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RESUMO

Nos dias atuais, o composto mercadolégico é uma das segdes
estruturais mais relevantes das organizagbes. Decisbes sobre o produto, seu
preco, concorréncia e comunicagao da empresa sao alguns dos pontos abordados
no mix de marketing. E fundamental, entdo, que as empresas realizem estudos
nessa area, a fim de permitir uma maior competitividade em seus setores de
atuacao. Diante disso, o presente trabalho busca contextualizar a teoria acerca do
tema em uma empresa produtora de dispositivos de controle de pragas,
denominada Control Up, de forma a estudar e propor ajustes em seu mix
mercadologico. Trata-se de estudo de caso, de carater descritivo, tendo se
baseado em questionario aplicado junto ao gestor, com posterior pesquisa
bibliografica. Os resultados do estudo foram a detecgédo de potenciais falhas em
cada um dos P’s do mix de marketing. Concluiu-se que a organizagdo tem uma
gestdo competitiva, porém tem uma cristalina necessidade de otimizagcado de

marketing para conseguir maior participagao de mercado e otimizagao produtiva.

Palavras-chave: Marketing; Composto mercadologico; Administracdo; Estudo de

Caso.



ABSTRACT

Nowadays, the marketing compound is one of the most relevant
structural sections of organizations. Decisions about the product, its pricing,
competition and company communication are some of the points addressed in the
marketing mix. Therefore, it is essential that companies carry out studies in this
area, in order to allow greater competitiveness in their sectors of activity. Given
this, the present work seeks to contextualize the theory on the subject in a
company that produces pest control devices, called Control Up, in order to study
and propose adjustments in its marketing mix. This is a descriptive case study,
based on a questionnaire applied to the manager, with subsequent bibliographic
research. The results of the study were the detection of potential failures in each of
the marketing mix's P's. It was concluded that the organization has a competitive
management, but has a clear need for marketing optimization to achieve greater

market share and productive optimization.

Keywords: Marketing; Marketing compound; Administration; Case study.
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1. INTRODUGCAO

O presente trabalho tem como objetivo geral estudar o mix de marketing
da Control Up Industria e Comércio, empresa que atua no setor de dispositivos
para o controle de pragas realizando vendas em todo o territério nacional e alguns

paises da América Latina.

Justifica-se o trabalho por tratar-se de uma empresa em pleno processo
de expansao, como elevado potencial de vendas, devendo incorporar ferramentas

de marketing criativas e assertivas para ampliagao da participagao de mercado.

Fundada e gerida por Carlos Gomes da Silva Junior em 2012 na cidade
de Belo Horizonte, hoje localizada em Juiz de Fora, a Control Up € uma pequena
empresa, contando com 20 colaboradores, ofertando uma série de produtos com
foco em roedores, pombos, insetos, dentre outros. A sede da empresa é no Bairro

Teixeiras contando com duas areas: uma planta produtiva e outra administrativa.

A Control Up preza por “oferecer e garantir solugbes, servigos e
inovagdes voltados as necessidades do mercado de controle de pragas e produtos
plasticos, respeitando as particularidades de cada cliente, além de proporcionar
oportunidade de crescimento e qualidade de vida aos seus colaboradores”, sendo

esta sua missao, sua razao de existéncia.

Além disso, almeja “ser referéncia na comercializagdo de produtos
plasticos e dispositivos para controle de pragas em toda América Latina, suprindo
necessidades dos clientes sempre com criatividade e inovacao”. Aqui elucida-se a
visdo da organizacgdo, ou seja, a perspectiva de futuro que pretende transmitir para

o mercado, sua imagem perante o publico-alvo e demais interessados.

Estando em linha com valores organizacionais presentes nas melhores
praticas de gestdo - profissionalismo, criatividade, eficiéncia, exceléncia,
transparéncia e inovagdo -, € uma constante preocupagdo a garantia dos
diferenciais que a empresa oferece ao mercado, adotando-se, para este fim,
algumas politicas, quais sejam: melhoria continua em qualidade, saude e
segurancga do trabalho e meio ambiente, atendendo as normas, as exigéncias de

mercado e a legislagdo vigente; desenvolvimento das atividades, produtos e
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servicos com o minimo de impacto ambiental, objetivando a preservagédo do meio
ambiente e dos recursos naturais; incentivo a comunicacgéo e divulgagao, interna e
externa, das tematicas de qualidade, meio ambiente e seguranga do trabalho,
além da insercdo de agbes mercadoldgicas competentes que assegurem

crescimento sustentavel e competitividade, alvo do presente estudo.

Ademais, é mister ressaltar a preocupacdo com relagao a interacdo da
empresa com a sociedade, tendo sido fixada como compromisso da empresa a
melhoria da qualidade de vida, por meio de agdes sustentaveis, cuidados com a
saude, responsabilidade social, desenvolvimento das pessoas e das diversas

relacdes entre elas.

Denota-se que a atuagcdo no mercado organizacional apresenta
grandes desafios concernentes a prospeccao de clientes, estratégias de vendas,
acgdes promocionais, negociacdo e busca de vantagem comparativa frente a

concorréncia acirrada nesse segmento de negécio.
Assim, tem-se como objetivos especificos no presente estudo:

e Descrever o mix de marketing da Control Up — produto, preco, praca
e promogdo, delineando os pontos fortes e fracos das estratégias

implementadas;

e Analisar o contexto de atuacdo da empresa a luz da visdo do
empreendedor em consondncia com as acgdoes e ferramentas

mercadoldgicas implantadas;

e Propor um plano de ag&o para a melhoria da gestdo mercadologica

da organizagao.

O presente trabalho é descritivo, baseado em um estudo de caso, tendo
sido realizada uma entrevista pessoal com o gestor da organizacédo, além de
bibliografico, com pesquisas realizadas em sites, livros, artigos e documentos da

empresa.

O trabalho se divide em cinco capitulos, sendo o atual, o primeiro, que
exibe toda a parte introdutéria.
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A seguir, no segundo capitulo tem-se o referencial teorico, sendo
abordados o conceito de marketing, mercado organizacional e mix de marketing, a

luz de autores e referéncias da area.

No terceiro capitulo, tem-se a metodologia adotada para a realizagao do
trabalho, para, na quarta secédo, serem apresentados os resultados da pesquisa,

juntamente com a analise das informacgdes e relatos obtidos.

No ultimo capitulo, serdo realizadas as consideragdes finais com a

proposi¢ao de recomendacgdes a empresa.

12



2. REFERENCIAL TEORICO

Este capitulo busca explanar os principais conceitos de marketing,
marketing organizacional e o mix de marketing: produto, preco, praga e promogao,
alicerce para a realizacéo do estudo.

2.1. CONCEITO DE MARKETING

A Associagao Americana de Marketing (AMA), desde 1985, conceituava
o termo da seguinte forma:
“Marketing é o processo de planejamento e execugédo de conceitos, precificagao,

promocao e distribuicdo de bens, ideias e servigos para criar trocas que satisfagcam
0s objetivos dos individuos e das empresas” (AMA, 1985).

Todavia, com o decorrer do tempo, tal conceito viu-se obsoleto, uma
vez que nao considerava o cliente como principal ator no relacionamento com as
organizagdes. Em outras palavras, para a Associagao Americana de Marketing, o
marketing deixou de ser orientado por transagbes e passou a se orientar por

clientes.

Desse modo, em 2004, a AMA optou pela redefinicdo do conceito,

inserindo o cliente em seu epicentro, como se nota:
“O marketing é uma fungéo organizacional e um conjunto de processos
que envolvem a criagdo, a comunicagdo e a entrega de valor para o

cliente, bem como a administragao do relacionamento com eles, de modo
que beneficie a organizagao e seu publico interessado” (AMA, 2004).

No decorrer dos anos com as mudancas acontecendo no ambito dos
negocios e das organizagdes, a AMA foi reformulando seu conceito de marketing,
visando adapta-lo a realidade transformada, até que o seguinte enunciado foi
elaborado:

“Marketing é a atividade, conjunto de instituicdes e processos para criar,

comunicar, entregar e trocar ofertas que tenham valor para
consumidores, clientes, parceiros e sociedade em geral’ (AMA, 2017).



Sendo uma organizagdo renomada, composta por dezenas de milhares
de especialistas na tematica, busca constantemente envidar esforgos para alinhar

a definicdo em consonéncia com as mudangas no ambiente mercadoldgico.

De maneira autoral, Kotler e Keller (2012, p.4), referéncias mundiais na
area, oferece sua definicdo de marketing como sendo “um processo social pelo
qual individuos e grupos obtém o que necessitam e desejam através da criagao,
oferta e troca de produtos de valor entre si”.

Las Casas (2017) em sua obra “Marketing - Conceitos, Exercicios,

Casos”, define marketing conforme abaixo:

“‘Marketing é a area do conhecimento que engloba todas as atividades
concernentes as relagdes de trocas orientadas para a criagao de valor
dos consumidores, visando alcangar determinados objetivos de empresas
ou individuos através de relacionamentos estaveis e considerando
sempre 0 ambiente de atuagdo e o impacto que essas relagdes causam
no bem-estar da sociedade” (LAS CASAS, 2017 p. 19).

Destrinchando o que fora até entdo exposto, percebem-se alguns
elementos-chave inerentes ao entendimento do conceito de marketing. Séo eles:
necessidades, desejos e demandas; produtos; valor, custo e satisfagdo; troca e

transacgdes; relacionamentos e redes e mercados.

A partir desse ponto, cada um deles sera abordado.

211, Marketing: conceitos centrais

21.1.1. Necessidades, desejos e demandas

Tais elementos merecem especial atencdo quando se fala em

marketing.

Caracteriza-se como necessidade, segundo os ensinamentos de Kotler
e Keller (2012), um requisito basico do ser humano, como alimento, agua, abrigo,
diversdo, locomogédo, etc. Trata-se de um estado de privacdo de alguma
satisfacdo basica. Uma necessidade direcionada a um objeto especifico apto a

satisfazé-la € denominada desejo.
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Assim, para satisfazer a necessidade de alimentagdo, uma pessoa

pode desejar comer um hamburguer ou uma pizza, por exemplo.

Importante dizer € que as necessidades s&o humanas, ou seja, s&o
comuns a toda e qualquer pessoa. Por sua vez, os desejos (que satisfazem as
necessidades) podem sofrer variagées subjetivas: um individuo pode se alimentar
com peixes, arroz, carne de frango, frutas, entre outros. Entdo, nos dizeres de
Kotler e Keller (2012), os desejos sdo moldados pela sociedade e cultura a qual
pertencemos. Para ele, existem 5 (cinco) tipos de necessidade:

o Necessidades declaradas: aquilo que se diz que quer;

¢ Necessidades reais: 0 que se realmente quer;

¢ Necessidades ndo declaradas: o que se espera receber;

¢ Necessidades de “algo mais”: o que o cliente gostaria de receber;
¢ Necessidades secretas (ocultas): como o cliente deseja ser visto;

Por perspectiva diferente, Abraham H. Maslow, psicélogo americano
que viveu durante o século XX, elaborou a conhecida “Teoria da Hierarquia das
Necessidades Humanas”, que estabelecia a seguinte classificacdo, como
descreve Periard (2018):

¢ Necessidades fisioldgicas:

e Necessidades de segurancga: relacionam-se com a auséncia de

perigo, de riscos, como seguro de vida, estabilidade no emprego;

e Necessidades sociais: aquelas onde busca-se, constantemente, a

manutencao de relagcdes humanas harmdnicas;

e Necessidades de estima: relacionada ao reconhecimento das
capacidades do individuo, tanto por ele mesmo, quanto pelos demais

membros da sociedade (prestigio, dignidade, por exemplo);

15



o Necessidades de auto realizacao: necessidades de aproveitar todo o
potencial proprio. Relaciona-se com a autonomia, independéncia e

autocontrole;

A figura 1 abaixo retrata a hierarquia das necessidades de Maslow indo

das bem basicas como fisioldgicas até o apice com a autorrealizagao:

Figura 1: Piramide da hierarquia das necessidades de Maslow

Fonte: PERIARD (2018).

De outro lado, as demandas podem ser qualificadas como a jungao de
desejos por produtos especificos com a capacidade de compra-los. A titulo
elucidativo, a necessidade de alimentacdo de uma pessoa pode criar um desejo
por pizza ou caviar, porém o desejo por caviar apenas tornar-se-a uma demanda
se houver, por parte da pessoa, o poder de adquiri-lo. Caso contrario, ndo passara

de um mero desejo.

Dessa forma, a partir do que fora colocado nesse tépico, é possivel
rebater a comum critica de que o marketing cria necessidades e faz as pessoas,
muitas vezes, comprarem o que ndo querem. Embasado nos dizeres de Kotler e
Keller (2012), pode-se dizer que o marketing ndo cria necessidades nos seres
humanos, pois estas sdo preexistentes. O que essa area de conhecimento faz é
trabalhar os desejos de forma a criar demandas por objetos que irdo satisfazer as

necessidades do consumo.
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211.2. Produtos

A partir da premissa de que as empresas buscam a satisfacdo das
necessidades dos clientes por meio da oferta de produtos que criem valor para

eles, podem ser diferenciados os conceitos de oferta e marca.

Uma oferta se caracteriza como uma proposta de valor intangivel
materializada em um produto, um servigo, uma experiéncia, como define Kotler: “A
intangivel proposta de valor € materializada por uma oferta, que pode ser a

combinacgao de produtos, informagdes e experiéncias” (KOTLER, 2012, p. 8).

Por seu turno, uma marca € uma oferta de uma organizagao conhecida.
Alia-se uma proposta de valor de um produto com uma imagem de uma empresa,
que por si sO carrega conceitos e ideias capazes de agregar valor ao que é
ofertado.

Em outros termos, marca € “um nome, termo, simbolo, design ou uma
combinagao desses elementos que identificam produtos de um vendedor e os
diferenciam dos produtos dos concorrentes” (LAMB, HAIR & MCDANIEL, 2012).

Uma marca, assim, ao mesmo tempo que identifica e diferencia um
produto, também acaba por transmitir todo um valor agregado, que pode indicar

qualidade aos consumidores e acabar por fideliza-los.

2.1.1.3. Valor, custo e satisfagao

A estimativa de quanto um produto € capaz de satisfazer as
necessidades ou desejos de um cliente é exatamente o que se chama de valor.
Assim, um produto que satisfaga de forma eficiente uma necessidade cria mais
valor do que outro que a satisfaga precariamente.

Quando se fala em valor, no entanto, € impossivel deixar de lado a
questao do custo. Todo produto possui um custo de aquisicdo. Valor, entdo, se da

17



pela relacdo entre os beneficios tangiveis e intangiveis proporcionados pelo bem

ou servigo adquirido e os custos financeiros e psicologicos relativos do mesmo.

Entdo, o que se nota aqui € uma necessidade de realizar uma
ponderacdo entre valor, custo e satisfacdo inerentes a um produto, elementos

interligados.

Vejamos abaixo, o trecho extraido de Kotler:

‘Do ponto de vista primario, o valor pode ser considerado como uma
combinacado de qualidade, servico e prego, denominada triade de valor
para o cliente. As percepgdes de valor aumentam com a qualidade e o
servigo, mas diminuem com o prego” (KOTLER e KELLER, 2012, p.9).

2.1.1.4. Troca e transacodes

Para Kotler e Keller (2012), a troca € uma das quatro maneiras pelas

quais uma pessoa pode obter um produto. Todas elas serdo expostas a seguir.

A autoproducdo é a primeira delas e caracteriza-se pela auséncia de
interacao com terceiros para satisfazer a prépria necessidade. Pesca e caca sao
classicos exemplos. Como n&o ha relacdo entre pessoas, ndo ha de se falar em

mercado ou marketing.

Outra forma de aquisicdo de produtos € a coercdo, em que um
individuo compele, obriga um terceiro a lhe entregar algo que ira satisfazer-lhe

necessidades.

Um terceiro modo € a mendicancia, situagdo em que uma pessoa

suplica por um bem sem poder oferecer nada como contrapartida.

Por fim, tem-se a troca, caracterizada pela oferta de algo por um

produto, a titulo de pagamento. E aqui que se enquadra a definicdo de marketing.

A fim de que possa ocorrer uma troca, sao requeridas 5 (cinco)

condicoes:

1) Existam pelo menos duas partes envolvidas;

18



2) Cada uma delas seja possuidora de algo de valor para a outra;

3) Cada parte seja capaz de se comunicar e entregar algo;

4) As partes sejam livres para aceitar ou rejeitar a oferta;

5) As partes estejam em condigdes para lidarem umas com as outras.

Satisfeitas as condi¢gdes acima, a troca pode ser efetuada, desde que
haja consenso sobre os termos do negdcio. Caso isso acontega, uma transagéo
(negociacao de valores entre partes) foi realizada.

2.1.1.5. Relacionamentos e redes

Marketing de relacionamento é uma ideia que pode ser delineada como
a construcdo de relacionamentos de longo prazo, do tipo “ganha-ganha”, entre as
partes envolvidas numa transacdo (clientes, fornecedores, distribuidores,
produtores). Tal conceito € a contraposi¢céo da ideia tradicional de que a empresa
deve efetivar uma venda especifica e imediata (KOTLER E KELLER 2012).

Com a aplicacdo de boas praticas de marketing de relacionamento,
acaba-se por criar uma rede de marketing, que permite a fidelizacdo de clientes,
que, por sua vez, traz a organizagdo estabilidade e maior potencial de
rentabilidade.

2.1.1.6. Mercados

De forma técnica, “um mercado é o conjunto de compradores e
vendedores que efetuam transacgodes relativas a determinado produto ou classe de
produto” (KOTLER E KELLER, 2012, p.6). Estes compradores compartilham de
um desejo ou uma necessidade especificos que podem ser satisfeitos por meio de

trocas e relacionamentos.
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Ha diferentes tipos de mercado onde uma organizagao pode direcionar
seus esforgos. Sao eles:

e Mercado consumidor: é o tipo de mercado de massa, alimentos,

carros, cosméticos e outros;

e Mercado organizacional: € formado por empresas que vendem para
outras empresas. Esse tipo de mercado sera enfatizado em momento

oportuno neste trabalho;

e Mercado global: envolve decisdes de atuagdo internacional por parte
das empresas. Que paises investir e como penetrar no mercado local
desses paises sdo decisdes a serem tomadas pelas organizagbes que

atuam nesse tipo de mercado;

e Mercados sem fins lucrativos e governamentais: sdo mercados com
baixa flexibilidade orgamentaria, como igrejas, universidades e 6rgéaos
publicos. Costumam possuir orcamentos elevados, porém com tramites
legais complexos, que dificultam a atuagdo das empresas,

principalmente quanto a decisdes sobre politica de precos.

Ainda nesse tema, ¢é interessante observar que usualmente os
profissionais de marketing denominam o grupo de vendedores como industria ou
setor e o grupo de compradores como mercado. Os primeiros fornecem bens e
servigcos enquanto recebem pagamentos dos ultimos. Ademais, vendo por outro
lado, a industria fornece comunicagao e recebe informagao do mercado. A figura 2

retrata essa troca entre setor e mercado.
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Figura 2: Sistema simples de marketing

Comunicagao

| |

; Bens/Servigos N
Setor ‘ N Mercado
(vendedores) . (compradores)
T | Dinheiro L l
Informacgao

Fonte: KOTLER e KELLER (2012).

Apoés discorrer sobre marketing e os conceitos centrais, o préximo
topico foca no ambiente de marketing, descrevendo as forgas que a empresa nao

controla e aquelas que pode monitorar, através de algum tipo de controle.

2.2. AMBIENTE DE MARKETING

Ambiente de marketing € o termo utilizado para definir o conjunto
formado por:

(i) Macroambiente, constituido por elementos externos a empresa,
como demografia, economia, ambiente sociocultural, tecnologia,
ambiente natural e organizagao politico-legal (KOTLER, 2012, p.10).

(i) Microambiente, que inclui todos os envolvidos nos processos de
producao, distribuicdo e promog¢ao dos bens ou servigos oferecidos pela
organizagdo, como por exemplo, fornecedores, distribuidores,

revendedores e clientes;

As organiza¢des devem estar atentas ao macro e micro ambiente para
que possa desenhar planos estratégicos que deem senso de diregdo ao negdcio,
vislumbrando as oportunidades e ameacas para o desenho de negdcios

competitivos e criativos.



O topico a seguir repousa na discussao do mercado organizacional,
alvo do estudo, em contraposicdo ao mercado de consumo, enfatizando os

conceitos e caracteristicas peculiares deste.

2.3. MERCADO ORGANIZACIONAL

2.3.1. Conceito e caracteristicas

Cumpre mencionar que o mercado organizacional é bastante
expressivo. Na verdade, envolve mais dinheiro e produtos que o mercado
consumidor. Existem inumeras transagdes para a realizagdo dos negdcios,
necessitando de competéncia, habilidade de negociagdo em busca de

lucratividade.

Kotler e Armstrong (2007, p.143) colocam que o comportamento do
comprador organizacional se refere ao comportamento de compra das
organizagbes que compram produtos e servigos para utilizar na produgédo de

outros produtos e servigos que sao vendidos, alugados ou fornecidos a terceiros.

Os autores supracitados ainda pontuam que no processo de compra
organizacional os compradores delimitam quais bens e servicos suas
organizagdes necessitam adquirir e, em seguida, encontram, avaliam e escolhem

dentre as varias alternativas de fornecedores e marcas presentes no mercado.

Nesse contexto, tem-se que os profissionais de marketing do mercado
business-to-business (B2B - empresa para empresa) devem ter amplo
conhecimento dos mercados organizacionais e o comportamento de compra

organizacional, perseguindo relacionamento e parcerias.

Enfatiza-se que o mercado organizacional apresenta semelhangas com
o mercado consumidor. Ambos contemplam pessoas que assumem papéis na
compra e tomam decisdes para satisfazer suas necessidades. Porém, o mercado
organizacional difere em alguns aspectos a serem relatados a seguir,

considerando as visdes de Kotler e Armstrong (2007) e Ferrell e Hartline (2009).
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e Menor numero de compradores / maior volume negociado: é
facilmente observavel que o mercado organizacional possui um numero
reduzido de clientes, porém esses compram volumes muito elevados de

bens e servigos;

¢ Proximidade de relacionamento entre fornecedor e cliente: dado o
reduzido numero de clientes nesse mercado, € fundamental que os
fornecedores deem atencdo especial a eles, atendendo suas
demandas, que muitas vezes demandam determinado grau de

customizacgao;
e Maior necessidade de contatos para concretizacdo de vendas;

e Quantidade maior de pessoas envolvidas nas decisbes que

envolvem compras organizacionais;

e A demanda do mercado organizacional é derivada do mercado
consumidor: & necessario realizar um acompanhamento das demandas
do mercado consumidor, uma vez que os produtos e servigos a serem
negociados no mercado consumidor precisam, em sua produgdo, dos

bens e servigos negociados no mercado organizacional;

e Demanda inelastica: a demanda dos bens e servigcos no mercado

B2B nao sofre muito impacto relativo a mudancas de precos;

e Demanda oscilante: uma alteragdo pequena na demanda do
mercado consumidor impacta fortemente a demanda organizacional.
Uma estrutura muito maior é necessaria para suprir uma demanda do

mercado consumidor;

e Concentracao espacial dos compradores: a fim de reduzir custos de
venda, os produtores no mercado consumidor tendem a se concentrar

numa mesma regiao geografica

Vale ressaltar, conforme oportunamente enunciado na obra Marketing
B2B de Reade, Rocha, Mola e Oliveira (2015, p.19) que devido a maior

complexidade, “é comum que negociagdes b2b se estendam por varios meses ou



anos, pincipalmente quando envolvem bens de capital, por exemplo, maquinario
para producdo”, sendo que, para que iSso ocorra, € preciso que exista um contato
regular com o0s responsaveis pela tomada de decisdo. Caso contrario, a

organizacgao pode ser preterida pela concorréncia.

Apoés discorrer sobre o conceito do mercado organizacional e suas

principais peculiaridades, o proximo tépico foca nos tipos de situacdes de compra.

2.3.2. Situagoes de compra

Lamb, Hair e McDaniel (2012) remetem a trés tipos principais de
situacdo de compra. Em um polo esta a recompra direta que se trata de bens e
servicos adquiridos de forma rotineira e automatica. No outro esta a nova compra
que pode demandar pesquisa mais apurada. E no meio a recompra modificada,

que exige mudancgas nos requisitos do que esta sendo comprado.

e Nova compra: trata-se da aquisicdo de um bem ou servico realizada
de forma inédita, ou seja, pela primeira vez. Se o novo item é uma
matéria prima ou um item critico, o comprador deve se certificar do
suprimento em prazos pré-determinados. O vendedor deve saber
persuadir o comprador de que a empresa do vendedor pode entregar a

tempo e com qualidade.

e Recompra modificada: nessa situagdo, verifica-se uma relagédo ja
existente entre quem fornece e quem compra, de modo que este
apenas busca realizar nova aquisicdo, porém, com modificagdes nos
requisitos de produto, como, por exemplo, tamanho, formato, cor, preco,

nivel de servico, dentre outros requisitos.

e Recompra direta: € habitualmente denominada como rotineira.
Nesse caso, o adquirente ndo requer novas especificacbes. Busca-se
apenas efetuar uma nova compra idéntica a ja executada, cujos termos

ja foram acordados em momento anterior. Trata-se de negociagao agil e
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segura, além de ndo envolver outros concorrentes de fornecimento, fato

que facilita o processo de retencéo de clientes.

Enfatiza-se que na nova compra a busca é por fornecedores diferentes
daqueles que as organizagbes ja possuem em sua carteira, enquanto que na
recompra modificada se os fornecedores “in” (de dentro) ndo estiverem aptos ou
desinteressados em atender as modificagbes nos requisitos de compra, outros
fornecedores “out” de fora poderao ser solicitados a apresentarem propostas para
apreciacao e decisao.

Apoés apresentar os tipos de situagdes de compra, focar-se-a a seguir

no processo de compra organizacional.

2.3.3. O processo de compra organizacional

O processo de compra organizacional contempla diversos estagios,
conforme a figura 3. Todo o processo de compras organizacionais necessita ser
criteriosamente pensado e avaliado, com passos bem definidos para minimizar
erros e problemas, envolvendo varios niveis da organizagdo na tomada de

decisao, por serem produtos caros e estratégicos na operagao.
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Figura 3: Modelo do processo de compras

Modelo do processo
Necessidade a ser de compras
suprida
4

Especificagbes do
produto ou servico
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Busca de
fornecedores

.

Obtencdo, avaliacdao de propostas
e sele¢ao do fornecedor

5
Colocagao do pedido ou
emissao de contrato
. 4
Recebimento e inspegado

\ 4

Avaliacao do desempenho

Fonte: Reade, Rocha, Mola e Oliveira, 2015, p.28.

Num primeiro momento, € preciso reconhecer o0 problema ou
necessidade que possa ser resolvida pela aquisicido de um bem ou servico. A
identificacdo do problema pode advir de estimulos externos ou internos. No ambito
interno, a empresa pode conceber um novo produto e necessitar de novos
equipamentos ou insumos. Ou uma maquina pode danificar e exigir a compra de
uma nova ou mesmo pegas de reposi¢cdo. Talvez os gerentes ndo estejam
satisfeitos com a qualidade, servicos ou precos dos fornecedores atuais. Na
perspectiva externa, a visita a feiras ou exposicdo a campanhas de marketing
oriundas dos concorrentes, ofertando produtos diferenciados e inovadores, podem

gerar mudangas no fornecimento.

Assim que for concluido o processo de reconhecimento, passa-se a
descricdo do problema ou necessidade, de forma simultdnea ou anterior ao

processo de especificacdo do produto ou servico.



A seguir, com o produto e o problema ja descritos e especificados,
deve-se buscar fornecedores nos mais variados canais, como, por exemplo, sites
de leildo online, negociagbes privadas entre empresas, mercados spof, entre
outros. Algumas empresas, inclusive, criam sites proprios, objetivando coletar
ofertas de fornecimento de produtos e servicos. Nesse sentido Reade, Rocha,
Mola e Oliveira (2015, p.29) enunciam que “quanto mais importante e valioso é o
bem ou servico a ser adquirido, maior é o esforco dedicado a busca e escolha dos

fornecedores.”, 0 que demonstra a relevancia dessa etapa processual.

Uma vez encontrados potenciais fornecedores, sao feitos os contatos
solicitando propostas de fornecimento, que, se adequada, elege o fornecedor que

ira fornecer a solugéo para o problema ou necessidade da empresa.

Por fim, selecionado o fornecedor, o interessado na aquisicdo do bem
ou servigco negocia a forma final do pedido, pactuando as especificagdes técnicas,
quantidade, prazo de entrega, condicbes de garantia ou quaisquer outras

caracteristicas necessarias a boa execugao do negdcio.

Logo mais, o produto, ao ser recebido pelo cliente, deve passar por
uma minuciosa inspegao, em que ira ser averiguado se as caracteristicas estéo

em conformidade com tudo aquilo que fora previamente especificado.

Apos todo esse tramite, o responsavel pela compra executa um
processo revisional do desempenho do fornecedor, que, dependendo do
resultado, podera realizar novas negociagdes, modifica-las ou até mesmo extingui-

las.

2.3.4. Segmentacgao e classificagao de fornecedores e compradores

Dada a complexidade do mercado organizacional, faz-se necessaria,
para uma melhor compreensado das relacdes b2b, realizar uma classificacdo ou

segmentacao, tanto dos compradores, quanto dos fornecedores organizacionais.

Conforme elucidado por Reade, Rocha, Mola e Oliveira (2015), os

compradores se dividem em 5 (cinco) categorias:
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e Produtores: sdo aqueles interessados na aquisigao de algum produto

Ou servigo, cujo objetivo é aa produgéo de outros bens ou servigos;

¢ Intermediarios: sdo os revendedores, que somente compram com 0
intuito de revenda, como, por exemplo, atacadistas, varejistas e

distribuidores;

e Empresas de servigos e profissionais: pode ocorrer de a empresa, a
fim de prestar seu servico-fim, precise realizar a compra de
produtos/suprimentos, como se verifica na situacdo de marceneiros,

dentistas, hospitais e restaurantes;

» Orgaos de governo: o governo, em sua esfera municipal, estadual ou
federal, € um grande comprador organizacional de bens ou servigos.
Vale observar que o procedimento para compras b2b, aqui, requer
licitacdo ou concorréncia publica, na maior parcela dos casos, exceto

quando houver motivagao de urgéncia;

e Outras instituicbes: igrejas, instituicbes de ensino e ONGs sao
algumas das instituigbes genéricas desse categoria, visto ndo se
assemelharem a nenhuma das demais categorias citadas

anteriormente.

Uma outra forma de classificar as empresas no mercado organizacional
€ por meio do tamanho. Podem ser segmentadas, por essa variavel das seguintes

formas: empresas grandes, médias ou pequenas.

Grandes empresas tendem a ser mais burocratizadas, o que pode
acarretar em processos de compra organizacional mais lentos, com possiveis
divisbes mais complexas de tarefas e processos decisorios mais fracionados. O
volume das compras também tende a ser mais alto, 0 que aumenta a capacidade

de barganha junto aos fornecedores.

Quanto as empresas médias, a semelhangca € patente: a diferenga,
nesse caso, segundo Reade, Rocha, Mola e Oliveira (2015, p.52) é meramente
uma questao de escala:
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“‘As empresas meédias costumam exigir a mesma atengcdo que seus
fornecedores dedicam a empresas grandes. O volume de compras de
cada item, por ser menor do que em empresas grandes, tende a se
concentrar em poucos fornecedores. Essa € uma maneira de os clientes
obterem descontos em percentuais diretamente proporcionais aos
volumes comprados” (READE, ROCHA, MOLA E OLIVEIRA, 2015, p.52).

Por outro lado, quando trata-se de uma pequena empresa, a
caracteristica da rigidez burocratica tende a se esvair, dando lugar a flexibilidade
no que tange as decisbes de compra. Tais decisdes costumam se centrar num
unico individuo, que se torna responsavel pelo processo. Ademais, a margem de
lucro com essas organizagdes tende a ser mais elevada, uma vez que devido ao

menor volume comercializado, o poder de barganha também o é.

Uma terceira maneira de segmentar as organizagdes no ramo B2B é

através da relevancia do item para a empresa, que se da por:

e |tem fundamental: o ponto a ser destacado nesse tépico é que
quanto maior a relevancia do item, maior € a dependéncia da
organizacdo do seu fornecedor; isto, por sua vez, dependendo da
situacao, pode fazer com que ocorra um desconforto do comprador, que
pode acarretar na busca por novos fornecedores, a fim de encerrar sua

dependéncia;

e |tem secundario: item que pode ser facilmente comprado no
mercado, o que pode gerar uma falta de comprometimento com a
exclusividade junto ao fornecedor, uma vez que o que se prioriza, neste

caso, € o melhor preco;

e Material que nédo entra na composicdo do produto: sdo itens que
podem ser adquiridos via recompra simples e que sua falta nao acarreta
a paralisacdo da linha produtiva, como por exemplo, a falta de

vestimentas estéticas de trabalho;

A penultima forma de segmentacgdo se baseia na frequéncia de compra.
Sao elas na visdo de Reade, Rocha, Mola e Oliveira (2015):

e Muito frequentes: com frequéncia iguais ou menores que 1 (uma)

semana, esse tipo de compra € comum em empresas com necessidade
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constante de renovagao de estoque, tratando-se geralmente, de bens

pereciveis;

e Frequentes: comuns no atacado e varejo e acontecem em periodos

regulares, entre 2 (duas) a 8 (oito) semanas;

e Eventuais ou esporadicas: ocorrem conforme surge alguma

necessidade, como é o caso de moéveis de escritorio;

Por derradeiro, € possivel segmentar o setor B2b utilizando-se do grau

de parceria estratégica entre cliente e fornecedor:

e Elevado: predomina um relacionamento proximo entre as partes,
oriundo de sucessivas relagdes comerciais bem sucedidas ao longo do
tempo. Aqui, € comum ver situagdes em que o desenvolvimento de
determinados produtos ocorre de forma colaborativa entre cliente e

fornecedor;

¢ Médio: existe uma parceria entre os polos da relacdo B2B, havendo,
quando possivel, praticas colaborativas no desenvolvimento de
melhorias para produtos, por exemplo, ndo sendo, todavia, frequente

como na categoria anterior;

e Pequeno: pode ocorrer uma abertura para que a organizagao
proponha alguma forma de ajuda reciproca, porém, trata-se de algo
pontual, pois o custo envolvido nesse processo colaborativo nao se

pagaria numa situagao de baixo volume de compras;

e Inexistente: ndo existe um relacionamento duradouro de
fornecimento, de modo que ambas as partes buscam apenas maximizar

seus lucros.

E fundamental notar que apesar de existirem diversas formas
peculiares de segmentagcdo no mercado B2b, os profissionais de marketing devem
buscar a maximizagao do retorno, seja ele financeiro ou de relacionamento. Com
esta finalidade, para que a segmentacéo seja mais eficiente, & possivel combinar
as variadas formas, como pode ser inferido a partir das ideias de Reade, Rocha,
Mola e Oliveira (2015, p. 59):
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“Portanto, qualquer segmento que ndo atenda as caracteristicas de uma
segmentacao eficaz ndo deve ser tratado individualmente, pois ndo se
estaria maximizando o uso dos limitados recursos da empresa”.

Enfatizamos que o mercado organizacional deve ter um elevado grau
de profissionalismo, rigor técnico e relacionamento de longo prazo, em busca de

negociagado que assegure ganhos mutuos.

O objetivo do préximo tépico € a apresentagdo do mix de marketing:
produto, preco, pragca e promocgdo, observando que o0 uso criativo dessas
ferramentas alcancga satisfagdo dos clientes e vantagem competitiva.

2.2. MIXDE MARKETING

Entende-se o mix de marketing como o conjunto de variaveis, que

podem ser controladas, a fim de causar um efeito desejado no mercado-alvo.

Para Cobra (2009), o composto ou mix de marketing consiste de quatro
elementos: produto, prego, pragca e promogao, 0S quais serdo descritos na

sequéncia.

2.4.1. Produto

E por meio dos produtos e servicos que os seres humanos podem

satisfazer suas necessidades.

Entende-se por produto tudo aquilo que “pode ser oferecido para
satisfazer uma necessidade ou desejo, incluindo bens fisicos, servigos,
experiéncias, eventos, pessoas, lugares, propriedades, organizagdes, informagdes
e ideias” (KOTLER E KELLER, 2012, p. 348).

Nesse mesmo sentido, COBRA (2009, p. 18) define produto como “algo
que tenha valor para um mercado e que seja percebido como sendo capaz de

atender necessidades e realizar desejos”.
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Conceituagéo ligeiramente distinta é a seguinte:

“‘Um produto pode ser definido como tudo — seja favoravel ou
desfavoravel — que uma pessoa recebe em uma troca. Um produto pode
ser um bem tangivel, como um par de sapatos, um corte de cabelo, uma
ideia do tipo “ndo polua” ou qualquer combinagdo desses frés.
Embalagem, estilo, cor, op¢do e tamanho sdo algumas caracteristicas
tipicas dos produtos. Tao importantes com os tangiveis, séo os produtos
intangiveis como o servico, a imagem do vendedor, a reputacdo do
fabricante e a forma como os consumidores acreditam que os outros
veem os produtos” (LAMB, HAIR E MCDANIEL, 2012, p.161).

De maneira geral, um produto é algo capaz de satisfazer uma
necessidade ou desejo. Possui caracteristicas proprias, que o diferenciam de
outros produtos. O produto € concebido como algo que tenha valor para um
mercado e que seja entendido como sendo capaz de atender necessidades e

realizar desejos, como dita Cobra (2009).

Tudo que pode ser vendido, seja um bem fisico, um servigo, um local,
uma empresa, uma ideia, € caracterizado como um produto. Conforme enuncia

Las Casas (2017), produto € o objeto principal das relagdes comerciais.

Um produto ndo € apenas importante pela sua posse, mas pelo servigco
que presta ao seu possuidor. De fato, quando se possui um bem fisico, como um
carro, percebe-se que uma de suas funcdes é servir como meio de locomocgao, e

por sua vez, de satisfazer essa mesma necessidade.

Um produto pode ser classificado com base na sua durabilidade e

tangibilidade. De acordo com Kotler e Keller (2012):

a) Bens duraveis: tangiveis, sobrevivem a muitos usos e possuem vida

util longa, como automoveis;

b) Bens n&o duraveis: tangiveis, mas ndo sobrevivem a muitos usos e

nao possuem vida util longa, como por exemplo, os alimentos;

c) Servigos: sdo intangiveis, pereciveis, variaveis e inseparaveis, tal

Ccomo ocorre nos servigos prestados por um advogado.

Do que fora exposto logo acima, extraimos uma importante conclusao:
produtos ndo sdo somente os bens tangiveis, mas também o sédo os intangiveis,

como servicos e ideias.
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Outra qualidade fundamental sobre os produtos é que podem ser
fabricados, distribuidos, estocados, entregues e consumidos em contextos
diferentes e ndo conectados entre si. Isso permite que um consumidor verifique,
analise um produto antes de adquiri-lo efetivamente, por exemplo. De forma
contraria, um servico necessariamente é produzido, entregue e consumido num
momento Unico, pois apresenta a caracteristica da inseparabilidade e da
intangibilidade.

Sobre a agregacgao de valor nos produtos, é relevante explicitar a nogao

proposta por Kotler e Keller (2012), que sera demonstrada na figura 4 abaixo:

Figura 4: Os cinco niveis de produto
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Fonte: Kotler e Keller, 2012, p. 348.

Segundo os referidos autores, o beneficio central € o servigo ou
beneficio principal que o cliente adquire. No nivel seguinte, o beneficio central
agrega certo valor e se torna o produto basico. No nivel 3, o produto ja deve
atender as expectativas dos compradores, via determinados atributos e condi¢des.
Logo mais, no quarto nivel, o produto ja deve possuir caracteristicas aptas a
possibilitar a superacado das expectativas do consumidor, enquanto que no ultimo,
ha de se ter um produto ja trabalhado a ponto de agregar melhorias ja previstas

para o futuro, diferenciando-o.



Uma segunda forma de classificar produtos (FERRELL E HARTLINE,
2009) reside na diferenciacdo entre os destinados para revenda — produtos
empresariais — e o0s voltados para a satisfacdo de desejos e necessidades

pessoais — produtos para o consumidor.

Para os autores supracitados, os produtos para o consumidor podem

ser subdivididos em:

e Produtos de conveniéncia: os produtos comprados com frequéncia,
que exigem pouco tempo de procura e baixo esforgo para aquisicéo.
Seriam coisas basicas para atender necessidades do cotidiano, como

jornais, bebidas, itens de higiene pessoal;

e Produtos de shopping: ao contrario dos produtos de conveniéncia,
precisam de tempo e esforgco por parte do consumidor. A concorréncia &
meticulosamente analisada e aspectos como qualidade e preco sao

levados em consideragcdo. Exemplos: roupas, moéveis, eletrodomésticos;

e Produtos de especialidade: produtos tidos como exclusivos e unicos,
que motivam o consumidor a dispender tempo e esfor¢go para sua
aquisicao. Itens de luxo, cirurgias plasticas e mobiliario refinado seriam

alguns produtos de especialidade;

e Produtos nao-procurados: sao os produtos que o consumidor
desconhece ou ndo da importancia até o surgimento de alguma
necessidade. Sao alguns deles um seguro, um atendimento médico de

emergéncia ou algum servigo de reparo.
Por outro lado, os produtos empresariais se classificam em:

o Matérias-primas: sdo os materiais basicos que sdo a base para
produtos acabados. Alguns deles s&o: minério de ferro, produtos

quimicos, petroleo;

e Componentes: sado pecas, itens acabados que compdem outros
produtos acabados, como parafusos, prateleiras, chips de computador;
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e Materiais de processamento: produtos acabados que perdem sua
identidade apds serem incorporados no produto final. Alguns exemplos

sdo tintas e aditivos alimentares;

e Produtos de manutencio, reparo e operacgao: produtos usados em
processos empresariais ou operacionais, porém nao serao incorporados
no produto acabado final. Servigo de vigilancia, zeladoria, materiais de

escritorio;

e Equipamento acessorio: produtos que auxiliam na geragao de outros
produtos, mas que nao irdo fazer parte do produto final, como

ferramentas, computadores e moveis;

e Instalagbes: sdo grandes compras, geralmente de natureza fisica,
envolvendo solugdes personalizadas de treinamento, manutencéo,
financiamento, etc. Sdo exemplos: sistemas de ar condicionado,
treinamento de segurangca do trabalho e softwares de controle

organizacional,

e Servicos empresariais: sdo produtos intangiveis essenciais a

atividade da empresa, tais como assessoria juridica, contabilidade.

A partir disso, pode-se dizer que um profissional de marketing deve
entender que o que importa ndo é a simples venda do produto, mas que aquele
produto possui o condao de satisfazer uma necessidade de quem o adquire. A ndo

compreensao desse aspecto é conhecida como “miopia de marketing”:

“O conceito de produto muitas vezes leva a chamada miopia de
marketing, isto é, leva as empresas a se concentrarem no cliente em vez
dos produtos. Por exemplo, os criadores do telégrafo imaginavam que
seus clientes queriam mandar mensagens escritas. Porém subestimaram
0 auto crescimento da industria de telefones e, consequentemente, os
celulares. Com a grande demanda e necessidade do mercado, foi
fundamental esse crescimento para que assim outros segmentos se
espelhassem e conseguissem expandir’ (PEIXER, 2016, p. 28).

Os atributos importantes em um produto se configuram em embalagem,

rotulo e garantia. Kotler e Keller (2012, p. 368) ponderam que:

“Varios profissionais de marketing chamam a embalagem de o quinto P
(do inglés, packaging), juntamente com produto, prego, praga e
promoc¢do. A maioria das empresas, contudo, trata a embalagem e a
rotulagem como um elemento da estratégia de produto. A garantia



também é uma parte importante dessa estratégia e frequentemente
aparece na embalagem”.

Uma embalagem pode ser caracterizada como um conjunto de

atividades de design e produgao do recipiente que envolve um produto.

Para um produto podem haver até 3 (trés) tipos de embalagem: a
primaria, que envolve o produto; uma embalagem secundaria; e uma terceira,

comumente chamada de embalagem de remessa.

Trata-se a embalagem do primeiro elemento de contato do cliente com
o produto, podendo gerar-lhe estimulos visuais, sensoriais capazes de, por si S0,

influenciar futuras decisdes de compra.

Conforme Kotler e Keller (2012), uma embalagem deve atingir os

objetivos a segquir:
¢ l|dentificacdo da marca,;
¢ Transmissao de informacgdes descritivas e persuasivas;
e Facilitacado de transporte e protecao da mercadoria;

e Fornecimento de instrugdes de uso do produto e sobre seu

armazenamento.

Aspectos relevantes nesse quesito se referem a cor e ao design
estrutural da embalagem, sendo instrumentos muito utilizados a fim de estimular a

parte sensorial dos consumidores.

Uma embalagem também pode ser utilizada como forma de renovagao
da imagem e da marca organizacional. E mister notar, ainda, que toda embalagem
deve ser testada, pois caso haja alguma disfungdo pode acabar comprometendo

toa a experiéncia com o produto.

Sobre a tematica da rotulagem - podem ser de simples etiqueta a
elementos capazes de transmitir um alto numero de informag¢des de manuseio e
armazenamento do produto-, € necessario elencar suas principais funcdées com

relacdo ao produto:

¢ |dentificacdo;
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e Descricao;
¢ Classificacao;
e Promocao;

De outra lado, com uma garantia, a organizagdo visa atender a
necessidade legal de satisfazer as necessidades dos consumidores, de forma a
cumprir com os beneficios envolvidos quando da promogao do bem, reduzindo,

desse modo, o risco percebido pelo comprador.
As garantias podem se classificar em:

e Garantia de funcionamento: declaragdes formais feitas pelo
fabricante, onde se garante o desempenho adequado do produto
quando da sua utilizacdo pelo consumidor. Tal tipo de garantia é

obrigatério por lei;

o Estendida: sendo uma verdadeira fonte extra de renda para as
empresas, pois alguns clientes preferem ter a tranquilidade, mesmo
pagando mais por isso, de que um produto ira funcionar corretamente

por mais tempo do que o originalmente fornecido pela empresa,;

e Gerais ou especificas: quando as organizagdes prometem satisfagcao
total na utilizacdo de suas mercadorias, sem condi¢cdes ou motivos para

justificar a troca. Exemplos desse tipo de garantia s&o as vitalicias;

Por fim, é factivel dizer que o trabalho do composto de marketing, com
relacdo ao produto, € desenvolvé-lo com foco no publico a ser atendido pela
organizagéao. Para isso, o produto deve ser adequado considerando a embalagem,
o tamanho, o design, as especificagdes, as politicas de garantia, dentre outros
aspectos para satisfazer as necessidades dos clientes.

Um produto deve vir acompanhado de uma politica de precificagéo
acoplada a percepcgao de valor e a melhor relagdo custo-beneficio a ser discutida

no proximo topico.
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2.4.2. Prego

Lamb, Hair & McDaniel (2012) definem pre¢co como tudo o que é dado
em contrapartida ao produto ou servigo. Nesse conceito ha duas perspectivas a

serem analisadas: o efeito sacrificio e o efeito informativo.

o Efeito sacrificio: o pregco é exatamente aquilo que o individuo
sacrifica, desiste de ter para si e entrega a titulo de pagamento de um
bem ou servigo; geralmente esta relacionado ao dinheiro, mas nao
necessariamente, pois nogdes como tempo também estdo associadas

com a nogao de preco;

o Efeito informativo: parte do pressuposto de que os produtos
possuem caracteristicas que os diferenciam dos outros, o que fornece
mais ou menos qualidade agregada. Assim, o consumidor, quanto mais

informado, mais considerara a relacio preco-qualidade.

Para Cobra (2009), uma estratégia de marketing deve estar sempre
associada ao preco. Em seus dizeres, um produto de baixa qualidade e baixo
esforco promocional deve ter sempre preco mais baixo, a menos que a demanda
esteja represada [...] Mas o produto de alta qualidade, diferenciado, com alto
esfor¢co promocional, justifica o prego alto, pela percepgéo de valor envolvida.

No ato da aquisicdo de um bem ou servigo, o consumidor espera um
grau de satisfacdo de suas necessidades. Isso significa que pagar um prego
envolve um retorno mensuravel pela satisfacdo da necessidade, seja ela atendida

de fato ou potencialmente.

O estabelecimento de uma politica de pregcos para um produto é
orientado por alguns objetivos de acordo com Ferrell e Hartline (2009) elencados a

seqguir:

e Orientacdo para lucros: se busca maximizar a diferenca de preco
entre o valor percebido pelo cliente, estrutura de custos, eficiéncia

produtiva e preco da concorréncia;
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e Orientacdo para volume: ocorre a maximizacdo da quantidade

vendida em detrimento da margem de lucro;

e Aumento, manutencao ou diminuigdo de market share (participagao
de mercado): modifica a participagdo da organizagdo no mercado-alvo.
Pode haver impacto significativo na geragcdo de receitas ou na

quantidade ofertada ao mercado;

e Demanda de mercado: busca atender as expectativas dos
consumidores, ou seja, atender a demanda daquilo que o mercado

necessita;

e Fluxo de caixa: utilizado quando busca-se maximizar a recuperagao
de caixa da empresa. E comum quando a organizagdo passa por
problemas financeiros e tem dificuldades para ter dinheiro em caixa

para manter a sustentabilidade de suas operacdes;

e Alinhamento competitivo: comumente usado quando da necessidade
de combater os precos de concorrentes do mercado, sem que, para
isso, haja comprometimento do valor agregado do produto ou servigo;

e Prestigio: estabelecer precos altos a fim de compatibilizar um

produto ou servico a uma reputacdo de marca ou status elevado;
e Status quo: sustentar uma posi¢ao perante os concorrentes;

Tais estratégias de precificacédo, para sua definicdo, envolvem a analise

de algumas variaveis, ainda de acordo com os autores supramencionados:

e Demanda: uma demanda maior ou menor de produtos no mercado,

causa alteragdes significativas na estrutura de custos da empresa;

e Custos: estrutura de custos da organizagdo, sendo custos fixos (ndo
sofrem influéncia da quantidade produzida) e variaveis (aumentam ou

diminuem de acordo com variagdes na quantidade de produgao);

39



e Pregco dos concorrentes: a fim de verificar se sua estratégia de
precos € adequada ou nao, tornando a empresa competitiva, &€ preciso

conhecer os pregos dos concorrentes;

Enunciados os fatores de influéncia de precificacdo, € necessario
salientar os métodos de determinacdo de precos. Neste trabalho serdo elencados
3 (trés) tipos: prego de markup, valor percebido e pregco de mercado, ainda de

acordo com Ferrell e Hartline (2009).

e Preco de markup: € calculado com base na diferenga entre o preco
de venda do produto e seu custo de aquisicdo. Acrescenta-se, assim,

um valor acima dos custos, de forma a cobri-los e gerar lucro;

e Preco de valor percebido: valor que os consumidores estao

dispostos a pagar, conforme percebem os atributos do produto;

e Preco de mercado: o prego € determinado pela analise dos precos

praticados pela concorréncia.

Por fim, um conceito ndo menos relevante € o de valor percebido, que
varia conforme as caracteristicas do produto ou servico e a percepg¢ao das outras

variaveis do mix de marketing nao relacionadas a preco.

O produto com um bom prego deve ser ofertado no lugar e momento
certos, sendo o P de praga explanado no topico a seguir, envolvendo distribuigao

e logistica.

2.4.3. Praga

Entende-se por praca o local ou o modo como um produto pode ser
encontrado por um potencial consumidor. A praga envolve o canal de distribuicao

e a logistica (distribuicao fisica).

Costuma-se referir a praga como canais de marketing. Segundo Lamb,
Hair & Mcdaniel (2012) um canal de marketing pode ser visualizado como um

grande duto pelo qual os produtos, sua propriedade, comunicacéao, financiamento,
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pagamento e risco fluem para o consumidor. Formalmente, um canal de marketing
também chamado canal de distribuicdo, € uma composicdo comercial de
organizagbes interdependentes que abrange da origem do produto até o

consumidor, com a finalidade de deslocar os produtos até o consumo final.

Para estes autores, os canais de marketing também facilitam a
circulagao fisica dos produtos através da cadeia de suprimentos, que envolve toda

a mecanica de colocar o produto certo, no lugar certo, na hora certa.

Portanto, aquele que diz se tratar da forma como um produto €&
distribuido, esta correto ao realizar a afirmagao, ja que para que um bem ou
servico se torne disponivel e acessivel a um cliente, diversos processos irao se
verificar, entre eles a distribuicdo, o processamento de pedidos, a estocagem, a

armazenagem e o transporte.

Conforme Ferrell e Hartline (2009), o uso de intermediarios em um
canal de marketing pode trazer beneficios de eficiéncia processual e também de
competitividade, desde que seja clara a capacidade de especializacdo desses

intermediarios. A figura 5 mostra os niveis de canal para produtos industriais.

Figura 5: Canais para produtos industriais

Fabricante Fabricante Fabricante

|

Representante
Comercial

L

Distribuidora Distribuidora
Industrial Industrial
Cliente Cliente Cliente
Industrial Industrial Industrial

Fonte: Kotler e Armstrong, 2007, p. 307

Ademais, aspecto digno de nota € quanto a extensdao do canal de
marketing. Para Cobra (2009), uma organizagdo pode ser forgada a utilizar uma
cadeia de distribuicdo maior ou menor, de acordo com a complexidade dos

processos de venda de seus produtos, como pode ser observado abaixo:



“Em fungado do tamanho do desafio de mercado, uma empresa pode se
ver compelida a adotar varios niveis de distribuicdo. O tamanho de cada
elo da cadeia distributiva sera maior ou menor quanto mais complexo for
0 processo de venda dos produtos. Um produto de consumo, por
exemplo, tem via de regra distribuicdo mais longa, ao passo que um
produto industrial tem via mais curta” (COBRA, 2009, p. 254).

Além da distribuicdo, as organizagdes devem observar as agdes de
distribuicao fisica ou logistica que refletem custos elevados ao negécio, além de

impactar na satisfacao dos clientes.

Lamb, Hair & McDaniel (2012) delineiam que a logistica € o processo
de gestdo estratégica efetiva do fluxo e armazenamento de matérias primas,
estoque de produtos em processo e produtos acabados, do ponto de origem ao
ponto de consumo. Os componentes logisticos se configuram em (1) fornecimento
e aquisicao de matérias primas e suprimentos; (2) programagao de produgéo; (3)
processamento de pedidos; (4) controle de estoque; (5) armazenagem e manuseio

de materiais e por fim (6) transporte.

Assim, tem-se que o P de praga é estratégico no contexto de negdcios
atual, imprimindo custos elevados e grande complexidade para a gestdo. No
proximo topico, o P de promocéo é o destaque, demonstrando que a comunicacao
deve ser inteligente para chamar a atengao por sobre o produto e a imagem da

marca.

2.4.4. Promogao

O presente P do composto mercadolégico — promogao - refere-se a
comunicagdo de marketing, cujo objetivo € informar, persuadir e lembrar aos
clientes sobre os produtos e marcas da organizagdo. Caso isso ocorra de forma
bem-sucedida, a empresa tera clientes motivados a experimentacdo e a

fidelizagao de suas ofertas.

A comunicagao de marketing, quando “utiliza promogao estratégica e
coordenada para criar uma mensagem consistente através de multiplos canais,
para garantir um impacto persuasivo maximo nos consumidores atuais e nos

consumidores potenciais da empresa” da origem ao que se denomina de
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comunicacgéo integrada de marketing de acordo com Ferrel e Hartline (2009, p.
307).

Assim, a comunicagao integrada de marketing nada mais € do que a
relacdo e a coordenacido dos diversos canais de comunicagcio essenciais para a
organizacgao: propaganda, promog¢ao de vendas, eventos e experiéncias, relagbes
publicas, marketing direto e interativo, marketing boca a boca e venda pessoal. O

quadro 1 explana as plataformas comuns de comunicagao para cada ferramenta.
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Quadro 1: Plataformas comuns de comunicagao

44

Propaganda Promocgao de Eventos Relagoes Marketing Marketi Vendas
vendas e publicas e direto e ng boca pessoais
experiénc | publicidade interativo a boca
ias
Anuncios Concursos, Esportes Kits de Catalogos Interpes | Apresentago
impresso e jogos, sorteios, imprensa mala direta soal es de vendas
eletrbnicos loterias Entreteni discursos
Embal / mentos Telemarketi Salas Reunides de
mesa :Fim Prémios e o Seminarios ng de bate vendas
extﬁ’arﬁ o presentes Festivais papo
Relatorios Compras virtual Programas
Embalagem / Amostras Artes anuais eletronicas | (chat) | de incentivo
encartes . c B
Feiras ausas | Doagbesde | Televendas | Bjogs Amostras
Cinema comerciais o caridade
V',S't?S a Fax Feiras
Folhetos e Exposicoes fabrica Publicacdes comerciais
manuais E-mail
Demonstraces | Museus Relagdes
Cartazes e de com a Correio de
panfletos Cupons empresas | comunidade voz
Diretorios Descontos Atividades Lobby Blogs
Reimpress&o . _ ao ar livre corporativos
de antincios | Financiamento Midia de
a juros baixos identidade Sites
Painéis de
sinalizagdo | Bonificages de Revista
troca i
Sinalizagao corporativa
de pontos de Programa de
venda continuidade
DVDs Merchandising
editorial(tie-ins)
Fonte: Adaptado de Kotler & Keller, 2012, p.515.
244.1. Propaganda

A propaganda pode ser conceituada como uma das formas de

comunicagdo que se caracteriza pela impessoalidade e custo elevado, cuja

principal via de transmissdo € através de canais de midia massiva, como

televisao, radio e internet.




Ademais, a comunicacao realizada é parcial e direcionada, de modo

gue a mensagem é geralmente favoravel a organizagao.

Diante disso, fica claro que sendo custeada pela propria empresa, seus
objetivos sao de divulgacao de produtos e da marca, visando persuadir os clientes
a adquirirem o que é oferecido ao mercado, buscando, assim, construir relacdes

duradouras e lucrativas com eles. O quadro 2 configura os principais tipos de

midia.
Quadro 2: Tipos de Midia
Midia Vantagens Limitagoes
Televisdo Boa cobertura de mercado de massa: Altos custos absolutos; alto nivel de
baixo custo por exposicéo; combina saturacao; exposicao transitoria;
imagem, som e movimento; apela para menos seletividade de publico.
0s sentidos.

Jomais Flexibilidade; possibilidade de escolha | Vida curta: baixo nivel de qualidade de
do momento oportuno para veiculagao; | reprodugéao; baixo publico de leitura de
boa cobertura de mercado local; ampla segunda mé&o.

aceitabilidade; alta credibilidade.

Mala direta | Alta seletividade de publico; Custos por exposicao relativamente
flexibilidade, auséncia de concorréncia altos; imagem de “correspondéncia
no mesmo veiculo; permite inatil”
personalizagao.

Revistas Alta seletividade geografica e Longo tempo transcorrido entre o
demografica; credibilidade e prestigio; anuncio e a compra; alto custo;
alta qualidade de reproducgéao; vida nenhuma garantia de posicao.
longa e boa taxa de leitura de segunda
mao.

Radio Boa aceitagao local; alta seletividade Somente audio: exposigao transitoria;
geogréfica e demografica; baixo custo. | baixo nivel de atengéo (o meio a que
se ouve sem prestar atengao);
publicos fragmentados.
Outdoor Flexibilidade; alto grau de repeticdo de Pouca seletividade de pubico;
exposicao; baixo custo; baixa limitagdes a criagéao.
concorréncia de mensagem; boa
seletividade de localizagao.
Internet Alta seletividade; baixo custo; Publico pequeno, com viés
instantaneidade; recursos interativos. demografico; impacto relativamente
baixo; exposigao
controlada pelo publico.

Fonte: Adaptado de Kotler & Keller, 2012, p.550.

A propaganda ainda é o meio mais utilizado para a comunicagédo de
bens e servicos, porém a promocgéo de vendas vem crescendo posto que ocorrem,

na maioria da vezes, no ponto de venda.
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24.42. Promoc¢ao de vendas

A promogao de vendas se caracteriza como um conjunto de esforgos de

marketing, geralmente de curta duragao, destinados a estimular os consumidores

a tomarem decisdes de compra favoraveis a organizagao. Trata-se de incentivos

direcionados aos clientes da empresa, conforme o quadro 3 a seguir:

Quadro 3: Principais ferramentas de promogéao para o consumidor

Promog¢ao Descricao Vantagens Limitacoes
E um certificado com Estimula a demanda; Tem taxas baixa de
uma reducgao de prego permite o resgate; tem custo alto.
declarada para um item rastreamento das
Cupons i
especifico ou vendas.
porcentagem de uma
compra.
E um tipo de reducéo Encoraja a Pode reduzir a
de preco em curto experimentacao, ercepcao de valor.
Descontos pree P . ¢ P Pe
prazo. reduz o risco para 0s
consumidores.
E um item gratis ou Geram boa vontade Os consumidores
com baixo preco. em relagdo a marca; compram pelo prémio,
Brindes aumentam a nao pelo produto; tém
percepcao de valor. | que ser cuidadosamente
administrado.
E uma competigao Aumentam o Requerem criatividade;
patrocinada por uma envolvimento dos devem ser monitorados.
Concursos .
marca consumidores; geram
estimulos.
Oferece prémios Encorajam os As vendas declinam
: baseados na escolha consumidores a logo depois.
Sorteios - : .
aleatdria dos consumirem mais.
participantes.
Oferece a oportunidade Encorajam a Tém altos custos para a
de experimentacao do experimentacéo; empresa.
Amostras
produto. oferecem o
envolvimento direto.
Programas Sao feitos pgra tentar Criam Iegldade, Tém altos custos para a
de reter o cliente. encorajam a empresa.
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fidelidade recompensa.
Sao displays de Proporcionam alta E dificil obter uma boa
Displays mercadorias visibilidade; localizag&o na loja;
nos pontos | localizados nos pontos encorajam a podem ser custosos
de vendas de vendas. experimentacao da para a empresa.
marca.
E um tipo de reducédo | Estimulas a demanda; | S&o facilmente copiados
de preco, no qual uma aumentam a pelos concorrentes;
Abatimento parte dc? preco qe percepg¢éao de valor. podem simplesmente
S compra é devolvida antecipar as vendas
pelo vendedor ao futuras.
comprador na forma de
dinheiro.
Exibicdo do produto em Exibe produtos de A empresa muitas vezes
~ situagdes néo maneira nao tem pouco controle
Colocacao

de produtos

tracionais, como em
filmes enovelas.

tradicional; demonstra
usos dos produtos.

sobre a exposi¢ao; o
produto pode ser
ofuscado.

Outra ferramenta que se destaca atualmente sao as relacdes publicas e

publicidade via patrocinios, trabalhando a imagem institucional da empresa

Fonte: Adaptado de Kotler & Keller, 2012, p.558.

perante a sociedade.

24.43.

Cada vez mais as organizagdes investem em eventos e experiéncias

inusitadas para propagar a marca no mercado, sendo criativas e diferenciadas no

Eventos e experiéncias

contexto da comunicagao, um exemplo marcante, a Red Bull.

24.4.4.

Relagbdes publicas e publicidade

A tematica das relagdes publicas e publicidade engloba essencialmente

0 gerenciamento das vias de comunicagao da empresa com os publicos-alvo. Seu
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principal objetivo é trabalhar a imagem da organizagédo e administrar informacgdes
positivos e negativas sobre ela (FERRELL E HARTLINE, 2009).

As fungdes precipuas preconizadas por Kotler e Keller (2012, p.565)

das relacdes publicas sao descritas abaixo:

e Relagdes com a imprensa: apresentam noticias e informacdes sobre

a organizagado com o melhor enfoque possivel;

e Publicidade de produto: conjuga esforgos para divulgar produtos

especificos;

e Comunicagao corporativa: mediante comunicacdes internas e
externas, faz com que a empresa seja mais bem compreendida pelos

diversos publicos;

e Lobby: negocia com legisladores e autoridades governamentais a

promogao ou a alteracao de legislagao e de regulamentagdes;

e Aconselhamento: orienta a administragdo quanto a problemas
publicos e quanto as posi¢cdes e a imagem da empresa, nos bons e nos

maus momentos.

Nao menos importante, as ferramentas utilizadas na pratica de relacdes

publicas estdo descritas no quadro 5 a seguir:

Quadro 4: Principais ferramentas de relagdes publicas de marketing

Ferramentas Descricao

As empresas dependem bastante de materiais publicados para
alcancar e influenciar seus mercados-alvo. Isso inclui relatorios

Publicactes . . . . . -
anuais, folhetos, artigos, jornais e revistas da empresa e materiais
audiovisuais.

As empresas podem chamar a atencéo para novos produtos ou
Eventos outras atividades organizando eventos especiais que alcancem o

publico-alvo, como conferéncias, seminarios, exposicoes,
concursos, passeios, competicdes e aniversarios.
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Patrocinios

As empresas podem promover o nome de suas marcas e seu
préprio nome patrocinando eventos esportivos e culturais e
causas extremamente relevantes.

Noticias

Encontrar ou criar noticias favoraveis sobre a empresa, seus
produtos e funcionarios e atender aos convites da imprensa para
participar de entrevistas coletivas.

Apresentacgbes

Os executivos devem abrir um espaco para responder a
perguntas da midia ou dar palestras em associagdes comerciais
ou em reunides de vendas.

Atividades de
prestacéo de servigos
de interesse publico

As empresas podem influenciar positivamente o publico
contribuindo com dinheiro e tempo para causas sociais.

Identidade de midia

As empresas precisam de uma identidade visual para que o
publico possa reconhecé-las imediatamente. Tal identidade pode
ser transmitida por logotipos, cartdes e papéis de carta, folhetos,
cartazes, formularios, cartdes de visita, instalagdes, uniformes e
vestuario.

Com o advento de novas formas de comunicagdo e vendas surge o

Fonte: Adaptado de Kotler & Keller, 2012, p.566.

marketing direto e interativo que revoluciona habitos de midia e de compras dos

consumidores contemporaneos.

24.4.5. Marketing Direto e interativo

Marketing direto e interativo (KOTLER, 2012) € o modelo de

comunicagdo de marketing onde a mensagem que se quer passar ao cliente é

comunicada de forma direta e personalizada, objetivando-se uma resposta

imediata. Sao alguns exemplos os sites de vendas, blogs, telemarketing,

catalogos, Facebook e Instagram, dentre outras midias digitais.
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244.6. Marketing boca a boca

Trata-se de uma das ferramentas de comunicacdo mais dificeis de
gerenciamento por parte da empresa, visto que acontece de maneira espontanea
e aleatdria (KOTLER, 2012).

A abordagem mais utilizada atualmente, neste aspecto, é a

administracao de midias sociais, como comunidades e perfis em redes sociais.

24.4.7. Vendas pessoais

As vendas pessoais sao aquelas em que o consumidor e vendedor

interagem entre si, objetivando a negociac¢ao e o fechamento de uma venda.

A titulo exemplificativo, pode-se citar as vendas por telefone, cara a

cara ou por internet.

Nota-se, diante do exposto, que a estratégia de comunicagdo de
marketing deve acontecer de forma integrada, colaborando para uma construgéo
de marca e identidade organizacional sdlidas, almejando relacionamentos

duradouros com os consumidores

Encerrado o delineamento do mix mercadoldgico, passa-se, agora, a
secdo dos aspectos relacionados a metodologia de pesquisa empregada na

elaboracao do presente trabalho.



3. ASPECTOS METODOLOGICOS

O presente trabalho, quanto a sua metodologia, apresenta as

caracteristicas elencadas nesse topico.

Quanto aos fins, a pesquisa pode ser qualificada como descritiva, uma
vez que expde o mercado organizacional, o mix de marketing e as estratégias do
negocio, correlacionando as variaveis. Vergara (2005) ressalta que, na pesquisa
descritiva, o pesquisador faz uso de técnicas de observagao, registro, analise,

classificagao e interpretacao dos fatos, sem interferéncia neles.

Quanto aos meios, foi realizada uma entrevista no més de novembro
com o gestor da Control Up, Sr. Carlos Gomes, utilizando-se de um roteiro

semiestruturado (anexo 1), tendo sido gravada e transcrita.

Os dados secundarios foram obtidos através de pesquisa bibliografica
baseada em publicagdes oriundas de livros, sites e documentos da empresa.

O trabalho aqui apresentado também pode ser classificado como um
estudo de caso, visto que o estudo é concentrado em um unico caso. Conforme
enuncia Gil (1999, p.73):

“...0 estudo de caso é caracterizado pelo estudo profundo e exaustivo de
um ou de poucos objetos, de maneira a permitir conhecimentos amplos e

detalhados do mesmo, tarefa praticamente impossivel mediante os outros
tipos de delineamentos considerados” GIL (1999, p.73).

O estudo de caso foi na Control Up, fabricante de dispositivos para
controle de pragas, situada em Juiz de Fora — MG. A empresa tem como clientes
prestadoras de servigo de dedetizagdo e desinsetizacdo, primordialmente na

regido sudeste do Pais.
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4. ESTUDO DE CASO: CONTROL UP

Nesta secao do presente trabalho, passar-se-a ao estudo de caso da
Control Up, que abordara o histérico da organizagao e a exposi¢cao dos resultados
obtidos, assim como a correlagdo destes com a teoria de marketing introduzida

nos capitulos iniciais.

4.1. HISTORICO DA CONTROL UP

A empresa denominada Control Up, objeto do estudo aqui apresentado,
€ uma empresa situada em Juiz de Fora — MG, a rua Porfirio Barbosa de
Albuquerque, 390, bairro Teixeiras, CEP 36033-010, sendo sua atuacao

concentrada no setor de dispositivos para o controle de pragas.

Fundada no més de abril de 2012, em Belo Horizonte- MG, com intuito
de suprir uma demanda de uma dedetizadora, a empresa era fruto de uma
sociedade entre primos, cujo sécio fundador também era proprietario. O produto
em questao se tratava de armadilha luminosa para captura de insetos, no qual se
tinha dificuldade em encontrar um fornecedor de qualidade e preco acessivel no
mercado. Sendo assim, ele identificou uma oportunidade de negdcio e iniciou sua
producdo, de forma a atender suas necessidades internas. Em pouco tempo, tal
objetivo inicial foi cumprido, e a Control Up iniciou a venda desse produto para

outros clientes.

Um ano e meio apés a sua fundagao, a empresa, ja estava com mais
de um modelo de armadilha luminosa no mercado, além da revenda de insumos
(refis de armadilhas e lampadas UVA — para atrair insetos). Ademais, comegou a
investir na automatizacido da sua linha de producao, a fim de suprir o aumento da

demanda, que crescia, a cada dia, em todo o Brasil.

Em 2014, os socios buscaram novas oportunidades na revenda de
outros insumos e dispositivos para o controle de pragas urbanas, tais como: porta-

isca para roedores, espicula para pombos, dentre outros. Nesse mesmo ano, uma
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decisdo importante para a empresa foi tomada: dissolveu-se a sociedade
constituida e mudou-se a localizacdo da sede da empresa, que foi transferida de

Belo Horizonte para Juiz de Fora.

A escolha do municipio de Juiz de Fora como nova sede, segundo o Sr.

Carlos, se justifica pelos seguintes argumentos:

e Logistica: Juiz de fora esta proxima dos grandes centros urbanos do
pais — Sao Paulo, Rio de Janeiro e Belo Horizonte;

e Reducéo de custos para a manutencdo do empreendimento;

e Presenca de mao-de-obra qualificada e de custo menor em
comparagdo com Belo Horizonte, devido ao grande numero de
faculdades e universidade na regido.

Ao longo do tempo, a empresa foi conseguindo participacdo de
mercado em todos os estados brasileiros, se tornando referéncia no segmento de
dispositivos para controle de pragas urbanas, sendo a unica na América Latina a
fabricar a linha completa de todos os produtos, apresentando, em 2017, um
portfolio de mais de 50 produtos e um crescimento superior a 400%, desde o seu
primeiro ano de existéncia. Nao obstante, a empresa ultrapassou seus limites,

fazendo a sua primeira exportagéo para o Uruguai.

Em 2018 criou o departamento de Comércio Exterior, responsavel pelos
processos de Importacdo e Exportacdo, além da participacdo de Workshop e

Feiras Internacionais.

Atualmente, a empresa ja possui mais de 20 colaboradores. Investiu
também na automagédo de toda sua linha de producao, integrando-se as novas

tendéncias do mercado, e se qualificando, cada vez mais ao mercado externo.

Para 2020, a empresa tem como principal objetivo a implementacéo de
seu projeto de expansao, investindo, primeiramente, em sua sede propria,
observando quesitos como sustentabilidade, logistica e interatividade dos
colaboradores, considerando estes os principais pilares organizacionais. Desta

forma, para o préximo biénio a empresa conseguira implementar de maneira
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eficiente sua expansao no mercado internacional e sua consolidagdo no mercado

interno.

Nos dias atuais, a Control Up conta com uma matriz de produgéao, atual
sede, abrigando tanto o setor produtivo quanto a administragdo da empresa.
Observa-se que esta em fase final de implantagdo o projeto de transferéncia da
parte administrativa para um novo local. Desse modo, em breve, contara com 2
locais, um exclusivo para a producao e outro somente para alocagéo de pessoas e
recursos de gestéo.

Em linhas gerais, a empresa preza por “oferecer e garantir solugées,
servigos e inovagdes voltados as necessidades do mercado de controle de pragas
e produtos plasticos, respeitando as particularidades de cada cliente, aléem de
proporcionar oportunidade e qualidade de vida aos seus colaboradores”, sendo

esta sua missdo, sua razao de existéncia.

Estando em linha com valores organizacionais presentes nas melhores
praticas de gestdo - “Profissionalismo, Criatividade, Eficiéncia, Exceléncia,
Transparéncia, Inovagédo e Qualidade”™, € uma constante preocupacgéo a garantia
da qualidade do que a empresa oferece ao mercado, adotando-se, para este fim,
algumas politicas, quais sejam: melhoria continua em qualidade, saude e
segurancga do trabalho e meio ambiente, atendendo as normas, as exigéncias de
mercado e a legislagdo vigente; desenvolvimento das atividades, produtos e
servicos com o minimo de impacto ambiental, objetivando a preservagédo do meio
ambiente e dos recursos naturais; incentivo a comunicacgéo e divulgagao, interna e

externa, das tematicas de qualidade, meio ambiente e seguranga do trabalho.

Por fim, &€ mister ressaltar a preocupacdo com relagdo a interagcao da
empresa com a sociedade, tendo sido fixada como compromisso da empresa a
melhoria da qualidade de vida, por meio de acdes sustentaveis, cuidados com a
saude, responsabilidade social, desenvolvimento das pessoas e das diversas
relagdes entre elas.

Isto posto, a partir desse ponto, o estudo de caso se delineara,
correlacionando-se a teoria a pratica organizacional na Control Up.
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4.2. CONTROL UP: DA TEORIA A PRATICA

4.2.1. O marketing e a Control Up

A estratégia de marketing empregada pela Control Up delimita como

objetivos qualitativos:
1) Fortalecimento do posicionamento da marca no mercado-alvo;
2) Redugao da rigidez adaptativa da empresa;
3) Diferenciagéo dos produtos via melhorias produtivas e de qualidade;

Ademais, tratando-se de uma organizagao direcionada para o mercado
organizacional, € possivel afirmar que seu mercado-alvo € constituido por grandes

empresas e prestadores de servigos, como dedetizadoras.

Ainda, como elemento chave para a especificacdo do composto
mercadoldégico da empresa, € necessario fazer a delimitagdo de seu
posicionamento. Segundo o gestor, a Control Up almeja posicionar-se como uma
fornecedora de dispositivos de controles de pragas que o fagca com exceléncia,
ofertando produtos duraveis, eficazes e com qualidade, sempre buscando manter

relacionamentos duradouros, saudaveis e lucrativos com seus clientes.

Também é de fundamental interesse a analise dos fatores internos e
externos que podem impactar na gestdo evolutiva da empresa. Assim, temos a
Matriz SWOT (pontos fortes (strengths), pontos fracos (weaknesses),

oportunidades (opportunities) e ameacas (threats)).



Ambiente

Interno

Ambiente

externo

Figura 6: Matriz SWOT
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Fatores positivos

- Gestor e equipe qualificados e em
constante treinamento;

- Localizagao privilegiada em ambito
nacional, pois se encontra proxima aos
grandes centros urbanos;

- Grau de fidelizagdo adequado,
contando com politica de pés-venda
eficiente e capaz de minimizar custos;
- Relacionamento com clientes;

Oportunidades

- Mercado possui potencial de
expansao;

- Retomada de crescimento da
economia;

- Potencial de crescimento e expansao

no mercado internacional;

Fatores negativos

Pontos fortes Pontos Fracos

- Rigidez organizacional;

- Dificuldade em fazer a divulgagéo dos
produtos;

- Falta de espaco fisico para futuros
projetos de expansao;

- Falta de flexibilidade na politica de
precgos;

- Dificuldade de conseguir
financiamentos;

- Dificuldade de acesso a maquinario e

tecnologia;

- Concorréncia interna com alto grau de
especializagao;

- Concorréncia internacional com baixos
custos;

- Custo dos insumos no mercado
interno;

- Dificuldade para obtengao de

certificagdes (ISO’s, por exemplo);

seus clientes, estando em conformidade com os principais valores organizacionais

nos dias de hoje, como profissionalismo, criatividade, eficiéncia, exceléncia,

Fonte: Elaborada pelo autor, 2019

transparéncia e inovacao.

com a teoria ja compilada anteriormente.

Por fim, destaca-se a preocupagéo da organizagdo em atender sempre

Uma vez delineados os parametros gerais do composto mercadoldgico
da empresa (LAS CASAS, 2017; FERRELL E HARTLINE, 2009; KOTLER E
KELLER, 2012; COBRA, 2009), passa-se a tarefa, no proximo topico, de

descrever seu principal mercado-alvo — mercado organizacional -, e relaciona-lo



4.2.2. Mercado organizacional e as caracteristicas aplicadas

Foi falado, em diversos momentos, que a Control Up tem seu espectro
de atuagao focado majoritariamente no mercado business-to-business, conhecido

como mercado organizacional.

A partir daqui, objetiva-se correlacionar o arcaboucgo teérico explicitado

nos capitulos iniciais com o caso concreto da empresa aqui estudada.

Caracteristicas como menor numero de compradores € maior volume
de negociagdo (KOTLER E ARMSTRONG (2007), FERRELL E HARTLINE
(2009)), proximidade de relacionamento entre fornecedor e cliente sdo aspectos

patentes no cotidiano da Control Up.

Assim, a aplicagcdo da teoria na pratica se dara logo a frente, com a
correlagao da teoria com os resultados obtidos junto ao gestor, realizada em cada

um dos P’s do mix mercadoldgico.

4.2.3. O mix de marketing Control Up

Conforme enunciam Kotler e Keller (2012), o composto mercadolégico
se vé presente em todas as organizagdes. E a Control Up ndo € excegédo. O mix
de marketing aplicado neste trabalho € composto por 4 P’s: produto, prego, praga

€ promocao.

Assim, dividir-se-a o estudo de caso em 4 partes, onde as seguintes
questdes serado ilustradas, tendo como base o referencial tedrico oportunamente

exposto:
e Produto: Que tipo de produtos/servicos a empresa comercializa?
e Preco: Como é estabelecido o preco de seus produtos?

e Praca: Como sao disponibilizados os produtos da empresa para o

mercado-alvo?
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e Promocgéao: Como a Control Up gerencia sua marca, como promove a

divulgacao daquilo que oferta ao segmento em que atua?

4231. Produto

A Control Up trabalha com uma linha completa de dispositivos para
controle de pragas na parte atoxica, contendo em seu catalogo cerca de 80

(oitenta) itens distintos.

Os produtos oferecidos pela organizagao tém como obijetivo principal a
satisfacdo das necessidades de seus clientes, que, segundo Kotler e Keller
(2012), possuem, quando demandam dispositivos de controle de pragas, a
necessidade declarada de gerenciar de forma satisfatéria roedores, insetos,
pombos ou outros tipos de pragas. Tal necessidade, pela ética da hierarquia das
necessidades de Maslow, conforme Periard (2018) ensina, reputa-se como de
seguranga (pragas oferecem riscos a saude e ao bem-estar das pessoas). O
desejo de satisfacdo dessa necessidade gera uma demanda pelos produtos da

Control Up.

Ademais, ainda segundo estes autores, tratam-se de bens duraveis,
uma vez que sdo produtos tangiveis e destinam-se a uso prolongado. Existe a

seguinte segmentacao de produtos:
e para insetos, que seriam armadilhas luminosas;
e acessorios, como refis e lampadas;

e produtos injetados para controle de roedores, que ficam expostos ao

tempo, como porta-iscas, tuneis;
e placas de cola para captura de roedores;
¢ armadilhas tradicionais para roedores, de material plastico;

e espiculas para pombos, de base plastica, com parte em aco

galvanizado;
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e gel repelente para pombos;
o dispositivos personalizados de acordo com a necessidade do cliente;

Em termos gerais, € possivel classificar a linha de produtos da Control
Up em fungado da nogao proposta por Kotler e Keller (2012) a respeito dos cinco

niveis de produto:

e Beneficio central: o objetivo principal que o bem deve atender é o

controle de pragas com seguranga, profissionalismo e inovagao;

e Produto basico: as caracteristicas fundamentais do produto, como
estrutura da armadilha, colas, luzes oferecidos com um atendimento de

exceléncia;

e Produto esperado: aquilo que o cliente da Control Up espera
receber, ou seja, um dispositivo de controle de pragas bem montado ou
que possa ser facilmente usado para tal fim, agregando design,
durabilidade e eficacia;

e Produto ampliado: caracteristicas extras que diferenciam os produtos
da empresa, como durabilidade extra de lampadas e colas, facilidade
de atendimento e manutencdo em caso de problemas ou duvidas, além
de consultoria de vendas e videos tutoriais para uso e conserto dos

dispositivos;

e Produto potencial: modernizacdo dos dispositivos, como
implementagao de materiais mais eficientes. Constru¢cdo de uma fabrica
e expansao dos negocios para outros estados do territorio nacional e
incremento da exportacdo; implantacdo da Controline, braco da

empresa voltado para o e-commerce.

Desse rol, os produtos mais vendidos sdo as placas de cola para
roedores e as armadilhas luminosas, correspondendo a aproximadamente 30%
(trinta por cento) do total de vendas da empresa. Por outro lado, os menos
vendidos sdo os dispositivos customizados para os clientes, que sao feitos sob

encomenda.
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Nos ultimos anos, tais produtos estdo cada vez mais raros, ja que
apresentam maior custo produtivo e menor demanda, tendo sido retirados pelo

menos 4 (quatro) deles da linha ofertada ao mercado.

Sobre esses produtos menos vendidos, a empresa afirma que nao os
deixa de produzir, mas apenas restringe a produg¢do a casos muito especificos, a
fim de que os clientes ndo tenham de acessar a concorréncia para obter solugcdes
no controle de pragas. Com isso, a organizagdo evita que o concorrente capte,

mesmo que parcialmente, uma parcela da carteira de clientes.

Os produtos mais vendidos sdo sempre mantidos em maior quantidade
em estoque, enquanto os demais ou possuem baixo estoque ou sdo produzidos
sob encomenda. Na perspectiva de Ferrel e Hartline (2009), a Control Up
disponibiliza produtos de conveniéncia, uma vez que seus clientes fazem compras

frequentes e regulares e que demandam pouco esfor¢o de pesquisa e aquisi¢ao.

A organizagéo busca se diferenciar de seus concorrentes produzindo e
desenvolvendo melhorias constantes nos produtos ofertados, enquanto a
concorréncia caracteriza-se apenas por copiar dispositivos ja existentes no
mercado. Seu foco € no cliente e suas necessidades. Adotando tal politica de
diferenciacdo, evita-se o fenbmeno da miopia de marketing (PEIXER 2016),
porque o que de fato importa ndo € a simples venda do produto, mas sim se o que

foi comercializado satisfaz a necessidade do consumidor.

Em alguns casos, ela mesma cria seus proprios dispositivos,
importando pecas e, utilizando-se de pesquisa interna e parcerias com

fornecedores, desenvolve produtos inovadores no mercado.

Ainda nesse quesito, a inovagdo na empresa € constante, com
aperfeicoamentos dos produtos ofertados. Tais melhorias sao fruto de feedback
dos usuarios e até mesmo da atividade colaborativa dos proprios funcionarios.
Ressalta-se que toda sugestdo € analisada, mas passara por um crivo de

viabilidade e necessidade por parte dos gestores.

No que se refere a rotulagem e embalagem, € mister lembrar os

objetivos principais de uma embalagem (KOTLER 2012): identificar a marca;
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transmitir informagdes descritivas e persuasivas; facilitar o transporte; proteger a

mercadoria; informar sobre o manuseio e armazenamento.

Nesse sentido, preocupada em prestar o melhor servico aos clientes, a
Control Up opera de acordo com a legislagao vigente, atenta as necessidades dos
consumidores e concepcdo de modelos. A normatizagdo desse mercado €
rigorosa. As normas obrigam o fornecedor a detalhar informacgdes sobre toxicidade
de produtos e composigdo quimica, exigéncias que sao estritamente seguidas
pela organizagdo. Ademais, informagcdes adicionais sobre manuseio e
armazenamento sao observados, conforme as necessidades dos clientes. Como
ultima prioridade, a empresa considera o design (estética) de embalagens e

rotulos.

Nao existe um setor especifico para P&D (pesquisa e desenvolvimento),
mas ha um colaborador, responsavel pela area de qualidade da organizacéo, que

analisa as demandas dos clientes e busca solucées otimizadas para elas.

No que se refere ao controle de qualidade da producgao, a Control Up
possui colaboradores empenhados nessa tarefa, apesar de nao haver um setor

especifico par tal fungao.

Sao apontadas como principais falhas de qualidade: atrasos e erros no
fornecimento de matérias-primas. Na maioria das vezes, a falha acontece na

chegada da matéria-prima e ndo na saida do produto ja acabado.

A produtividade diaria é setorizada, por meio da mensuragao de itens

de cada setor produtivo e com metas claras.

Ademais, existe uma preocupacdo da empresa com a satisfacdo dos
clientes, possuindo uma politica de atendimento pds-venda, onde os clientes séo
estimulados a darem sugestdes, tirar duvidas de uso dos produtos, inclusive com

a disponibilizagdo de videos tutoriais, que facilitam o manuseio.

Ponto interessante, ainda, é que existe uma preocupacg¢ao da empresa
com custos desnecessarios de logistica e logistica reversa. Os videos referidos
acima, em alguns casos, buscam orientar os usuarios em pequenos reparos,

realizados por conta prépria e com suporte a distancia da empresa, evitando
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assim que os dispositivos sejam enviados sem necessidade para assisténcia
técnica. Para isso, existe um procedimento de checagem, por parte do cliente, que

permite a analise da necessidade ou nao de assisténcia técnica elaborada.

Por fim, acredita-se que, de acordo com Kotler e Keller (2012), a
Control Up atinge, com sucesso, a meta de criagao de valor para o cliente, ou
seja, consegue satisfazer, com eficiéncia, as necessidades de seus consumidores,
através de um mix de produtos esta dentro das expectativas organizacionais.
Todavia, novos produtos estdo na mente dos gestores, pois existe uma
preocupagao constante em buscar a exceléncia de tudo que ja € produzido,
evitando, assim, perda de foco. Apds explanar sobre os produtos Control Up, o

topico seguinte revela a politica de pregos adotada pela organizagao.

4.2.3.2. Preco

Uma estratégia de marketing deve sempre estar correlacionada com o
elemento preco. Sendo um dos nucleos do composto mercadolégico, esta
fortemente relacionado a percepc¢éao de valor do produto. Cobra (2009) remete que
um produto de baixa qualidade e pouco esfor¢co promocional deve ter um preco
mais baixo, por possuir pouco valor agregado. Produtos diferenciados, por outro
lado, possuem, geralmente maior esfor¢o promocional e qualidade, o que justifica

precos mais elevados.

A Control Up adota uma politica de precos baseada em custos de
insumos, matéria-prima e produtividade, além da analise pela concorréncia. A
economia de escala também ¢é otimizada via melhoria de processos ou aquisi¢cao

de novos maquinarios.

Traduz-se entdo a precificacdo, como enunciam Ferrell e Hartline
(2009), em um combinado entre orientagdo voltada para lucros e atendimento da
demanda do mercado, sem prejuizo de um alinhamento competitivo, equilibrando

custos e receita, sempre atento aos movimentos dos concorrentes.
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Acredita-se que a demanda por dispositivos do tipo oferecido pela

empresa ¢é alta, porém sazonal.

Tentou-se promover a redugao de custos com a troca de fornecedores,

porém restou infrutifera, o que levou a empresa a optar pela importagao.

Ainda, existe uma politica de descontos aplicada pela Control Up, onde
o cliente que compra acima de certo numero de unidades, consegue descontos ou

frete gratuito.

Neste ponto, € relevante relembrar a tematica do marketing de
relacionamento (KOTLER E KELLER, 2012), onde se busca a construgdo de
parcerias de longo prazo entre comprador e vendedor, de modo que todos saiam
ganhando. Isso é o que se persegue na Control Up, através politicas de
concessao de beneficios como os ja citados descontos, gratuidade de frete,
brindes, entre outros, agregando vantagens e beneficios aqueles ja fidelizados ou
como estratégia para tal proposito.

A empresa busca sempre se enquadrar nos precgos praticados pelo
mercado, porém argumenta que os clientes tendem a n&o gostar de ajuste nos
precos. Isso se deve principalmente ao conceito de valor percebido pelo cliente
(FERRELL E HARTLINE, 2009), uma relagédo entre o preco que os clientes estao
dispostos a pagar e o que percebem de valor nos atributos do produto em
questdo. Denotando que produtos de qualidade superior sdo requisitados e o

preco passando a ser coadjuvante no processo de tomada de decisao.

Em seu catalogo de produtos, a organizagao pratica pregos com mark-
ups que variam de 3% a 200%, sendo que na maioria deles a margem é cerca de
20%. A variagao acontece conforme a linha e o cliente, que pode ter alguma forma

de desconto por relacionamento, por exemplo.

Quanto aos pagamentos por parte dos clientes, a empresa ja chegou a
um indice de inadimpléncia de 33% (trinta e trés por cento). Isso foi sendo
minimizado com o tempo, por meio da adogao de cobranga de juros legais e

multas mais altas.
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A Control Up adota um sistema de gerenciamento contabil e financeiro
préprio, que permite o acompanhamento de todos os custos internos e de

produtos.

Em suma, pregco deve agregar a melhor relagdo custo-beneficio,

devendo ser ofertado no lugar e momento certos, discutido no P de praga a seguir.

4.2.3.3. Praca

Os clientes da Control Up, como ja fora oportunamente dito, sao
grandes empresas e prestadores de servicos, e estdo localizados em ambito
nacional, sendo a maioria deles situados em Sao Paulo, Minas Gerais, Rio Grande
do Sul e Parana. Alguns de seus principais clientes organizacionais s&o Truly

Nolen, Rentokil e Ecolab.

Apesar de esforcos de marketing ja terem sido feitos nas demais
regides do pais (Norte e Nordeste), ainda ndo foi possivel penetrar nesses
mercados, o que foi justificado pela distribuigdo de renda e PIB dos estados e
concentragdo de empresas nessas regides, além da propria localizagao fisica da
organizagdo, que se encontra muito mais proxima dos estados das regides

Sudeste e Sul.

Tal caracteristica de clientes coloca a organizagao no setor do mercado
organizacional (KOTLER e KELLER, 2012), formado por empresas que realizam

transagdes com outras empresas.

Nesse tipo de mercado, atentam Lamb, Hair e McDaniel (2012), para as

3 modalidades de compras:
¢ Nova compra: trata-se de uma compra inédita pelo cliente;

e Recompra modificada: pressupde um relacionamento prévio com a
organizagdo, mas o pedido exige novos requisitos de produto, preco,
design, forma de pagamento, entrega, dentre outros aspectos;
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e Recompra direta: rotineira, comum aos clientes que ja possuem
algum tipo de relacionamento com a empresa, sem mudangas nos

requisitos de produto;

Adequando-se tal conceito a carteira de clientes da Control Up, tem-se
uma maioria de clientes que realizam suas aquisicdées de produtos nos modelos

de recompra modificada e direta.

A empresa, afirma, ainda que esta atenta as necessidades dos
consumidores, que costumam ser prestadores de servicos, como dedetizadores e
grandes empresas, que, na perspectiva de Reade, Rocha, Mola e Oliveira (2015),
se configuram como intermediarios e empresas de servigos e profissionais, que
efetuam compras de itens fundamentais a suas operagdes e o fazem de maneira

frequente.

No que se refere a concorréncia, a Control Up possui concorrentes de
porte similar para cada linha de produtos. Nota-se, aqui, que por nao terem a
mesma amplitude de linha de produtos que a Control Up, alguns, na visdo do
gestor, possuem maior participagdo de mercado, exatamente pelo grau de
especializacao produtiva.

Seus concorrentes se situam majoritariamente em Sao Paulo, Sul e
alguns no Nordeste, sendo estes ultimos de menor porte. Possuindo um numero
reduzido de concorrentes para suas armadilhas Iluminosas, cerca de 2
concorrentes, 4 ou 5 concorrentes para os injetados, enquanto que na parte de
pombos, apenas 2.

Verifica-se ainda, uma guerra de pregos no setor, onde determinados
concorrentes praticam pregos muito abaixo do mercado, fato justificado pela
demanda desaquecida em determinadas épocas. Apesar disso, nem sempre a
empresa se adapta aos pregos praticados pela concorréncia, uma vez que 0O
gestor cré que tais praticas estdo fortemente relacionadas com um falta de
qualidade na gestdo de outras concorrentes, que avidas por vender, acabam
comprometendo a qualidade no fornecimento de seus produtos, o que colide com

os principios da Control Up, que preza por qualidade a um preco acessivel.
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Todavia, essa concorréncia € pulverizada, ou seja, cada concorrente
produz um ou outro produto, mas ndo ha algum que possua a gama de produtos

da empresa. Isso seria um diferencial para a Control Up.

Nos ultimos tempos, a empresa comegou a exportar seus produtos,
entrando no ramo internacional, mormente para clientes organizacionais situados
na Ameérica do Sul, passando a concorrer com fabricantes chineses e americanos,
por exemplo. Com esse novo segmento de mercado, a organizagao diversifica usa
atuacao, tendo penetracdo em quase todos os tipos de mercado elencados por
Kotler e Keller (2012): mercado consumidor (ndo é o principal segmento da
empresa); mercado organizacional (maior participacdo nas receitas da Control

Up); mercado global.

Apesar disso, ndo se encontra satisfeito com o mercado atendido,
demonstrando interesse de expansédo, tanto nacional quanto internacional. Nos
dizeres do gestor, o mercado nacional parece se encontrar saturado, enquanto
que inumeras oportunidades sao vistas no mercado internacional. O mercado

interno apresenta potencial, mas acaba sendo limitado por fatores da economia.

Percebe-se uma busca constante por um posicionamento de marca
adequado no mercado, porém existe uma certa dificuldade, pois a empresa ainda

€ bem recente no setor.

No que se refere aos canais de distribuicdo, a empresa ja tentou fazer
uso de intermediarios, porém, ndo foi bem sucedida nesse aspecto, passando a
atuar somente com vendas diretas, ja que o prec¢o adicionado pelos intermediarios

era muito alto e fazia com que a demanda pelos produtos caisse.

De fato, tal situagdo corrobora com o exposto por Cobra (2009), que
relaciona a complexidade da venda com o tamanho da cadeia logistica, que acaba

por alterar a estrutura de custos da organizagao.

Dando prosseguimento, a empresa atua majoritariamente com atacado,
atendendo pedidos com maior numero de itens, sendo as vendas no varejo uma

pequena fragdo do total.
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Sobre o armazenamento e estocagem, o gestor afirma que a
rotatividade dos produtos € alta, por isso a politica de estoque de produtos
acabados ¢é alta. Existe uma sazonalidade no mercado e a empresa trabalha com
estoques para cerca de dois meses de operagao, pois ndo consegue trabalhar sob

demanda, devido as caracteristicas do mercado.

O meio principal de escoamento da producgao € o rodoviario. A Control

Up utiliza atualmente 8 (oito) empresas transportadoras.

A organizagdo vé potencial de expansdo, mas admite esbarrar na
limitagdo de espagco de suas matrizes produtoras e de estoque. Existe um

interesse de expansao, porém ainda nao colocado em execucao.

Além disso, ha também interesse de aquisicdo de maquinario novo, a

fim de reduzir os custos com o setor operacional.

Distribuicdo e logistica competentes sao essenciais para alcangar
satisfacdo e ampliar vendas, ndo esquecendo que uma boa comunicacido é

essencial, alvo de discussao a seguir.

4.2.3.4. Promocgao

A partir de alguns de seus elementos de marca, a Control Up busca
transmitir sua imagem ao mercado por meio da utilizagdo de ferramentas como

slogans e logotipo.

“Tudo em um so6 lugar’”, um dos mais utilizados, almeja identificar a
empresa como detentora de uma gama completa de produtos, que podem ser
adquiridos em uma sé empresa. Por sua vez, o slogan “faga a diferenga”, também
comumente empregado, busca transmitir a nogdo de que a empresa nédo sé busca
a diferenciacdo de sua linha de produtos, mas também se diferenciar nas relacdes

que possui com seus clientes.

67



Logo abaixo na figura 7, seu logotipo, que segundo explica o gestor,
apresenta uma seta apontada para cima, simbolizando a busca incessante por

evolucao e crescimento:

Figura 7: Logotipo da empresa Control Up

Ie
C

U

Fonte: Control Up, 2019.

A marca injeta dinamismo, avango e crescimento com foco no cliente.

A fidelizacdo dos clientes é satisfatéria, com boa parcela deles
retornando a adquirir da empresa periodicamente ou com frequéncia razoavel.
Novamente, € relevante ressaltar que o mercado consumidor dos produtos da
empresa nao € o do consumidor final, mas sim grandes empresas e prestadores

de servicos.

A carteira de clientes é considerada estavel, porém a empresa
reconhece que a evolugcdo e a inovacao sao fundamentais para a manutencao

dessa clientela.

Na pesquisa, foi também possivel perceber a relevancia dada aos
clientes inadimplentes, que segundo o gestor, s&o retirados aos poucos da
carteira, ajudando a reduzir potenciais dificuldades financeiras capazes de

impactar na boa gestao da organizagao.

Ademais, a Control Up ndo acredita que planos de fidelizacdo surtam
efeitos desejaveis nesse quesito, afirmando haver problemas de compreensao dos
referidos planos por parte dos clientes. Por outro lado, ha envio de brindes e
cortesias.

A comunicacdo dos produtos em uma empresa pode ser realizada de
distintas formas, como elencam Kotler e Keller (2012, p.515). Dentre elas, as mais
utilizadas pela Control Up sdo o marketing direto e interativo, através de
telemarketing, site da empresa e agora uso do Instagram e Facebook para dar
visibilidade a marca, venda pessoal e marketing boca a boca.
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Caso seja um consumidor final, o cliente é redirecionado para o e-
commerce da empresa, uma vez que a Control Up prioriza, como citado
anteriormente, o atendimento de grandes empresas e prestadores de servigos. Ha

ainda contatos via e-mail e mensageiros instantaneos.

Visto isso, o gestor lembra que a organizagao € passiva nesse aspecto,
e nao ativa, justificando que o setor ndo responde bem a divulgagdo ativa.
Campanhas de mala-direta, fornecimento de brindes ndo surtram o efeito
desejado, quando realizadas.

Foi dito que existe uma métrica dos meios de promog¢ado baseada no
numero de contatos, onde o cliente é estimulado a dizer onde foi captado pela

empresa.

Conforme apontado nos dados, ndo existe um orgcamento especifico
para a promogc¢ao dos produtos da empresa. No entanto, a Control Up tem adotado
uma politica voltada para a criagdo de uma equipe interna de marketing,

almejando uma futura profissionalizagdo do marketing organizacional.

Tal postura vislumbra atingir o que se denomina de comunicagéo
integrada de marketing, que segundo Ferrell e Hartline (2009), busca integrar e
coordenar os diversos canais de comunicacao, a fim de assegurar um impacto

persuasivo otimizado nos clientes da empresa.

A organizagdo possui uma forca de venda, composta por 5 (cinco)
colaboradores, que possuem remuneracao adequada para seus padrdes atuais,
sendo composta por salario, auxilio alimentacéo, plano de saude e bonificagao por
metas mensais e anuais. Percebe-se com isso, que preocupa-se com a constancia
de desempenho do colaborador, ja que € estimulado a cumprir suas metas no

curto e médio prazos.

Cumpre observar que tais metas n&o existem somente para o setor de

vendas, mas para toda a organizagao, desde o operacional até a propria gestao.

A maior parte das vendas ocorre via telemarketing, sendo algumas

delas concretizadas através de visitas aos clientes.
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Por fim, a capacitacdo dos colaboradores é uma premissa da
organizacgéo, que busca constantemente a melhoria de qualificagdo do seu grupo.

Apoés explanar o estudo de caso, no proximo tépico sdo tecidas as

consideragdes finais com recomendagdes e sugestdes a Control Up.
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5. CONSIDERAGOES FINAIS

O presente trabalho teve como objetivo geral estudar o mix de
marketing da Control Up Industria e Comércio, empresa que atua no setor de
dispositivos para o controle de pragas realizando vendas em todo o territério
nacional e alguns paises da América Latina.

Diante de um segmento marcado pela presengca de concorréncia
especializada e robusta, a organizagdo encontra algumas dificuldades e desafios
na gestao para alcangar crescimento sustentavel e incremento de participagao de

mercado, conforme explicitado pelo diretor executivo o Sr. Carlos Gomes.

A empresa nasceu em 2012 e apresenta uma evolugao expressiva no
mercado, mesmo com 0s problemas econdmicos, de infraestrutura e de gestéo

que marcam a sua operagao.

Os concorrentes atuantes no mercado sao conservadores e a partir
desta constatagao a Control Up se tornou agressiva em estratégias de marketing e
vendas para alcancar melhores resultados, o que vem ocorrendo de forma lenta e

gradual, mas constante.

No que tange a infraestrutura, a area de produgéo carece de ampliagao
com o fechamento de novos pedidos. Foi alugado um espago contiguo a fabrica
para a area administrativa imprimindo um ambiente de trabalho mais confortavel e

produtivo.

No que tange a gestdo, a empresa investe em capacitacédo e
treinamento para os niveis estratégico, tatico e operacional, objetivando
conhecimento, novas ideias e redesenho de processos em busca de
produtividade.

Visando uma constante evolugdo das operacbes e maximizacao da
eficiéncia da organizagdo como um todo, algumas recomendagbes sao

explicitadas:

e No que tange ao mix de produtos, é notavel que a empresa possui
uma gama elevada de produtos, porém acredita-se haver espago para
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ajustes nesse numero, visto que um dos principais obstaculos da
empresa a elevagao de seu market share € o grau de especializagdo da
concorréncia, que acaba obtendo mais sucesso na otimizagcao do
emprego de recursos produtivos.
Ademais, visando aproveitar o contexto de retomada econbémica do
pais, sugere-se a elaboracdo de um plano de expansdo de vendas,
objetivando uma maior penetracdo no mercado internacional e regides
nacionais com potencial subutilizado, como Centro-oeste, Norte e

Nordeste.

e Ja quanto aos pregos praticados pela organizagdo, um dos maiores
entraves e que tende a engessar a atuagao da Control Up frente aos
concorrentes é a dificuldade de adaptacdo em momentos de baixa
demanda ou guerra de precos. Recomenda-se, nesse sentido, a
adocao de margens menores de lucro, quando possivel, busca pelo
fornecimento de condi¢cdes alternativas de pagamento, assim como
novas formas de fidelizacdo dos clientes, via descontos, consultoria e
capacitagbes para incrementar negocios das empresas cliente. Efeitos
negativos de sazonalidade ou politica predatoria de precos da

concorréncia se combate com processos e relacionamento otimizados.

e Ademais, é relevante colocar em tela a questdo da inadimpléncia,
fator com elevado potencial de comprometimento das operagdes da
organizagdo. Apesar de ter-se um relativo controle sobre tal aspecto,
fica a recomendacdo de contratacdo de um servico externo de
cobranga, que devido a sua especializacdo na prestacdo do servico,
podera diminuir a inadimpléncia e maximizar o resgate de valores nao

pagos.

¢ No que se refere ao elemento praca, uma observagao a ser realizada
€ sobre o espaco fisico do setor produtivo da empresa, que, segundo o
gestor, ndo esta sendo suficiente pra atender a demanda existente no
mercado. Existe um interesse de expansao da area de producao, mas

ainda nao foi feito um planejamento concreto para tal. Recomenda-se,

72



entdo, a sua concepgéo, a fim de que alcance vantagem competitiva e

rentabilidade.

e A respeito da promogdo, o gestor explica que a Control Up nao
possui um setor especifico de marketing, porém tem adotado algumas
praticas no sentido de criar uma equipe interna de profissionais com
visdo mercadologica. A recomendagao, aqui, € pela criacdo de uma
area formal de marketing ou contratar uma consultoria especializada, de
forma a tornar os investimentos em promocdo uma constante na
organizagédo, o que com o tempo, acarretara numa melhor gestdo de

marca da Control Up.

e A empresa criou um brago para 0 e-commerce com uma nova marca
a Controline que devera ser consolidada, adentrando em um novo canal

de vendas, principalmente para atingir clientes de menor porte.

e Por fim, com a potencialidade do mercado externo, explorar as
exportagdes na América do Sul, alcangando outros mercados

emergentes e de rapido crescimento.

Em conclusdo, a empresa Control Up tem sido bem-sucedida em suas
operagodes frente a concorréncia, mas para lograr éxito no segmento de atuacgao,
pode recorrer ao uso de novas ferramentas e agbes em seu mix de marketing,
posto que a inovagado é a base de sustentacdo em um mercado dindmico e

competitivo como o de controle de pragas.
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APENDICE

ROTEIRO DE ENTREVISTA

1. Onde e quando foi criada a Control-Up?

2. O que fez o Sr, mudar a empresa para Juiz de Fora?

3. Qual o mercado alvo da Control Up e onde se concentram esses principais
clientes no Brasil?

4. Seus clientes sdo distribuidoras, dedetizadoras, redes de supermercado? Por
favor, forneca os principais dados dos seus clientes (nomes das empresas, local e
porte).

5. E feita venda direta para consumidor final?

6. Sua empresa tem atuacdo em outros paises? Sim ou ndo. Se sim, quais?
Quais sdo os principais produtos comercializados e o0s principais clientes, da Control
Up, descrevendo seus respectivos portes e locais.

PRODUTO

1. Quais os produtos comercializados pela empresa?

2. No seu portfélio de produtos, quais aqueles mais vendidos e quais S0 menos
vendidos?|

3. Como acontece o desenvolvimento de novos produtos na empresa? Existe
planejamento visando esse objetivo? Quem cria? Existe algum setor para tal fim?
Compra ideias de inventores externos?

4. Quais as novas tecnologias sendo desenvolvidas nesse mercado? O Sr, se
preocupa com a insercdo de novidades no negocio?

o Como desenvolve embalagem e rétulo?

6. Faz alguma acdo de pds venda?

7. Qual é o seu posicionamento de marca? O que significa o termo Control Up?

Tem algum slogan? E logotipo?




77

PREGO

12. A sua politica de precificacdo € baseada em custos, concorréncia ou
mercado?

13.  Qual a margem praticada para cada produto? Quais aqueles que mais
contribuem para sua lucratividhde?

14.  Existe um sistema contabil e financeiro sélido para a determinacdo correta
dos precos e dos custos envolvidos?

PRAGA

g ! Onde esta localizada a fabrica? (endereco da sede)

2. Tem outros espacos de trabalho?

3. Quais os principais concorrentes da empresa (nomes, local e porte)?

4. Como a empresa se adapta as estratégias dos concorrentes e as mudancas
no mercado? Existe guerra de precos no segmento?

5. Existe plano de expansdo/crescimento da planta? Tem algum plano formal ja
gestado?

6. Como é feita a venda do produto? Telemarketing, representacdo de vendas,
vendedores proprios da empresa realizando visitas a clientes estratégicos?

7.  Tem parcerias com alguma transportadora?

8.  Tem érea de estoque? Qual a sua politica de estocagem e armazenagem?

9.  Tem programa de gestdo de qualidade? Quais os principais problemas/erros
mais comuns enfrentados na producdo?

PROMOGAO

1. Quais as principais ferramentas de promocdo utilizadas?

2. Quais as que o Sr, considera mais eficiente para a imagem da empresa?
3. Qual € o seu custo com estratégias de vendas e comunicacdo?
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PERGUNTAS GERAIS

! Como € a estrutura organizacional da empresa? Quantos funcionarios cada
setor possui?
2. Quais sdo as faixas salariais e beneficios praticados pela empresa (plano de

saude, ticket alimentacdo, treinamentos) para os funcionarios?

3. Quais sdo os pontos fortes e fracos da organizacdo?

4. Quais sdo as oportunidades e ameacas para a Control Up?

5.  Existe um plano estratégico e de marketing na empresa? Sim ou ndo.

Considera relevante?
6. Quais as sugestdes de melhoria que a empresa deveria implantar para
continuar tendo crescimento sustentavel e de longo prazo?




