faturamento mensal médio, onde

possuem um movimento constante de consumidores em seu interior.

Podemos avaliar que na opinido da maioria dos lojistas a marca
chaminés virtuoso é um bom nome, porém as opinides se dividem e isto
demostra que alguns ajustes ainda devem ser feitos na marca do produto para
facilitar sua concretizacdo no mercado e tornar-se um nome mais lembrado na

hora da compra.

Na pesquisa também foi questionado sobre a importdncia de
embalagem no produto, e a maioria dos entrevistados demonstraram que néo é
necessario uma embalagem, porem uma quantia bem significativa dos
entrevistados definiu como seria importante uma embalagem para o produto,
assim pode-se inserir uma embalagem simples no produto pois em casos de
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resultados de pouca diferenca de proporcéo, agregar a embalagem é a decisao

mais adequada.

Para a necessidade de um expositor para auxiliar nas vendas, o
resultado é de que néo existe a necessidade deste acessdério, porem novamente
€ observado uma divisao técnica de opinidao pois os que acreditam que a
necessidade do acessorio também é muito significativa. Neste caso pode-se
observar que apenas lojas maiores observa-se o produto importante, neste caso
pode-se produzir o acessério e distribuir apenas para as loas interessadas e
com maior fluxo de vendas.

Na pesquisa também foi abordado a margem de contribuicao da lojas
em relacao ao produto em um preco ficticio, o pesquisa revelou que a meia de
margem plicada pelas lojas € em média de 35% a 60% sobre o valor de compra,
com este resultado a definicAo de preco para venda que deve possuir uma
diferenciacdo entre o preco que deve ser aplicado para distribuidoras e lojistas
para que ndo exista uma disparidade e inicie uma concorréncia entre a empresa

e distribuidores e lojista na venda para consumidores finais.

A pesquisa revela que as lojas costumam comprar seus produtos com
mais frequéncia avista e revender parcelado para facilitar a venda para o
consumidor final, como a maioria compra avista a empresa pode praticar um
preco mais flexivel para estas lojas, isso em virtude um retorno rapido para a

empresa.

A garantia de produto demonstrou uma leve tendéncia a garantia no
metal porém com um empate técnico, entre as alternativas o recomendavel é
uma garantia total, que engloba garantias no metal, na pintura e na montagem
da pecas. A pesquisa revelou que as lojas necessitam de um pés venda.

No termo acdo promocional e suporte de montagem as lojas
penderem fortemente para a opcdo folder explicativo, que devem estar a
disposicdo da loja para apresentar o produto e ao mesmo tempo ser utilizado
como manual de montagem técnica.

Como demostrado na pesquisa a maior parte das lojas sdo auto
definidas como lojas de produtos variados de acabamento, que é onde a

empresa observa o seu marcado mais promissor, e com atividade de vendas por
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toda a cidade, com o resultado demostrando que o indice de aceitagao foi alta

por estas lojas demostra que o foco da cliente da empresa esta correto.

O produto deve apresentar uma caracteristica que demostre que o
produto é destinado a um publico menos técnico, visto em pesquisa que a maior
parte dos consumidores que costumam frequentar a loja sdo os responsaveis ou
donos das obras em execucdao. Porém uma leve caracteristica de produto
destinado a construtores e construtoras se mostra importante para aparentar

uma caracteristica de mais confiabilidade para o produto em questéo.

Assim podemos concluir que o produto possui um grande interesse
em relacdo ao comercio de lojas de grande variedade de produtos e com
faturamento médio entre R$ 30.000,00 e R$ 130.000,00, deve possuir uma
embalagem simples apenas para evitar avarias na pintura, a empresa deve
disponibilizar um expositor que deve ser deixado a critério de uso do lojista que
considerar necessario para sua loja isto em virtude do espaco fisico das lojas, o
produto ainda deve contar com a seguranga de uma garantia total, e com
entrega rapida e eficiente. A empresa deve flexibilizar o a quantia de pecgas e
pagamento para este publico. E investir em folder explicativo e de apresentagao
do produto com facilidade de entendimento tanto para profissionais da
construcdo como para leigos nesta area. E quanto ao preco do produto, deve
existir uma preocupacgao com o valor que o produto é expedido da empresa, isto
em consequéncia da alta margem que as lojas costumam agregar ao produto,
que pode gerar uma sensacdao de duvida em relacdo a aquisicao pelo
consumidor. Em relagdo a marca do produto devem ser feitos novos estudos em

relacdo a tamanho e sonoridade.
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5 PROPOSTAS.

Sera abordado a seguir as principais propostas para o produto
avaliadas com base no estudo de marketing e distribuicdo e com os resultados

obtidos com a pesquisa aplicada nas lojas.

5.1 PRODUTO

Apébs o estudo e pesquisa a proposta apropriada para o produto é que
o produto possua uma padronizacdo de fabricacdo, isto para que os clientes
consigam entender o processo e executar a montagem sem muitos problemas.

Esta forma de comercializacdo de produtos com montagem
simplificada, ja muito utilizada em varios paises como Estados Unidos e Europa,
onde o sistema de “faca vocé mesmo” tem grande aceitacdo de mercado isto
devido a falta de méao de obra qualificada ou disponivel para realizar os
trabalhos manuais. E esta tendéncia tem ganhado cada vez mais espaco no
Brasil, por fatores como o auto custo da mao de obra, pela urgéncia de certos
servicos ou na instalacdo de produtos.

O produto devido a sua utilidade e facilidade de aquisicdo e um custo
acessivel, pode abrir uma nova oportunidade para a empresa, onde atualmente
seu mercado esta restrito as proximidades e regides préximas a empresa. Com
a insercdo do produto no mix a area de abrangéncia de vendas podera ser
ampliada para nivel estadual.

Produto deve ser dividido em 6 (seis) pecas diferentes, todas pecas
com encaixe perfeito entre elas, e garantido um bom nivel de flexibilidade de
instalacédo para os clientes.

O produto sera composto das seguintes partes:
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v Ponteira de 1,2 metros de comprimento com diametro de 27,5
centimetros, com encaixe para qualquer outra peca da linha.

Figura 23 — Ponteira

Fonte: Navalhas Catarinense Ltda.
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v Tubo 1 metro comprimento, e 27,5 centimetros de didametro, com
uma extremidade para encaixe interno, e outra extremidade para encaixe

externo, garantindo conectividade com toas as outras pecgas da linha.

Figura 24 — Tubo

Fonte: Navalhas Catarinense Ltda.
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v' Curva para deslocamento, com 30 centimetros de comprimento em
cada extremidade, sendo que o sistema de conectividade possui as mesmas
especificagdes do tubo de 1 metro

Figura 25 — Curva.

Fonte: Navalhas Catarinense Ltda.



73

v Base retangular de 40 centimetros de comprimento por 40 centimetros de
comprimento, com um encaixe central com o didmetro de 27,5 centimetros, para

encaixe interno.

Figura 26 — Base de fixacao.

Fonte: Navalhas Catarinense Ltda.
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v Tubo de 25 centimetros de comprimento, com 27,5 centimetros de

didmetro, com encaixe interno e frisos para chumbar em paredes e lajes.

Figura 27 — Chumbador.

Fonte: Navalhas Catarinense Ltda.
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6 CONCLUSAO

Iniciar a comercializacdo de um novo produto & uma tarefa ndo muito
facil de ser realizada, isto pelo fato dos consumidores nao estarem habituados a
comprar o produto. transformar o produto em uma necessidade dos

consumidores € o desafio da empresa em relacédo ao produto.

Montar uma estratégia correta para sua distribuicdo, e analisar qual
os melhores canais de venda pode configurar o sucesso ou o fracasso do
negocio.

Apos realizar o estudo de distribuicdo do produto chaminés metélicos,
podemos observar que o produto chama a atencao de revendedores e lojistas
que possuem grande interesse em comercializar o produto. Lojas de material de
construcdo foi o canal mais adequado para o produto ser comercializado, e
estar ao alcance dos clientes, porém para atingir uma maior parcela destes
clientes, lojas de atacados ou as distribuidoras apresentam um caminho mais
curto para chegar aos lojistas em maior proporcdo de forma que o produto
esteja cada vez mais a disposicao dos consumidores finais.

O produto possui inumeras vantagens em relagdo a chaminés de
alvenaria, que atualmente é o mais utilizado nas obras, vantagens como
reducao de peso na obra um melhor acabamento estético, e um maior poder de
exaustao de fumaca e praticidade e rapidez de instalacao.

O produto possui todos os requisitos para satisfazer uma necessidade
da construcao civil, que até agora sé6 é utilizada em casas de alto padrao, sendo
que o produto chega aos clientes com grande valor agregado, devido ao
processo artesanal de montagem e instalagao.

Assim ficou definido que a proposta mais adequada para a
distribuicao do produto € por meio de empresas atacadistas e varejistas, sendo

que a venda direta para consumidor final, fica em segundo plano.
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APENDICE

PESQUISA DE MERCADO

Nota de abertura: Pesquisa para a conducdo do curso de Administracdo de
empresas, da Universidade do Extremo Sul Catarinense — UNESC, como forma de
coleta de dados para a conclusdao da monografia de Peterson Virtuoso. Esta € uma
pesquisa quantitativa, seus dados serdo somados a outros entrevistados sem que
vocé seja identificado. Sendo assim pedimos que vocé seja sincero em suas
colocacoes, ja que sua colaboracdo sera muito importante para a obtencdo dos
resultados.

A pesquisa tem como objetivo averiguar a aceitacdo do produto abaixo produzido
por uma empresa da cidade de cricilma, para ser comercializado em lojas
especializadas em material de construcao por pre¢co em acessivel aos clientes.

O produto trata-se de chaminés desenvolvidos para churrasqueiras e lareiras, em
um sistema onde o préprio cliente final ou seu construtor possam instalar sem
dificuldades, o sistema se assemelha muito as chaminés de fogao & lenha, em pecas
divididas e vendidas separadamente de acordo com a necessidade da obra .

As vantagens do produto em relagao aos construidos em alvenaria séo: baixo custo,
reducao de peso na obra, maior capacidade de sugar fumaga, pintura eletrostética, se
encaixam em qualquer tipo de ambiente e obra.
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Sim Nao

A empresa teria interesse em comercializar o produto caso
estivesse disponivel?

Vocé considera a marca CHAMINES VIRTUOSO atrativa
para seus clientes?

Vocé acha que as pecas do produto necessitam de
embalagem?

Vocé acha que um expositor seria necessario para facilitar
a venda do Produto?

Caso as pecas fossem distribuidas a um preco de R$ 50,00, a que preco
vocé revenderia?

( ) de R$ 55,00 a R$ 65,00 ( ) de R$ 65,00 a R$ 75,00
( ) de R$ 75,00 a R$ 85,00 ( ) acima de R$ 85,00

Qual o prazo de pagamento que costuma ser praticado pela empresa para
venda de seus produtos?

( ) Avista ( ) 1+2 vezes

( ) 15 + 45 dias ( ) nenhum dos citados

Qual o prazo de pagamento que costuma ser praticado pela empresa para
compra de seus produtos?

( ) Avista ( ) 1+2 vezes

( ) 15 + 45 dias ( ) nenhum dos citados

Qual a quantia de pecas a empresa costuma manter em estoque?
( ) nenhuma
( ) Até 5 ( cinco ) pecas
( ) acima 6 ( seis ) pecas

Qual o prazo de entrega a empresa considera aceitavel para os produtos
comercializados?

( ) Menos de 10 dias ( )10 dias

( )15 dias ( ) mais de 15 dias

Que tipo de garantia a empresa considera mais adequada para o produto?
( ) garantia do metal
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( )garantia de pintura
( ) garantia montagem das pecas

Que tipo de suporte para montagem vocé considera mais adequada para o
produto?

( ) Folder explicativo
( ) videos via internet
( ) suporte por telemarketing

Que tipo de acao promocional vocé acha adequada para o produto?

( ) propagandas em Tv e radio
( ) folder de apresentacao do produto
( ) propagandas via Internet ( e-comerce )

Qual a especialidade de produtos da empresa?
( ) venda material pesado

( ) venda de materiais para acabamento

( ) todos os materiais

Qual a regiao onde as vendas sao mais concentradas ?
regides centrais

regides periféricas

apenas na localidade onde esta instalada

todas as regides

()
()
()
()

Que tipo de publico costuma comprar em seu estabelecimento?
() construtores

() responsaveis pela obra

() consumidores em geral

Qual a media de faturamento mensal do estabelecimento?
) até R$ 30.000,00

)de R$ 31.000,00 a R$ 80.000,00

) de R$81.0000 a R$130.000,00

) de R$ 131.000,00 a R$ 300.000,00

) acima de 301.000,00

PRy
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