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RESUMO

O presente trabalho monografico, trata a necessidade da implementacéo do “Focus
Group” como ferramenta de pesquisa para definicdo de produtos no segmento de
balas e pirulitos. O grupo de foco é a técnica de avaliagao que oferece informacées
qualitativas. Esses estudos trabalham com os aspectos subjetivos, atingindo
motivagbes nao explicitas, ou mesmo n&o conscientes dos individuos. Esta
monografia inicia-se com a definicdo da problematica seguido de seus objetivos, do
ambiente de pesquisa e da justificativa. A partir dai comeca a se a aprofundar em
assuntos que possam embasar esta analise. Como resultado pode-se perceber com
riquezas de detalhes, algumas emocdes, sentimentos e idéias nas quais os produtos
estao inseridos a partir da concepgao de criangas na faixa etaria de 09 a 12 anos.
Foi abordado o conhecimento das criangas sobre as balas e pirulitos, seus habitos
de consumo, frequéncia de compra, preferéncia de marcas, formatos e sabores.
Assim, pode-se constatar a importancia do Focus Group como ferramenta de
pesquisa, ja que apresenta dados precisos que ndo seriam observados com a
pesquisa quantitativa.



ABSTRAT

The present project treats on the implementation necessity of a “ Focus Group” as
tool of research for definition of products in the candies segment. The Focus Group is
an evaluation technique that offers qualitative information. These research works with
the subjective aspects, reaching motivations not explicit, or not individuals
conscientious. This project initiated with the definition about the problematic, followed
of your objectives, the environment of research and the justification. From now on
onward start to go to deep subjects that can give foundation to this analysis. As result
can be perceived with further details, some emotions, feelings and ideas in which the
products are inserted from the conception of children between 09 and 12 years old. It
was boarded the knowledge of the children about candies, their habits of
consumption, frequency of purchase, preference of marks, formats and flavors. Thus,
the importance of the Focus Group can be evidenced as research tool, that present
already information necessary that would not be observed with the quantitative
research.
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1. PARTE INTRODUTORIA

Com o aumento da globalizagdo dos mercados pode-se notar uma crescente
concorréncia, que algumas vezes surgem bem estruturadas e fundamentadas.

Assim, o presente trabalho pretende analisar o segmento de balas e pirulitos
no que diz respeito, a necessidade do uso da pesquisa de marketing e do “focus group”

(grupo de foco) como ferramenta de pesquisa.

1.1 CONTEXTUALIZACAO DO PROBLEMA

Hoje € muito comum empresas langarem produtos que nao tenham passado
por nenhum tipo de pesquisa de marketing. Assim estes produtos correm risco de nao
agradar os clientes, que estdao cada dia mais exigentes, além de nao satisfazer suas
necessidades.

Seria mais vantajoso para estes produtos ter passado por algum tipo de
pesquisa junto ao seu publico consumidor, assim as empresas evitariam ter que
posteriormente retirar das prateleiras os produtos “encalhados”.

O poder de um departamento de pesquisa de marketing dentro de uma
organizacao varia muito de uma empresa para outra, e depende em grande parte das
necessidades de informacgdes e da estrutura organizacional.

Ainda existe uma tendéncia entre as empresas em encarar a pesquisa de
marketing como uma despesa, quando, esta pode-se somar a tomada de decisédo e
melhorar os resultados para a empresa.

Desta forma pretende-se com este trabalho monogréafico, analisar, no
segmento de balas e pirulitos qual a necessidade da implementagédo do “focus group”

como ferramenta de pesquisa para defini¢do de produtos?



1.2 OBJETIVO

1.2.1 Objetivo Geral

Analisar a necessidade da implantagdo no segmento de balas e pirulitos, do
“focus group” como ferramenta de pesquisa para definigdo de produto.

1.2.2 Objetivos Especificos

* Analisar os diferentes tipos de pesquisas de marketing;
* Definir vantagens e desvantagens na aplicagéo da pesquisa;
e \Verificar os reflexos da implementagéo do estudo;

* lIdentificar concorrentes e seus produtos:
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1.3 AMBIENTE DA PESQUISA

Nao existem documentos precisos sobre a histdria das balas no Brasil. Os
dados conseguidos sobre o assunto vém, principalmente, de pessoas ligadas ao setor,
que permitem fazer uma reconstituigdo do caminho que levou as pequenas fabricas de
"fundo de quintal’ a transformarem-se em grandes estabelecimentos comerciais.

A histéria das balas pode ser dividida em trés partes: Pré-histéria (balas
artesanais feitas no fundo do quintal), Histéria (inauguragdo das primeiras fabricas e
ampliagéo do setor) e Industrializagdo (mecanizagéo e consolidacéo do setor).

Possivelmente as primeiras balas produzidas e consumidas no Brasil foram
as "balas japonesas" ou "balas de mistura”, feitas principalmente por portugueses ou
italianos. Elas eram confeccionadas basicamente com a mistura de agua e agucar, mais
uma esséncia € um corante.

Segundo Falchero apud ABICAB (Associagdo Brasileira da Industria de
Chocolates, Cacau, Amendoim, Balas e Derivados: 2004) “O processo de fabricacao era
totalmente artesanal, feito a partir de um bastdo comprimido @ mao, e cortando em
diversos formatos a faca (florzinha, bichinho, etc). Geralmente essas balas eram
produzidas em pequenas salas, 'fabricas de quintal'. Elas eram vendidas a granel e
apresentadas num pote de vidro”.

O mercado de balas estava concentrado nas cidades do Rio de Janeiro e
Sao Paulo. Na primeira tornaram-se famosos os "Rebugados de Amaral Lisboa"
produzidos por portugueses.

De acordo com Almeida apud (ABICAB: 2004), “Quem fazia a distribuicao
eram vendedores auténomos que escolhiam um ponto na cidade - rua, quarteirao, bairro
ou zona - e entregavam as balas e doces nas vendas de sua regido. Cada um
respeitava a sua area de atuagdo. A medida que o negdcio crescia, havia necessidade
do vendedor escolher regides que nao eram cobertas”.

As fabricas nao interferiam na distribuicdo. Os primeiro doces no Brasil eram
vendidos em carrogas. As mercadorias eram distribuidas de venda em venda, em
caixotes de madeira, e iam direto para os potes de vidro.

Em 1883, um confeiteiro de origem italiana, Emigdio Falchi, abriu em Sao
Paulo uma pequena fabrica de bombons, doces e balas, que prosperou rapidamente.
Apesar de ter mudado de nome varias vezes no decorrer de sua histéria, a empresa

ficou conhecida como "Casa Falchi Industria e Comércio". Acredita-se que esta tenha



sido a pioneira, ou uma das primeiras fabricas do ramo no pais. Mas, foi no comego do
seculo que o negécio de confeitos efetivamente prosperou.

A feitura de balas passou a ser mais organizada, com a montagem de linhas
de producao.

"Misturava-se agua com aglcar em tachos colocados em fogo direto até tirar
o ponto. Apds, esparramava-se essa massa em mesas de marmore para esfriar e, em
seguida, adicionava-se esséncia’, de acordo com Almeida (ABICAB: 2004).

Nao demorou muito e os primeiros equipamentos foram introduzidos na
producao. Nao se sabe ao certo qual foi a primeira bala industrial. E possivel que tenha
sido a "bala mole", feita de "fondant" - batido em uma méaquina - puxada de um ponto
fraco, "Era muito simples, feita a base de agua, agucar, esséncia e corante, sem
utilizagéo de glicose. O corante determinava o tipo: se contivesse corante cor de rosa
era sabor laranja, verde era abacaxi, branco era liméo, e assim por diante. Falcheiro
(ABICAB: 2004) cita que, elas eram embrulhadas em papel pergaminho e fechadas no
formato de” bico “. Outra hipétese € que a primeira bala de maquina no Brasil tenha sido
bala” cebolinha “ou” bolinha “, produzida pela piroleira, maquina feita de carretéis onde

as balas sao prensadas em tambores rotativos, adquirindo um formato semi-oval.

1.3.1. As balas ganham nome préprio

Inicialmente as balas nao tinham nomes préprios. Com o aumento da
producéo e diversificagdo das linhas, os confeitos comegaram a ser nomeados. Até
entdo, eles eram chamados pelo nome das empresas que os produziam: "balas da

"

Pan", "balas da Bela Vista", etc. A realizagdo das primeiras "promogées" ajudou na
criagdo "informal" de nomes, e na constatagéo de que eles eram importantes na venda e
reconhecimento dos produtos. O Saccomani, por exemplo, teve a idéia de acondicionar
as balas quadradinhas em papéis com nimeros. As pessoas colecionavam esses
numeros e concorriam a prémios. Estava iniciada a era das "balas de colegbes". Os
premiados ganhavam acessorios e bolas de futebol. As balas passaram entdo a ser

chamadas de "balas de futebol".

As balas mais famosas conhecidas pelo nome foram: a "Torino" da Gardano,
"Piper" e "Toffe" da Falchi e a "Paulistinha" da Pan. (Presume-se que o nome
"Paulistinha" tenha sido dado em homenagem a Revolugdo Constitucionalista de 1932).

Apesar das promogdes, a divulgagao era feita principalmente boca a boca.



De acordo com Falcheiro (ABICAB: 2004) "O produto era o maior divulgador
de si mesmo". Além disso, eram produzidos folhetos, cartazes e propaganda para
radios.

Por volta da década de 40 a producao entrou numa nova fase. Comegavam a
chegar no Brasil maquinas mais avangadas vindas da Inglaterra, Alemanha, Italia, EUA
e Franca. Esses novos equipamentos passaram a ser utilizados em todo o processo
produtivo, desde o cozimento das matérias-primas, até o acabamento final. Tambem em
relacdo as matérias-primas, os fabricantes brasileiros comegaram a ter acesso a novos
produtos como a glicose (através da empresa "Refinagdes de Milho Brasil" hoje "Corn
Products"), aromas, esséncias e corantes.

O maquinario era trazido por técnicos que organizavam e ajudavam a
planejar a produgéo. Eles tinham conhecimentos importantes que n&o existiam aqui, e

que foram fundamentais para a consolidagao do setor de confeitos no pais.



1.4 JUSTIFICATIVA

A medida que os consumidores se tornam mais afluentes e sofisticados, os
gerentes de marketing precisam de informagbes mais completas a respeito de como
eles irdo reagir a produtos e outras ofertas do mercado. Com a intensificacao da
concorréncia, os gerentes de marketing necessitam de informagées sobre a eficacia da
suas agoes mercadoldgicas.

Este trabalho monografico mostra sua importancia a partir da necessidade
das empresas em adquirir e avaliar novas informagdes relevantes, precisas, confiaveis,
validas e atuais. Este estudo podera contribuir com a gerencia de marketing a medida
que liga as variaveis do ambiente aos grupos de clientes.

As pesquisas de marketing estdo sendo implantadas de forma ampla por
todos os tipos de organizagdes com objetivos diversos. Pode-se encontrar a pesquisa
de marketing sendo aplicadas em pequenas, médias e grandes empresas, nos diversos
segmentos tais como, industrias, varejistas e empresas de servigos. No caso estudado,
o grupo de foco, este tem sido muito realizado por industrias do segmento de alimentos,
cosméticos, higiene, além disso, grandes supermercados também usam este tipo de
grupo para conhecer a satisfagdo do cliente. Sendo este tipo de pesquisa, estimulados
pela concorréncia crescente, exigéncia dos clientes, necessidade de otimizagao no
processo de produgéo e reducao de custos.

Desta forma, pode-se notar o crescimento das pesquisas de mercado
principalmente do uso de grupos focais em todo o mundo, tudo isso para atender a
atual necessidadé das empresas em conhecer tanto o grau de satisfagcéo dos clientes
em relacido aos seus produtos ja langados, como também entender atitudes,
preferéncias e sentimentos de seus clientes.

Assim, através deste trabalho traz-se a academia e ao mercado a
oportunidade de compreender melhor uma ferramenta importante e de grande potencial
para o ramo de pesquisa, como & o grupo de foco.



2. REFERENCIAL TEORICO

Este capitulo apresenta a teoria base para a execugao do presente trabalho
académico. Sendo este de fundamental importancia para o sucesso pretendido. Varios
autores serao citados e seus pensamentos discutidos, desde os principios de marketing,
passando pela geréncia de produtos e marcas, até chegar nos tipos de pesquisa e

finalmente no grupo de foco.

2.1 HISTORIA DO MARKETING

Até meados de 1925, muitas empresas nas economias mais desenvolvidas
do Oeste Europeu e dos Estados Unidos estavam orientadas pela producado. Nao havia
preocupa¢ao com a venda, uma vez que praticamente tudo que se produzia era vendido
e marketing nao existia.

Segundo Tavares (2004) no caso do Brasil “pode-se apontar a introdugao
conceitual do marketing no ano de 1954, mesmo assim, € impossivel identificar uma
data especifica da introdugdo do conceito de Marketing na sociedade empresarial e
académica’.

A formagéao da palavra é datada de 1902 (quando apareceu pela primeira vez
na histéria da humanidade, foi citada como contetdo de um curso de economia).

... Nesta época, inicio do século XX, a preocupagio dos economistas era
entender melhor os movimentos constantes do mercado. A formacéo da palavra
MARKETING nasce de MARKET (mercado) + ING (gerundio da lingua inglesa
que caracteriza movimento que ocorre naquele instante)... (BECHARA,
2003).

Ou seja, mercado em movimento ou substantivando a expressdo: Agao

exercida no mercado - Estes sa@o os possiveis significados para a palavra Marketing.

... A Revolugéo Industrial € um marco para o marketing, e teve o seu
conceito evoluido, nos Ultimos 50 anos. A histéria do marketing pode ser
contada, através de uma série de acontecimentos antropolégicos em nossa
sociedade de consumo. Saimos da geragao baby boomers (2a Guerra Mundial),
passamos pela geracdo X (década de 80) e, agora, estamos chegando na Y (os
meeting points e os camagurus — camaledo mais canguru, “saltando” de um
ambiente para outro, modificando-se, tornando-se um novo “eu” a cada
consumo)... (TAVARES, 2004).
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2.1 O que é Marketing?

Para algumas pessoas marketing € o mesmo que vendas ou publicidade,
outras ainda acreditam que tem haver com a disponibilizacdo de produtos das lojas,
organizacao de prateleiras e manutencao de estoque. O que na verdade nado deixa de
ser verdade, no entanto trata-se de todas estas atividades juntas e muito mais. Mas,
varias sao as definicdes para esta palavra ou atividade.

“E uma filosofia, uma atitude ou uma orientagdo de gerenciamento que realga
a satisfacao do cliente”. (LAMB; HAIR e McDANIEL, 2004)

A definicao da American Marketing Association (2004) engloba as seguintes
idéias:

... Marketing € o processo de planejamento e execugéo da concepgao, do
preco, promogao e distribuicdo de idéias, mercadorias e servigcos para criar

trocas que satisfagam os objetivos individuais e das organizagdes...

Ainda, para Tavares (2004) o marketing ndo € uma ciéncia “é uma atividade
empresarial que busca satisfazer necessidades e desejos de um determinado mercado,
através da troca de bens e servigos, visando a produgdo de lucro”. E completa,
“Marketing, € acima de tudo relacionamento”.(MAKENNA apud TAVARES, 2004).

Alguns desses pensamentos e definicdes de marketing estdo cedendo lugar
a novas maneiras de pensar. As empresas inteligentes estdo melhorando seu
conhecimento do cliente, e as tecnologias de conexao com o mesmo, alem da

compreensao dos seus fatores econdmicos.

... O novo conceito de marketing consiste em convidar o cliente a participar
do projeto do produto. As novas empresas estdo prontas para tornar seus
produtos, servicos e condigbes mais flexiveis, fazendo uso de meios de
comunicagdo mais direcionados, integrando suas atividades de marketing para
transmitir uma mensagem mais coerente para os clientes... (KOTLER, 2000).

Nessa nova abordagem, as empresas estdo disponiveis sete dias por
semana, 24 horas por dia, em linhas 0800 ou correio eletronico, favorecendo a
capacidade de identificar clientes mais lucrativos e estabelecer diferentes niveis de
atendimento.

A partir das definiges feitas por Philip Kotler, o conceito de Marketing vem
sofrendo uma transformacéo completa, passando a operar por principios bem diferentes

dos utilizados no passado. Na visdo tradicional, a lucratividade estava voltada para o



17

processo de troca em si, enquanto que na viséo atual, o foco foi alterado para o
resultado do relacionamento entre a empresa e seus clientes.

"O paradigma mudou. Produtos vém e véo. A unidade de valor, hoje, é o
relacionamento com o cliente". (KOTLER, 1999).

O aumento da competicao em areas antes monopolizadas, a globalizacao da
economia e a popularizagdo da Web (rede) estdo mudando o cenario dos negécios. Isto
faz com que as empresas precisem procurar mudar a forma de fazer negécio para
manter sua competitividade em um mercado cada vez mais agressivo.

Para Drucker apud (KOTLER, 2000) “O trabalho de Marketing é buscar,
através do esforgo de prospecgdo, da imaginagéo e da inovacao, as coisas certas a se
fazer do ponto de vista mercadolégico®.

Estas varias definicbes para o Marketing e as mudancas de habitos dos
consumidores fizeram surgir grandes discussbes a respeito dos novos conceitos de
marketing. A partir dos anos 60 muito foi estudado em relagéo a este tema e até novos
pensamentos criados. Dentre estes novos conceitos pode-se citar:

... A exceléncia em know-how de produto e eficiéncia de produgao nao
garantem a sobrevivéncia da organizagdo a longo prazo, uma vez que
necessidades ndo precisam ser sempre atendidas através de uma Unica
categoria de produtos. A falta de imaginagdo, de contato com os clientes e o
apego a exceléncia operacional numa categoria atualmente bem sucedida pode
levar a inércia, ou a “miopia em Marketing”. Necessidades sdo permanentes,
produtos n&o... (LEVITT apud KOTLER, 2000).

A partir dessas definicbes, pode-se dizer que o conceito de marketing
orientado para o produto e para o lucro é falho, pois, ndo considera se este produto ou
servico € o mais eficiente ou interessante para o mercado, ou seja, existe a falta de
conhecimento a respeito das reais necessidades do mercado. JA4 o conceito de
marketing orientado para o mercado, justifica a existéncia da empresa pela satisfacdo
dos desejos e necessidades dos clientes, ao mesmo tempo em que atende aos
objetivos da organizacao.

... Baseia-se no entendimento de que uma venda no depende de uma
forca de vendas agressiva, mas de uma decisdo do cliente de comprar o
produto. O que a empresa produz, ndo é a importancia para o sucesso. Em vez
disso, o que os clientes pensam que compram — o valor percebido - é que define
um negdcio... (LAMB; HAIR; McDANIEL, 2004)

Para Lamb; Hair e McDaniel (2004) o conceito de marketing voltado para o
mercado, inclui algumas premissas, como: “enfocar os desejos e necessidades dos

clientes de forma diferenciada da concorréncia; Interagir todos as atividades da



organizacao; Atingir objetivos a longo prazo para satisfazer os desejos e necessidades
dos clientes de forma legal e responsavel”.
Para Ries e Trout (1999), talvez a forma mais completa de se explicar a

teoria das necessidades e desejos seja a definicao de Howard (1973):

... Marketing € a execucéo das atividades que buscam realizar os
objetivos de uma organizagao, prevendo as necessidades do fregués ou cliente
e dirigindo um fluxo de bens e servicos para a satisfacdo dessas necessidades,
a partir do produtor para o fregués... (HOWARD, 1973 apud REIES E TROUT,
1999)

Esta postura, no entanto exige lideranga por parte da alta geréncia, foco no
cliente, inteligéncia competitiva e coordenacao interfuncional para atender estes desejos
e necessidades relatadas pelos pesquisadores.

No entanto, mesmo com todos estes conceitos — até mesmo ja comprovados
- desde o artigo classico de Ted Levitt ja se passaram muitos e algumas empresas ainda
operam com o foco na venda de produtos, em vez de no atendimento das necessidades.

Exatamente ha 05 anos atras Kotler ja previa algumas agées que mudariam

muitos conceitos do marketing moderno.

.. as transformagdes futuras serdo ainda maiores no pensamento e
pratica do marketing. Pesquisadores perguntam-se hoje se o conceito central
subjacente ao marketing deveria ser a troca, os relacionamentos ou as redes...
Computadores e internet provocarédo mudangas comportamentais extremamente
profundas na compra e na venda... (KOTLER, 1999)

2.2 MIX DE MARKETING

Este termo refere-se a combinac@o unica de estratégias de produto, praca
(distribuigdo), promogdo e preco, ou seja, os quatro “P's” do marketing, também
chamado de mix de marketing.

Segundo Kotler (1999) “a definicdo do mix de marketing € um estagio tatico,
pois estas ferramentas sustentarao e proporcionarao o posicionamento do produto”.

As ferramentas sao:

a. O PRODUTO
Para Kotler (1999), & “a oferta de mercado em si, especialmente um produto
tangivel, sua embalagem e um conjunto de servigos que o comprador ira adquirir com a

compra’.



Ainda completando esta idéia Lamb; Hair e McDaniel (2004), dizem que o
produto “é o @amago do composto... Um produto ndo engloba s6 a unidade fisica, mais
também muitos outros fatores como embalagens, servicos pés-venda, marca e imagem
da empresa“.

... Os fabricantes podem competir com base em diferenciagdo entre
seus produtos e os da concorréncia. Podem por sua vez, criar, por exemplo,
uma diferenciac@o psicolégica, como seguranca, prestigio, desempenho, efc...
(KOTLER, 1898).

Por sua vez, Nickels e Wood apud Kotler (2000) definem produto como “um
bem ou servico ou uma idéia que um consumidor adquire através de uma troca de
marketing para satisfazer uma necessidade ou um desejo”.

Hoje, a exigéncia dos clientes em relagéo a qualidade aumentou muito, e as
empresas que ndo conseguirem manter um padrao de qualidade em sua producéo

perdem competitividade frente a concorréncia.

... O sucesso de uma organizagdo pode ser influenciado por varios
fatores, e a superacdo das expectativas dos clientes em relagéo a produtos e
servicos pode ser um item de grande valor em um mercado competitivo, sendo
por isso necessaria a cuidadosa escolha do mix de produtos, planejada para
interagir adequadamente com as outras variaveis do mix varejista... (PARENTE
2000).

Para a empresa tornar-se competitiva deve criar produtos que acrescentem
valor para o consumidor, como afirma Levitt apud Kotler (1999):
... @ nova concorréncia nao esta entre o que as empresas produzem em
suas fabricas, mas entre o que acrescentam a seus produtos na forma de
embalagem, servicos, propaganda, sugestées do consumidor, financiamento,

condigbes de entrega, armazenagem e outras coisas que as pessoas
valorizam...

De ‘acordo com Kotler (1999) a classificagdo dos produtos pode ser feita
quanto a durabilidade (bens duraveis, n&o-durdveis e semiduraveis), quanto a
disponibilidade (bens de conveniéncia, de compra comparada, de especialidade) e
quanto a tangibilidade (tangiveis e intangiveis), auxiliando os varejistas a hierarquizar os
produtos dentro das diversas categorias e ajudando também na identificagdo do

comportamento de compra dos clientes.
b. O PRECO

E o preco dos produtos somados aos encargos como entrega, distribuigao,
seguridade, etc, que segundo Lamb; Hair e McDaniel (2004), “¢ o mais flexivel dos

quatro componentes... € uma importante arma competitiva®.
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... Ao definir seus preg¢os, muitas empresas acrescentam um markup a
seus custos estimados. Isso e conhecido como definicdo de preco baseada em
custo... Alternativamente algumas empresas praticam a definicdo de preco
baseada no consumidor. Eles estimam o valor Maximo que o cliente pagaria
pelo produto ao servigco. Nao cobram este valor maximo, pois o comprador
poderia resistir a compra, mas um pouco menos para deixar o cliente com uma
vantagem de consumidor... (KOTLER, 1999).

Para Kotler (1999), “empresas inteligente criam nao apenas oferta para
um produto, mas uma gama de ofertas em diferentes niveis de precos. Elas criam
uma linha de produtos".

A variavel preco é de grande importancia para o varejista, na concepgao
de Parente (2000), “De todas as variaveis do marketing mix, a decisdo prego é
aquela que mais rapidamente afeta a competitividade, o volume de vendas, as
margens e a lucratividade das empresas”.

Assim, a definicdo da politica de precos também deve levar em
consideracao alguns aspectos relativos ao comportamento do mercado consumidor,
como a elasticidade que reflete a sensibilidade dos clientes as alteragées de preco,
e o estudo dos segmentos de mercado o qual permite o conhecimento das principais
caracteristicas dos consumidores, como, por exemplo, se sdo orientados para o
custo ou beneficio.

c. APRACA

Cada fornecedor deve decidir como tornar seu produto acessivel e

disponivel no mercado.

..A distribuicdo, obviamente, apresenta varios desafios. As empresas
reconhecem que suas escolhas de distribuicdo estabelecem um compromisso
razoavelmente longo com o qual terdo que conviver mesmo se aparecerem
canais novos e mais atraentes... (KOTLER, 1999).

Decidir qual ou quais canais de distribuicdo se deve usar visando uma
colocacao eficiente dos produtos leva em conta fatores como: valor do produto;

freqliéncia de compra; preferéncias dos consumidores; e caracteristicas do produto.

... As finalidades essenciais que o canal de distribuicdo deve atender sao:
movimentar fisicamente os produtos promoveé-los; retornar informagbes sobre o
mercado, ensejar custos de marketing reduzidos e maximizar resultados e
lucros. Existem diversos modelos de canais de distribuicéo, indo desde os mais
classicos e usuais até modelos avangados, especificos e singulares,



21

desenvolvidos segundo a estratégia particular de cada empresa.. (O
TERCEIRO “P"..., 2003).

Diante disto, as empresas destinam cada vez mais esforgos para os
pontos de venda. Dentro da vastiddo de nomes, tipos, cores e marca de produtos,
vende mais quem aparece mais.

d. APROMOCAO

Esta ferramenta compreende todas as formas da comunicacao que faz
com que a mensagem chegue ao publico alvo. Pode enquadrar algumas categorias
como: Propaganda, Promogéao de Vendas, Relagdes Publicas, Forca de Vendas e
Marketing Direto.

Parente (2000) cita as mais relevantes vantagens dos principais meios de
divulgagao:

Propaganda: atragdo de grande audiéncia; baixo custo por leitor
telespectador ou ouvinte; numerosas alternativas de midia; padronizagao do
conteldo da mensagem, tempo e duragdo do anuncio; na midia impressa, o leitor
pode analisar o antncio com maior atengao; o contexto editorial ajuda o antncio; e
ocorre a reducao dos custos operacionais no varejo, pois o ouvinte fica sabendo dos
produtos antes da compra.

Promogao: geralmente, € um apelo visual que capta a atencao do cliente;
os temas e ferramentas podem ser distintos; o consumidor deve receber algo de
valor, como um cupom ou mercadoria gratuita; ajuda a incrementar o trafego e
mantém a lealdade do varejista; aumenta as compras por impulso e clientes podem
divertir-se, principalmente com demonstracdes e degustagoes.

Publicidade: sem custo para o varejista; alta credibilidade para o
consumidor; dificil de ser retaliada pela concorréncia; ajuda a criar uma imagem
favoravel de longo prazo; audiéncia massificada; e uma fonte objetiva desperta
muita atencao dos consumidores.

2.3 SEGMENTACAO DE MERCADO

Muitas empresas estao optando pelo marketing de mercado alvo, em que

as empresas vendedoras encontram os maiores segmentos de mercado, escolhem



um ou mais desses segmentos e desenvolvem produtos e programas de marketing
para cada um.

Para Kotler (2000), “A empresa precisa identificar os segmentos de
mercado que podera atender com eficacia“.

A literatura de marketing ressalta que a segmentagao de mercado nasceu
de um conceito econdmico que evoluiu para uma estratégia de conquista de

mercados.

... Embora a expressdo segmentacdo de mercado tenha sido
cunhada por W. Smith, Plank afirma que J. Frederick, em livro texto sobre
marketing industrial, escrito em 1934, ja se referia a existéncia de segmento de
mercado e a um executivo de marketing da época que utilizava a segmentacgéo
de mercado... Na realidade, Robson e Chamberlain elaboram trabalhos
importantes durante a década de 30, que revitalizaram a teoria econémica, onde
esta procura explicar como uma empresa vendendo um produto homogéneo em
um mercado caracterizado por demanda heterogénea, pode maximizar os
lucros... (SIQUEIRA, 2000).

Uma segmentagdo de mercado cuidadosa pode poupar muito tempo e
dinheiro em preparar programas de marketing ineficientes, ou evitar langamento de
produtos inadequados ou ainda atingir fracos resultados de marketing.

Siqueira (2000) ainda reforga seus conceitos:

... Mesmo gue a segmentacdo 6tima parega um conceito simples e
tentador, ela apresenta problemas de definir segmentos de mercado
mutuamente exclusivos e de medir as elasticidades de resposta de um
segmento. Engel e outros afirmam que, apesar do aumento da variedade de
produtos e servicos, 2 segmentagdo de mercado ndo despertou muita atengao
nos anos 30...

No entanto foi s6 apés a Segunda Guerra Mundial que os setores
industriais se tornaram mais competitivos, quando as barreiras tecnolégicas foram
superadas. “Além disso, os consumidores ficaram restritivos e exigentes. As
empresas ja podiam ignorar as necessidades e os desejos dos consumidores”.
(SIQUEIRA, 2000).

Os setores industriais sempre estdo buscando descobrir como
estabelecer uma posigao de mercado sustentavel e lucrativa, mesmo com aumento
da concorréncia de varios tipos tamanhos e vindo de todas as partes do globo.

Weinstein (1995), define segmentagdo como, “processo de dividir
mercados em grupos de consumidores potenciais“ com necessidades e/ ou
caracteristicas similares, que, provavelmente, exibirdo comportamento de compra

similar”.
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Ele ainda refor¢a seu conceito segundo os objetivos da segmentacao:

. O objetivo da pesquisa de segmentagdo & analisar mercado,
encontrar nichos e oportunidades e capitalizar através de uma posicdo
competitiva superior. Isto pode ser conseguido pela selecdo de um ou mais
grupos de usuarios com alvos para atividades de marketing e pelo
desenvolvimento de programas de marketing Unicos para atingir estes
consumidores potenciais... (WEINSTEIN, 1995)

O objetivo da segmentagao, segundo Siqueira (1995) “é dividir grandes
mercados em componentes menores que sejam homogéneos em relagdo a sua
resposta de marketing”.

Kotler (2000) definiu trés principios basicos para se tragar o mercado alvo:

e l|dentificar e tragar o perfil de grupos distintos de compradores que
possam requerer produtos ou mix de marketing diferenciados;

e Selecionar um ou mais mercados;

e Determinar e divulgar os principais beneficios que diferenciamos
produtos no mercado.

2.3.1 Vantagens da segmentacao

Ja se foram os tempos que um Unico produto era suficiente para
satisfazer a demanda. As necessidades dos clientes sao tao grandes que torna-se
necessario uma gama de produtos desiguais.

Segmentar mercado segundo Armstrong apud Kotler (2000), “significa ter
uma chance rfiaior de proporcionar valor a seus clientes e de obter o0 maximo de
retorno pela atengdo dada as necessidades de um segmento de clientes”.

Para se demonstrar as vantagens deste processo, pode-se partir do
conceito de objetivo geral da segmentacéao segundo, Weinstein, (1995): “é melhorar
a posicao competitiva das empresas e atender de modo superior as necessidades
de seus consumidores”.

Weinstein (1995), ainda cita os quatro beneficios principais oriundos da
analise e estratégia de segmentagcao de mercado, sao eles:

e Projetar produtos que atendam eficazmente as necessidades do
mercado. Possivel através de pesquisa da preferéncia dos consumidores, buscando

assim, satisfazer as necessidades e desejos do consumidor.
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o Elaborar estratégias promocionais eficazes e de baixo custo. Como
ferramenta de planejamento, a identificacao e analise de segmentagéo constitui algo
valioso no desenvolvimento do composto de comunicagdo da empresa. Este
investimento pode ser suplementado por iniciativas de relagées publicas e promogao
de vendas.

e Avaliar a concorréncia, especialmente a posicdo de mercado da
empresa. A pesquisa de segmentagdo prove um mecanismo de inteligéncia
competitiva para comparar o desempenho de uma empresa aos padrées do setor.

« Prover insights junto as estratégias de marketing atuais. A pesquisa de
marketing € Gtil na exploragao de novos mercados, como, por exemplo, mercados
secundarios, pequenos ou marginais.

Desta forma, pode-se observar que a grande vantagem na utilizagéo
desta estratégia de segmentacao é a empresa poder aplicar na pratica o conceito de
marketing.

2.3.2 Niveis de Segmentacao

Segundo Weinstein (1995), “ndo é possivel alcangar os objetivos da
segmentacao através do marketing de massa, mas é mais provavel prosperar
concentrando-se em areas que a empresa possa atender melhor”.

Por isso faz-se necessario definir alguns dos niveis de segmentagao, ou
seja, como o mercado pode ser dividido de acordo com o perfil e posicionamento da
empresa. '

Para Kotler (2000), ndo e possivel discutir segmentagcao sem comecar

pelo marketing de massa.

. No marketing de massa, o vendedor se dedica a produgéo,
distribuicdo e promog&o em massa de um produto para todos os compradores.
Henry Ford sintetizou essa estratégia de marketing quando langou o Ford-T “em
qualquer cor desde que seja preto”. A Coca-Cola tambem utilizou o marketing
de massa quando vendia apenas um tipo de refrigerante em garrafa de 200ml...
(KOTLER, 2000).

Alguns afirmam que o marketing de massa esta com os dias contados, no
entanto o que se pode alegar como argumento para o uso desta estratégia, e que
ele cria um maior mercado potencial, o que gera custos mais baixos.

Segundo Sandhusen apud Kotler (2000), a vantagem do marketing de
massa & a economia de escala dos mercados, e a desvantagem, e a concorréncia

de desleal com ofertas atrativas para os sub segmentos do mercado.
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Kotler (2000), divide os niveis de segmentagcdo da seguinte forma,
segmento, nicho, local e individual, de acordo com conceitos, conforme segue
abaixo:

a. marketing de segmento

Consiste em um grande grupo que identificado a partir de sua preferéncia
de poder de compra, localizagao geografica, atitudes de compra e habitos de
compra similares. Este € um tipo de segmentacao que fica entre o marketing de
massa e o individual.

Comparado ao marketing de massa, o marketing de segmento oferece
varios beneficios a mais. A empresa pode criar um produto ou servico mais
adequado e oferece-lo a um prego apropriado ao publico alvo. A escolha de canais
de distribuicdo e comunicagdo torna-se mais facil. A empresa também enfrenta

menos concorrentes em um segmento especifico.

b. marketing de nicho

E um grupo definido mais estritamente, um mercado pequeno cujas
necessidades ndo estao sendo totalmente atendidas, este tipo de mercado atrai um
ou dois concorrentes.

As empresas que praticam marketing de nicho entendem tao bem as
necessidades dos clientes que eles concordam em pagar um prego premium.

Um nicho atraente tem as seguintes caracteristicas: os clientes tém um
conjunto de necessidades distintas; os clientes concordam em pagar um prego mais
alto a empresa que melhor suprir essas necessidades; o nicho nao costuma atrair
outros concorrentes; e o nicho gera receitas por meio da especializagédo e tem

potencial para crescer e gerar lucros maiores.

c. marketing local
O marketing direcionado esta levando a programas de marketing
idealizados de acordo com os desejos e necessidades de grupos de clientes locais.
Isso faz com que as propagandas em nivel nacional ndo interesse as empresas,
porque nao atende as exigéncias locais.
Os que sdo contra essa estratégia, argumentam que ela aumenta os

custos de fabricagdo e de marketing ao reduzir a economia de escala, que os
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problemas logisticos aumentam quando as empresas tentam ir ao encontro de
exigéncias locais variadas e que a imagem geral da marca pode ser diluida se o

produto e a mensagem diferem em diferentes localidades.

d. marketing individual
O ultimo nivel de segmentacgédo, trata-se do “segmento de um” ou
‘marketing customizado”. Customizagdo em massa é a capacidade de preparar
produtos e comunicagoes projetadas para atender as necessidades individuais de

cada cliente, sem perder as vantagens intrinsecas do marketing de massa.

2.3.3 Bases para a Segmentagao de Mercado

E importante identificar quais as varidveis serdo importantes para
mensurar a segmentagao de mercado. Segundo Kotler (2000), as principais bases
de segmentacao sao, geograficas, demograficas, psicograficas e comportamental.

Para Lamb; Hair;, McDaniel (2004), escolha da base de segmentagao &
crucial “porque uma estratégia de segmentacao nao apropriada pode levar a perdas
de vendas e de oportunidades de lucros”.

Os segmentos geralmente sao identificados a partir de duas correntes. Na
primeira, através das caracteristicas dos consumidores, independentemente do
produto. Utilizam-se as variaveis geograficas, demograficas e psicograficas. Na
segunda, a identificacdo é feita por meio das respostas do consumidor diante do
produto, como beneficios procurados, ocasiées de uso e lealdade a marca.

A'o longo da histéria da segmentacdo de mercados, percebe-se uma
evolucdo das bases utilizadas nessa atividade. Primariamente, predominaram os
aspectos geograficos, através dos quais as firmas selecionavam os clientes com
base em sua localizagdo. Posteriormente, foram agregados os critérios
demograficos, como sexo, etnia, idade, renda percebida, e outros. Mas havia a
necessidade de se incluir nestes critérios modos que classificassem os
consumidores por seus gostos, preferéncias e valores.

Smith apud Weinstein (1995), em seu trabalho seminal sobre
segmentacgéo, ja reconhecia as preferéncias dos individuos como uma maneira de

se identificar distintos segmentos.
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a. segmentacao geografica

Este tipo de segmentagéo refere se a segmentagao por regido do pais ou
do mundo.
“O clima é normalmente utilizado como segmentagdo geografica porque

causa impacto sobre as necessidades dos residentes e seu comportamento de
compra”. (LAMB; HAIR e McDANIEL, 2004)

Completando seus conceitos Lamb; Hair e McDaniel (2004) ainda afirmam
que empresas que fabricam produtos de consumo assumem uma abordagem quanto
ao marketing por alguns motivos como, a necessidade de descobrir novas maneiras
de gerar vendas devido a intensa competicdo e a estagnacdo dos mercado; novas
marcas regionais destinadas a atender preferéncias locais; além do fato de que as
abordagens locais permitem que as empresas reajam mais rapidamente a

concorréncia.

b. segmentagado demografica
Neste caso o mercado ¢é dividido em grupos de varidaveis como idade,
tamanho da familia, ciclo de vida da familia, sexo, rendimentos, ocupacao, etc.
Sendo estas as bases para dividir os clientes em grupos.

... Uma das razbes para isso é que as necessidades, os desejos e os
indices de utilizagdo dos consumidores s&do frequentemente associados
avariaveis demograficas. Outra razdo é que elas sdo mais faceis de serem
medidas. Mesmo quando o mercado alvo ndo é descrito em termos
demograficos, é necessario voltar para as caracteristicas demograficas para que
se possa estimar o tamanho do mercado alvo e o meio de comunicagdo que
devera ser usado para atingi-lo de modo eficiente... (KOTLER, 2000).

b.1. segmentacao por idade
Ja se é sabido que as criangas influem muito no consumo das familias,
sendo assim, “o apelo as criangas € uma estratégia para muitas empresas porque
eles procuram estimular desde cedo a lealdade a marcas”. (LAMB; HAIR e
McDANIEL, 2004)

b.2. segmentagao por sexo
Este tipo de segmentacao tem sido muito aplicada em mercados como os
de roupas, penteados, cosméticos, joias, calgados, entre outros.
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b.3. segmentagao por renda

Esta variavel influi nos desejos dos consumidores além de determinar seu
poder de compra. Como exemplo de mercados segmentados por renda, pode-se
citar os mercados de moveis, vestuario, automoveis, bancos, viagens e outros.

De acordo com Koltler (2000) "a renda nem sempre prevé o melhor cliente
para o produto...Carros populares nao sdo necessariamente comprados por pobres,
mas por aqueles que sao considerados pobres em relagdo a sua aspiragéo de
status.”

c. segmentacao psicografica

Pode-se dizer que esta segmentac¢do divide o mercado em diferentes
grupos com base em classes sociais, no estilo de vida, ou nas caracteristicas da
personalidade, onde mesmo pessoas do mesmo grupo demografico podem ter perfis
psicologicos diferentes.

Segundo Lamb; Hair e McDaniel (2004), a segmentacgao psicologica de
baseada nas seguintes variaveis:

e Personalidade — reflete tracos, atitudes e habitos das pessoas;

e Motivacdo — as empresas de produtos infantis e seguros de vida
apelam para motivos emocionais;

o Estilo de vida — divide as pessoas em grupos, conforme a maneira
como passam o tempo, a importancia que dao as coisas ao seu redor, suas crengas
e caracteristicas socioecondmicas como renda e educagéo.

* Geodemografia — agrupa os clientes em categorias de estilo de vida
proximas. Ela combina segmentagdo demografica, geografica e de estilo de vida.
Este tipo de segmentagéo auxilia no desenvolvimento de programas voltados a
clientes que vivam em regides geografica pequenas, como bairros, ou que tenham
estilos de vida e caracteristica demograficas muito especificas.

Pode-se dizer ainda, segundo Lamb; Hair e McDaniel (2000), que:

... Variaveis psicolégicas podem ser utilizadas individualmente para segmentar
mercados, ou combinadas com outras variaveis para fornecer descricées mais
detalhadas de segmentos de mercado...

d. foco em varios segmentos
De acordo com Kotler (2000):
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... pelo fato de muitos clientes ndo poderem ser incluidos em um segmento, pois
muito deles apresentam perfis multiplos, algumas empresas buscando atender
este tipo de consumidor, iniciam seu marketing voltadas para um Unico
segmento e depois expandem para outros...

2.3.4 Estratégias para Selegao de Mercado Alvo
Uma vez identificadas as oportunidades de segmentos de mercado, deve-
se decidir quantos e quais segmentos atingir, ou seja, qual o mercado alvo.
Segundo Lamb;Hair e McDaniel (2004), mercado alvo pode ser definido

como:

... grupo de pessoas OuU empresas para as quais uma empresa projeta,
implementa & mantém um composto de marketing com a finalidade de atender
as necessidades desse grupo, resultando em trocas mutantes. As ftrés
estratégias gerais para selecionar mercado-alvo sdo, mercado indiferenciado,
concentrado e multissegmentado...

A analise de segmentacao requer escolhas estratégicas. “O objetivo e
buscar as oportunidades de mercados alvos expensas de possiveis segmentos
menos desejaveis”, de acordo com Wiestein (1995).

Selecionar mercado alvo e recomendado devido a impossibilidade de um
produto satisfazer igualmente as necessidades de todos os consumidores, pois
estes sao diferentes entre si e variam igualmente no que consideram serem
necessidades.

Decorrente disso, as empresas estudam o mercado para selecionar

segmentos aos quais possam servir com maior competitividade e lucratividade.

... Idealmente, a identificagao, avaliagéo e selegao de mercados alvo, deve
ser feitas antes da determinacéo de estratégias especificas nas outras areas de
marketing. Quando se sabe quem s&o os consumidores, estar se em melhores
condigbes de fornecer produtos e servigos desejados por este segmento. Do
mesmo modo, estratégias de promogao, prego, produto e distribuicdo, podem
ser elaboradas para as necessidades deste segmento. Como elemento
estratégico numero um, as técnicas de segmentacéo funcionam como uma
ponte para ligar eficazmente necessidades e desejos do consumidor com as
ofertas da empresa... (WEINSTEIN, 1995).

Segundo Lamb; Hair e McDaniel (2004), “existem trés estratégias gerais
para selecionar o mercado alvo, mercado indiferenciado, concentrado e

multissegmentado”.

a. mercado indiferenciado
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A empresa que adota este tipo de estratégia adota essencialmente um a
estratégia de mercado de massa. A empresa utiliza um Gnico composto de marketing
para todo o mercado.

Uma vantagem do marketing indiferenciado € o potencial de economia de
custos na produgdo e no marketing, devido, ao fato de somente um item ser
produzido. Desta forma as empresas podem obter economias de escala.

Além disso, os custos de marketing podem ser menores quando ha um
tnico produto a ser promovido € um Unico canal de distribuigao.

Entretanto, muitas vezes esta estratégia surge como unica alternativa, e
ndo como escolha, como a consequéncia da incapacidade de identificar as
vantagens de uma abordagem por segmento.

b. mercado concentrado

Neste caso, uma empresa seleciona um segmento de mercado, ou nicho,
para direcionar seus esforcos de marketing. A empresa por entender as
necessidades dos membros deste segmento desenvolve e mantém um composto de
marketing altamente especializado.

Algumas empresas descobrem que concentrar recursos e atender as
necessidades de um mercado bem restrito € mais lucrativo que espalhar recursos
em diversos segmentos diferentes.

Freglientemente empresas pequenas adotam esta estratégia para
competir efetivamente com empresas maiores.

Por outro lado, algumas empresas usam a estratégia de mercado
concentrado para estabelecer uma forte posicdo em segmento de mercado
desejado.

Uma estratégia concentrada também pode ser desastrosa para que uma

empresa ndo seja bem sucedida em seu mercado alvo.

c. mercado multissegmentado
Refere-se a estratégia de uma empresa que escolhe servir a dois ou mais
mercados bem definidos e desenvolve um composto de marketing distinto para cada

um.
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Algumas vezes, essas organizagdes utilizam diferentes apelos
promocionais em vez de compostos de marketing completamente diferentes.

Esta estratégia oferece muitos beneficios para as empresas, incluindo
maior volume de vendas, maiores lucros, maior participacéo de mercado e economia
de escala na fabricagdo e no marketing. Ainda que isso possa envolver maiores
custos de projeto, produgdo, promogdo, estoques, pesquisa de marketing e
gerenciamento de produto.

2.3.5 Segmentacao de Mercado e Marketing Estratégico

A segmentacgéo torna-se importante para o planejamento de marketing, a
partir da implantagcao de estratégias para mercados especificos.

Para Hlavacek, Ames e Reddy apud Siqueira (2000), “ao selecionar um
mercado alvo, a empresa tenta balancear a atratividade e a habilidade de conseguir
uma vantagem competitiva no segmento alvo”.

Ao definir a segmentacédo como estratégia competitiva Engle apud
Siqueira (2000), afirma que, “a segmentacédo é tanto uma estratégia de marketing,
que atua no inicio hierarquico funcional, como uma estratégia competitiva, que
contribui para a formulagéo de estratégias de negocios”.

Nos tempos atuais, todos estdo procurando obter vantagem competitiva
sustentavel por meio de reducédo de pessoal, reestruturagdo, melhoria de qualidade,
maior satisfacao do consumidor.

O estudo da segmentacgéo explora a posigdo de mercado da empresa, ou
seja, como ela é percebida pelo consumidor.

2.4 POSICIONAMENTO

Uma vez identificados e analisados os mercados alvo, deve-se gravar

uma posi¢do na mente dos consumidores.

. A busca de uma identidade faz parte de toda a historia da
humanidade. As pessoas, conscientes ou inconscientemente procuram o tempo
todo agregar consisténcia as que pretendem e dizem ser, no sentido de
alcangar o reconhecimento, o respeito e a admiragdo de todas as outras
pessoas. Ou ainda, de possuir a melhor imagem possivel, assim, sem usarem
essa palavra, capricham ou esperam no “positioning”... O mesmo acontece no
plano empresarial, onde ao ser definido e conhecido o “phocus’, a etapa
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seguinte e estabelecer o “positioning”, ou seja, como a empresa vai se organizar
os infinitos cédigos, sinais, simbolos, de comunicagdo que traduzem sua
identidade, para, ao coloca-los em movimento, surpreender, encantar e
corresponder as expectativas e desejos das pessoas inseridas no “phocus”...
(SOUZA, 1999).

Para Lamb; Hair e McDaniel (2004), o posicionamento, “refere-se ao
desenvolvimento de um composto de marketing especifico para influenciar a
percepgao geral dos clientes potenciais de uma marca, linha de produto ou
empresa’.

Ja Ries e Trout (2002), definem o posicionamento da seguinte forma:

... O posicionamento nao é aquilo que se faz com o produto, e sim
aquilo que & provocado na mente do cliente potencial. Em outras palavras a
empresa € quem posiciona o produto. Portanto é incorreto denominar o conceito
de “posicionamento de produto”. Nao que o posicionamento ndo envolva
mudancas, mas estas mudangas de nome, prego e embalagem ndo sdo nao
produto...

Assim, pode-se dizer que, mais importante do que o discurso da empresa
na expressdo do seu posicionamento sao seus atos, ou seja, a maneira como se
comporta.

De acordo com Lamb; Hair e McDaniel (2004), “o posicionamento assume
que os consumidores compram produtos com base em atributos importantes”.

Pode-se a partir destes conceitos questionar o posicionamento da
concorréncia e a diferenciagcao de produtos, ja que estas vao diferir no seu
posicionamento perante seus consumidores.

Uma boa declaracao de posicionamento conteria trés elementos, segundo
Siqueira (2000):
... 0 mercado alvo, um esquema de referencia competitivo e o beneficio
unico. Assim, entender-se-ia posicionamento como ato de projetar a imagem e o
valor oferecido da empresa de modo que os consumidores do mercado alvo
entendam e apreciem o que a companhia significa em comparagdo com os
concorrentes...

A proposta do posicionamento, segundo Ries e Trout (2002), nao consiste
em criar algo novo e diferente, mas sim lidar com o que ja existe na mente, ou seja,
reatar conexdes ja existentes.

O mercado dos dias de hoje nao responde mais as estratégias que deram
certo no passado, pois, simplesmente, existem muitos brodutos, muitas empresas e

muita interferéncia de marketing.
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De acordo com Ries e Trout (2002), “na selva da comunicagao nao existe,
a unica possibilidade de obter bons resultados é por meio da seletividade, da
concentragdo em alvos restritos, da pratica da segmentagdo, enfim, do
posicionamento”.

Visto que o mercado hoje esta cada vez mais competitivo, o consumidor
tende cada vez mais a utilizar fatores subjetivos para a compra de um produto ou
marca, ou, ainda, para a escolha da empresa fabricante. A imagem conquistada por

uma empresa € o reflexo do posicionamento de mercado por ela empregada.

2.4.1 Diferenciagao de Produtos

A diferenciacao de produto e uma estratégia de posicionamento que
muitas empresas utilizam para distinguir seus produtos da concorréncia. Essas
distingées segundo Lamb; Hair; McDaniel (2004), podem ser reais ou percebidas.

Além disso, as empresas também podem utilizar a diferenciagéo de
produto com uma forma de impor barreiras aos novos produtos, o que dificulta a
concorréncia para os novos produtos.

As organizagdes voltadas para os clientes, segundo Crego e Schiffrin
apud Kotler (2000), devem estudar os valores dos clientes e entdo preparar uma
oferta que superasse as expectativas “. Ele ainda mostra isso como um processo de
trés etapas:

e Definicdo do modelo de valores para os clientes — valores que podem
influenciar a percepgao dos clientes;

« Estabelecimento da hierarquia de valores para os clientes — a empresa
aloca todos os fatores relacionados em um desses grupos basicos: basico,
esperado, desejado e inesperado.

e Decisao sobre o pacote de valores para o cliente — refere-se a
combinacao de itens tangiveis e intangiveis, experiéncias e resultados para superar
o desempenho dos concorrentes e conquistar a fidelidade e o encantamento dos
clientes.

Todos os produtos podem ser diferenciados até certo ponto, de acordo
com Kotler (2000). Mas nem todas as diferengas séo significativas ou valem a pena.

E necessario estabelecer uma diferenca ate o ponto em que ela satisfaga os
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seguintes  critérios: importancia, destaque, superioridade, exclusividade,
acessibilidade e lucratividade.

Lamb; Hair; McDaniel (2004), afirmam que as empresas utilizam diversas
bases para o posicionamento, incluindo as seguintes:

e Atributo — um produto €& associado a um atributo de produto ou
beneficio para o cliente;

e Preco e qualidade — Pode enfatizar o preco alto como sinal de
qualidade ou precgo baixo como indicador de vantagem econdmica;

* Uso ou aplicagao — pode ser um meio efetivo de posicionamento, e
esta muito ligada a comunicagao;

e Usuario do produto — enfoca uma personalidade ou tipo de usuario;

e Categoria de produto — o objetivo & posicionar o produto como
associado a uma categoria de produtos em particular;

e Concorrente — posicionar em comparagéo a um concorrente.

Uma vez que a empresa tenha desenvolvido uma estratégia clara de
posicionamento, ela deve comunica-lo de maneira eficaz. A reputacdo de um

fabricante também contribui para a percepc¢ao da qualidade.
2.4.2 Comunicando o Posicionamento

Para Siqueira (2000), “Os atributos tangiveis sao mais faceis de serem
comunicados. Jé'poré os mais intangiveis, deveriam ser providenciados substitutos

concretos para facilitar a promogao”.

... Quanto mais bem sucedido um “positioning”, quanto mais a imagem
conquistada reflete a identidade estabelecida, maiores os cuidados para nao se
cair em excessos e por em risco as conquistas alcangadas... Ninguém tem uma
segunda chance de causar uma primeira boa impressdo... (RIES E TROUT,
1899).

Num mundo poluido por bilhées de sinais e cddigos de comunicacao,

torna-se cada vez mais dificil as empresas se fazerem notar no grande numero de

pessoas de diferentes nacionalidades e especializagées que sao os clientes.

. existem duas grande dificuldades para se conseguir a proeza de
provocar a atengdo das pessoas e, por conseguinte, alcancar algum grau de
percep¢do que podera ou nao provocar a atragdo, a procura, a compra, a
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esta fora do controle das empresas. A segunda, fundamental, é o dever
indeclinavel que toda empresa tem de estabelecer e difundir um posicionamento
de mercado, que traduza com a mais absoluta fidelidade possivel seu
posicionamento e sua identidade... (SOUZA, 1999).

Segundo afirma Ries e Trout (2002), “a primeira marca a penetrar no
cérebro obtém o dobro da participacdo de mercado ao longo do prazo do que a de n°
2 e novamente o dobro da participagdo do que a n° 3. E os relacionamentos séao
mais facilmente alterados”.

Neste caso, a diferenciagdo de produtos, por um lado, evita a guerra
concorrencial, pois os compradores tém preferéncias e podem ser leais a
determinados produtores.

Quase todas as vantagens materiais revertem para o lider. Na auséncia
de qualquer razao forte, os consumidores provavelmente selecionarao, em sua
proxima compra, a mesma marca que selecionaram em sua ultima aquisicao. “A
lojas apresentam maior probabilidade de estocar marcas lideres”. (RIES E TROUT,
2002).

2.5 GERENCIA DE LINHAS DE PRODUTOS

Pode-se dizer que o produto € um elemento chave na oferta de mercado.
Onde o planejamento do mix de marketing comega a partir de uma oferta para
satisfazer as necessidades, anseios e desejos do consumidor alvo.

De acordo com Kotler (2000), “o cliente ira julgar a oferta de acordo com
trés fatores: caracteristica e qualidade do produto, mix e qualidade dos servigos e
pregos apropriados”.

O acirramento da competitividade empresarial € o aumento da diversidade
de produtos ofertados ao mercado tém algcado a atividade de gerenciamento de
produto a um lugar de crescente destaque. Esta atividade torna-se tanto importante

e complexa quanto mais ampliado for o mix de produtos oferecidos.

... A relevancia que pode assumir a funcdo de gerencia de produtos é
clara, principalmente em grandes empresas, nas quais a diversidade da oferta
exige o desenvolvimento de estratégia diferenciadas para o posicionamento de
cada produto em mercados ou em segmentos de mercado especificos...
(GOBE; MOREIRA; PEREZ; CARRAMENHA E PASQUALE, 2004).
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As empresas séo levadas pela concorréncia a desenvolver sempre novos
produtos cada vez mais atraentes para o mercado, ao mesmo tempo em que
administram os itens tradicionais.

...Atualmente, o ritmo de introducao de novidades é mais acelerado que
ha alguns anos, tendendo a empurrar produtos rapidamente para os estagios de
maturidade e declinio em vendas e em lucratividade. O encurtamento do ciclo
de vida dos produtos & um desafio para qualquer empresa... (GOBE; MOREIRA;
PEREZ; CARRAMENHA E PASQUALE, 2004).

A eficacia no gerenciamento de produtos relaciona-se a capacidade de
diferenciagao e do adequado posicionamento da ofertas.

Para Souza (1999), as empresas modernas nunca se deixam apaixonar por
produtos, concentram-se sim, nos servicos que seus produtos prestam, por que s&o
apenas esses servicos que interessam, encantam, magnetizam e movem as pessoas
em sua diregao.

Isso porque para algumas correntes de pensamentos sdo 0s servicos
prestados pelos produtos que agregam valor e fidelizam os clientes.

No entanto Kotler (2000) se opéem a essa afirmagao acima, na sua definicdo
de produto como, “algo que pode ser oferecido a um mercado para satisfazer uma
necessidade ou desejo”.

Deve-se, pois considerar alguns fatores importantes, no que compreende
lancamento e desenvolvimento de produtos, tais como, as intensas turbuléncias
ambientais, onde a volatilidade de mercados aliados as mudangas do comportamento
do consumidor, além dos ciclos de vida mais curtos dos produtos, a propagagéo
desenfreada de novas tecnologias e a crescente profissionalizagao da concorréncia.

2.5.1 Niveis de Produto

Kotler (2000) ainda afirma, que, ao planejar uma oferta de mercado a
empresa precisa pensar em cinco niveis de produto, sendo que cada nivel agrega mais
valor para o cliente, e os cinco constituem uma hierarquia de valor para o clientes. Séo
eles:

* Beneficio Central (o servico ou benéfico que o cliente esta realmente
comprando);

e Produto Basico (o minimo que se pode esperar de uma oferta);



37

e Produto Esperado (atributos e condigbes que os compradores
normalmente esperam ao adquirir o produto);

» Produto Ampliado (excede as expectativas dos clientes);

¢ Produto Potencial (abrange todos os aumentos e transformacées que o
produto deve ser submetido no futuro. E onde as empresas procuram novas maneiras
de satisfazer os clientes e diferenciar sua oferta).

A concorréncia acontece essencialmente no nivel do produto ampliado.

... A nova competicdo ndo é entre empresas que produzem em suas
fabricas, mas entre o que elas agregam ao produto de sua fabrica na forma de
embalagem, servigos, propaganda, sugestdo do cliente, financiamento, entrega,
armazenagem e outras coisas que as pessoas valorizam... (LEVITT
apud KOTLER 2000)

No do produto potencial, as empresas que almejam o sucesso procuram
agregar benéficos que satisfagam e encantem os clientes.
Desta forma, pode-se destacar segundo Lunginotti-Buitoni (2000):

..0 que as empresas precisam fazer para ter sucesso no mundo
extremamente competitivo de hoje é prender a atencédo fugaz de seus clientes,
conectando-se com seus sonhos... Estabelecer uma ligagdo com a imaginagao
do cliente tornou-se um caminho obrigatério para o sucesso nos negécios. Eles
nao mais se contentam em satisfazer suas necessidades, querem satisfazer
seus sonhos...

2.5.2 Hierarquia de Produto

Segundo Kotler (2000), pode-se identificar sete niveis da hierarquia de
produtos:

e Familia de Necessidade — a necessidade central gue sustenta a existéncia
de uma familia de produtos;

e Familia de Produtos — todas as classes de produtos que podem satisfazer
uma necessidade central com razoavel eficacia;

e Classe de Produtos — um grupo de produtos dentro da familia de produtos
que tém, reconhecidamente, uma certa coeréncia funcional;

e Linha de Produtos — um grupo de produtos dentro de uma classe de
produtos que estdo intimamente relacionados por que desempenham uma fungéo
similar, sendo vendidos para os mesmos grupos de clientes e comercializados através
dos mesmos canais, ou que se incluem em determinadas faixas de preco;

e Tipo de Produto — um grupo de itens dentro de uma linha de produtos que
compartilham uma das diversas formas possiveis do produto;
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e Marca — o0 nome, associado a um ou mais itens da linha de produtos que é
usado pra identificar a fonte ou carater do item ou dos itens;

e |tem — uma unidade distinta dentro de uma marca ou linha de produtos
que se distingue pelo tamanho, preco, aparéncia ou outro atributo.

Para uma gestao de sucesso todo o portifélio da empresa deveria ter uma
hierarquia que pode ser guiada por uma pesquisa anterior, que encontre informagdes

capazes de definir, linha de produto, tipo. Marca, item, etc.

2.5.3 Classificagao de Produto

Além disso, Os produtos também podem ser definidos pela durabilidade,
tangibilidade e uso (bens de consumo e industrial).
a) tangibilidade e durabilidade
a.1) bens duraveis

Esta categoria de bens que tém utilidade durante um grande periodo de
tempo, abrangendo, portanto, os bens de consumo duraveis e os bens de capital, como
por exemplo, automoveis.

Os bens duraveis, segundo Kotler (2000), normalmente exigem venda
pessoal e servigos, trabalham com uma margem mais alta e requerem mais garantias
por parte dos fabricantes.

a.2) bens nao-duraveis

De acordo com Kotler (2000), “sao bens tangiveis, normalmente consumidos
ou usados uma ou poucas vezes, como cerveja e sabdo. Como sdo consumidos
rapidamente, a estratégia € torna-los disponiveis em muitos locais, ter uma pequena
margem de lucro no varejo e anunciar macigamente para induzir a experimentagao e

ganhar a preferéncia do consumidor.”

b) bens de consumo
b.1) bens de conveniéncia

Sao aqueles comprados com freqiiéncia e com o minimo de esforco. Ainda,
pode dar a idéia de economia de tempo, funcionalidade e simplificagdo da rotina. O
consumidor ndo planeja comprar, mas os adquire em consequéncia de alguma forte
necessidade imediatamente sentida.

De acordo com Kotler (2000), os bens de conveniéncia podem ser divididos

em: basicos - sdo aqueles comprados regularmente; de impulso - sdo comprados sem



39

qualquer planejamento ou esforco de busca; bens de emergéncia — sao comprados
quando ha uma necessidade urgente.

No entanto, este contexto de conveniéncia ligado ao produto ja é
questionado, a partir da existéncia das modernas lojas de conveniéncia. Nestas lojas, 0s
produtos encontram-se igualmente expostos como nas prateleiras do varejo, mas o
acesso a estas lojas € que faz deste produto uma conveniéncia, pela facilidade,

seguranga e tranquilidade.

... a aquisicdo de produtos de conveniéncia normalmente envolve processos
rapidos e pouco ou nenhum planejamento prévio. Incluem nessa categoria as
compras por impulso, as espontaneas e as desnecessarias. Compras de
emergéncia e urgéncia, também podem ser consideradas de conveniéncia...
(GOBE; MOREIRA; PEREZ; CARRAMENHA E PASQUALE, 2004).

b.2) bens de compra comparada

Permitem alto grau de comparagao por parte do consumidor, entre os outros
produtos.

Para Kotler (2000), “estes sdo bens que o cliente, durante o processo de
selecdo e compra, caracteristicamente compara em termos de adequacgéo, qualidade,
preco e modelo”.

Pode-se dizer que o consumidor compara os produtos de acordo com
conceitos e padrées preestabelecidos nas suas mentes.

De acordo com, Gobe; Moreira; Perez; Carramenha; Pasquale (2004) da se
um certo confronto quando ha "a procura por pregos e padrdo de qualidade.. O
confronto se d4 quando o consumidor corteja duas idéias, ou dois produtos que tenham
semelhanca total ou parcial, e busca esclarecer as suas diferengas’.

Segundo Kotler (2000), os bens de compra comparada, podem ser divididos
em: ‘bens de compra homogéneos, que sdo semelhantes em qualidade, mas tém
diferencas significativas no prego para justificar as comparagdes de compra; e bens de
compra heterogéneos, que diferem em aspectos do produto e servicos e podem ser

mais importantes que o prego”.

b.3) bens de especialidade
Os bens de especialidade possuem uma grande diferenciagéo dos produtos
com caracteristicas exclusivas ou sao produtos de marcas famosas, onde o comprador

esta disposto a fazer um esforgo maior de compra.
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De acordo com Kotler (2000) “os bens de especialidade nao envolvem
comparagoes, os compradores investem tempo e energia para chegar aos revendedores
que tém os produtos desejados”.

Ao definir os bens de especialidade Gobe; Moreira; Perez; Carramenha e
Pasquale (2004), ressaltam a nogao de valor deste tipo de produto. “Normalmente, os
produtos especiais trazem consigo atributos compensadores para quem os consome.
Esses atributos, contudo, podem ser objetivos”.

b.4) bens nao procurados

Estes bens sdo aqueles cuja existéncia o consumidor desconhece ou, se
conhece, ndo pensa normalmente em comprar. Ex. novos produtos, caixao e seguros.

Quanto a comunicagao deste tipo de produto, Gobe; Moreira; Perez;
Carramenha; Pasquale (2004), afirmam que “por serem desconhecidos e, por isso, ndo

demandados, normalmente apresentam deficiéncia de comunicagao’.
2.5.4 Mix de Produto

O mix de produtos nada mais € que, o grupo de todas as linhas e itens de um
produto que uma empresa em particular oferece aos compradores.

Segundo Kotler (2000), o mix de produto de uma empresa possui
abrangéncia, extensao, profundidade e consisténcia especificas. E ainda cita as formas

como a empresa pode trabalhar estas dimensdes:

... Essas quatro dimensfes do mix de produto permitem a empresa expandir
seus negocios de quatro maneiras. Ela pode aumentar a extensao de cada linha
de produtos, ampliando assim a abrangéncia de seu mix. Ela pode aumentar a
extensdo de cada linha. Pode adicionar mais opgbes para cada produto e
aprofundar seu mix. Por fim, pode perseguir maior consisténcia na linha de
produtos...

e Abrangéncia — refere-se a quantas diferentes linhas de produtos a
empresa traz.

e Extensao — refere-se ao nimero total de itens no mix. A extensao é obtida
dividindo-se a extenséao total pelo niumero de linhas.

e Profundidade - refere-se a quantas opgdes sdo oferecidas em cada
produto na linha. .

o Consisténcia — refere-se a proximidade com que as varias linhas de

produtos estdo ligadas quanto ao uso final, as exigéncias de producéo, aos canais de
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distribuicdo ou a algum outro critério. As linhas sdo menos consistentes a medida que
desempenham diferentes funcdes para os compradores.
E importante que a empresa esteja sempre revendo a posi¢ao de suas linhas

em relacao a concorréncia.
2.5.5 Decisées de Marca

Depois de montadas todas as estratégias em relacao aos produtos e suas
linhas, vém as decisdes de marcas, onde requer alguns investimentos de longo prazo,
especialmente em propagandas, promogao, embalagem e design.

De acordo com Kotler (2000) “marca € um nome, simbolo, desenho, ou uma
combinagao desses elementos, que deve identificar os bens ou servicos de uma
empresa ou grupo de empresas e diferencia-los da concorréncia”.

As marcas estdo presentes no dia a dia das pessoas, seja nas roupas, na
comida, nas bebidas, identificando empresas ou fabricantes.

Segundo Kotler (2000) as marcas podem trazer seis niveis de significado:
atributos, beneficios, valores, cultura, personalidade e usuario (a marca sugere certo
tipo de consumidor que compra e usa o produto).

A marca identifica a origem do produto, o que de certa forma, protege o

consumidor, possibilitando assim, uma selegcdo e comparagao dos produtos.

... As vantagens do uso das marcas, para fabricantes, séo diretamente ligadas
aquelas proporcionadas aos consumidores. As empresas destinam recursos e
atencdo as marcas porque seu publico alvo é sensivel a elas. Boas marcas
podem ainda, beneficiar as empresas no langamento de novos produtos...
(GOBE; MOREIRA; PEREZ; CARRAMENHA E PAQUALE, 2004).

Ainda, no que diz respeito a importancia do uso da marca, Gobe; Moreira,
Perez, Carramenha e Pasquale (2004), citam que usar o préprio nome da empresa
como marca, no caso de uma organizagao grande e bem sucedida, pode projetar uma

impressao positiva nos consumidores.

2551 patriménio de marca

As marcas variam quanto ao seu valor, grau de aceitagao, fidelidade, entre
outros. Ha uma forma interessante de se fazer uma escala das marcas, onde segundo
Kotler (2000), “num extremo estdo as marcas que nao sao conhecidas pela maioria dos
compradores. Em seguida, vém as marcas que tém bom nivel de conscientizacao.

Depois, as marcas com alto grau de aceitabilidade de marca, seguida daquelas que
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possuem um alto grau de preferéncia de marca. Por fim as que possuem um alto grau
de fidelidade”.

Desta forma, Kotler (2000) relaciona o patriménio da marca com o numero de
clientes nas classes 3,4 ou 5.0u seja, quantos clientes a empresa tem em faze de

como, conscientizagdo, aceitabilidade, preferéncia e fidelidade.

2.5.5.2 decisdo de nome de marca

Este € um ponto estratégico dentro da decisdo da marca. Neste topico Kotler

(2000) cita quatro estratégias possiveis de se adotar:
a)nomes individuais — Uma grande vantagem dessa estratégia é a empresa nédo associa
sua reputacao ao produto. Ainda, de acordo com Gobe; Moreira, Perez, Carramenha e
Pasquale (2004), existem algumas outras vantagens nesta estratégia como: a maior
ocupagé@o de espaco no ponto de venda; otimizacdo da segmentacdo de mercado;
sensacao de novidade para o consumidor.
b)nomes de familia:
b.1) nomes de familia abrangente — Nao ha necessidade de pesquisa de “nome” nem de
gastos com propaganda para criar o reconhecimento do nome da marca, assim evitando
grandes custos. Além disso, € bem provavel que as vendas dos novos produtos sejam
boas, se o nome do fabricante for bom.

Neste caso, “usam uma mesma marca para todas as linhas, ou todos os
produtos em uma ou mais linhas, visando proteger novos itens que venham a ser
langados” (GOBE; MOREIRA; PEREZ; CARRAMENHA E PASQUALE, 2004).

b.2) nomes de familia separados (marcas guarda chuva) — Quando uma empresa

fabrica produtos bem diferentes, nao € desejavel usar um nome de familia abrangente.

...Ha empresas que preferem ter mais de uma marca guarda chuva, cada uma
delas funcionando como marca familia, ou simplesmente buscando satisfazer
novos segmentos do publico alvo. Isso evita que os produtos existentes sejam
prejudicados por uma extensdo inadequada do guarda chuva... (GOBE;
MOREIRA; PEREZ; CARRAMENHA; PASQUALE, 2004).

b.3) nome comercial da empresa combinado com diferentes nomes de produtos (marca
mista) — Alguns fabricantes associam o nome da empresa a um nome de marca para
cada produto. O nome da empresa legitima o produto e o nome individual o identifica.
De acordo com Kotler, existem algumas qualidades desejaveis para o nome
de marca: '
» Deve sugerir algo a respeito dos beneficios do produto;
e Deve sugerir as qualidades do produto, como uma agao ou cor;

e Deve ser facil de pronunciar, de reconhecer e de lembrar;
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e Deve ser inconfundivel;

° Nao deve apresentar significados negativos em outros paises e
linguas.

2.6 PESQUISA DE MARKETING

Pode-se dizer que a pesquisa de marketing tem papel fundamental no
desenvolvimento de novos produtos e servicos. A pesquisa pode levar a empresa a
entender melhor o seu publico alvo, seus desejos e interesses distintos, suas
necessidades de consumo e gostos.

No que diz respeito a essa capacidade de entender o consumidor Aaker,
Kumar e Day (2001), conceituam que:

... significa dizer que toda organizagdo de pesquisa deve tentar obter
informagdes sobre as necessidades dos consumidores e reunir inteligéncias de
marketing de forma a ajudar a empresa a satisfazer tais necessidades
eficazmente. A pesquisa de marketing € uma parte critica desse sistema de
inteligéncia; ela ajuda a melhorar as decisdes empresariais, proporcionando
informagao relevante, acurada e em tempo habil...

Assim, nota-se que a pesquisa de marketing pode ser usada por qualquer
tipo de organizagao que pretenda implantar agdes bem sucedidas de marketing.

A Pesquisa de Marketing pode ser definida, segundo Malhotra (2001) apud
American Marketing Association, como, “a identificagao, coleta, analise e disseminagao
de informagdes de forma sistematica e objetiva e seu uso visando a melhorar a tomada
de deciséo relacionadas a identificacao e solucdo de problemas (e oportunidades) em
marketing”. -

Ainda, esta ajuda a organizagé&o ligar as varidveis ao ambiente e aos grupos
de clientes. Vale para remover parte da incerteza proporcionando informagdes
relevantes a respeito das varidveis de marketing, do meio ambiente e dos clientes.

Kotler (2000), define pesquisa de marketing como: "elaboragédo, coleta,
andlise e edicdo de relatérios sistematicos de dados e descobertas relevantes sobre
uma situagao especifica de marketing enfrentado por uma empresa’.

Em relacédo aos procedimentos da pesquisa de marketing, Malhotra (2001)
afirma a necessidade de um planejamento sistematico em todos os estagios do

processo de pesquisa de marketing.
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...Os procedimentos seguidos em cada estagio sdo metodologicamente
corretos, bem documentados e, tanto quanto possivel, planejados
antecipadamente. A pesquisa de marketing usa o método cientifico porque os
dados sdo colhidos e analisados para testar nogdes ou hipoteses prévias...
(MALHOTRA, 2001).

De acordo com Aaker; Kumar e Day (2001), “a pesquisa de marketing é
essencial para a obtencao de respostas a trés questdes —chaves: Quais sao os atributos
do produto ou servigo que agregam valor para o consumidor? Quais atributos sdo mais
importantes? Como nos comparamos com a concorréncia?”

As organizagdes realizam pesquisa de marketing tanto para identificar como
para resolver problemas de marketing.

Desta forma, de acordo com Malhotra (2001) a pesquisa de marketing pode
ser classificada como:

e Pesquisa de identificagdo de problemas — é utilizada para identificar
problemas que talvez ndo aparecam na superficie, mas existem ou provavelmente
existiram no futuro. Exemplo deste tipo de pesquisa incluem pesquisa de potencial de
mercado, imagem da marca ou da empresa, caracteristicas do mercado, analise de
vendas, previsao de curto prazo e tendéncias.

e Pesquisa para solugado de problemas — uma vez identificado o problema,
realiza-se uma pesquisa para solugdo de problemas a fim de chegar a uma solugéo.
Suas constatacdes sdo usadas para a tomada de decisGes que irdo resolver problemas

especificos de marketing.
2.7. PESQUISA QUALITATIVA

a. Historico

A pesquisa social tem sido marcada fortemente por estudos que valorizam o
emprego de métodos quantitativos para descrever e explicar fendmenos.

Porém, hoje segundo Aaker; Kumar e Day (2001) pode se identificar, outra
forma de abordagem que se tem afirmado como promissora possibilidade de
investigacéo: trata-se da pesquisa identificada como qualitativa. Surgido inicialmente no
seio da Antropologia e da Sociologia, nos ultimos 30 anos esse tipo de pesquisa ganhou
espaco em areas como a Psicologia, a Educacao e a Administracdo de Empresas.
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b. Caracteristicas

Os estudos de pesquisa qualitativa diferem entre si quanto ao método, a
forma e aos objetivos. GODOY (1995) ressalta a diversidade existente entre os
trabalhos qualitativos e enumera um conjunto de caracteristicas essenciais capazes de
identificar uma pesquisa desse tipo, a saber:

e O ambiente natural como fonte direta de dados e o pesquisador como
instrumento fundamental;

e O carater descritivo;

e O significado que as pessoas dao as coisas € a sua vida como
preocupagao do investigador;

e Enfoque indutivo.

Segundo Neves (1996), a expressao “pesquisa qualitativa” assume diferentes
significados no campo das ciéncias sociais. Compreende um conjunto de diferentes
técnicas interpretativas que visam a descrever e a decodificar os componentes de um
sistema complexo de significados. Tem por objetivo traduzir e expressar o sentido dos
fendmenos do mundo social. Ainda Mannen apud Neves (1996) afirma que “Trata-se de
reduzir a distancia entre o indicador e o indicado, entre contexto e acao”.

Em sua maioria os estudos qualitativos sao feitos no local de origem dos
dados, ndao impedem o pesquisador de empregar a légica do empirismo cientifico, mas
partem da suposicdo que seja mais apropriado empregar a perspectiva da analise
fenomenolégica, quando se trata de fendbmenos singulares e dotados de certo grau de

ambiglidade.

“O desenvolvimento de um estudo de pesquisa qualitativa sup6e um
corte temporal-espacial de determinado fenémeno por parte do pesquisador.
Esse corte define o campo e a dimensé@o em que o trabalho desenvolver-se-a,
isto &, o territorio a ser mapeado. O trabalho de descricdo tem carater
fundamental em estudo qualitativo, pois é por meio dele que os dados sao
coletados” (MANNING apud NEVES, 1996).

Em certa medida, os métodos qualitativos se assemelham aos
procedimentos de interpretacao dos fenédmenos que empregamos no nosso dia a dia,
que tém a mesma natureza dos dados que o pesquisador qualitativo emprega em sua
pesquisa. De acordo com Neves (1996)Tanto em um como em outro caso, trata-se de
dados simbdlicos, situados em determinado contexto, revelam parte da realidade ao
mesmo tempo em que escondem outra parte.

A pesquisa qualitativa € uma metodologia importante usada em pesquisa

exploratéria.

. Os pesquisadores realizam pesquisa qualitativa para definir o
problema ou elaborar uma abordagem. Na elaboragdo da abordagem, utiliza-se
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com freqiiéncia a pesquisa qualitativa para gerar hip6teses e identificar variaveis
que devem ser incluidas na pesquisa... (MALHOTRA, 2001).

A partir dai, Malhotra (2001), também faz a sua definicdo sobre pesquisa
qualitativa, como, “a metodologia de pesquisa nao estruturada, exploratéria, baseada
em pequenas amostras, que proporciona “insights” e compreensdao do contexto do
problema”.

Pode-se dizer assim, que o propésito da pesquisa qualitativa é descobrir o
que o consumidor tem em mente. E realizada para que se possa ter uma idéia de suas
perspectivas, e ajuda o pesquisador a compreender o escopo € a complexidade das
atividades e preocupagdes dos consumidores.

A premissa basica que sustenta os métodos qualitativos segundo Malhotra
(2001) é a de que a organizagao da pessoa perante um estimulo pouco estruturado
indica as percepgbes basicas dela em relagdo ao fendbmeno e a sua reagéo a ele.
Quanto mais desestruturado e ambiguo for um estimulo, maior sera a projecido de
emocgoes, necessidades, motivagdes, atitudes e valores.

Malhotra (2001) ainda completa que “um estimulo altamente estruturado
deixa pouca margem de escolha: o sujeito tem opgdes pouco ambiguas entre
alternativas muito claras. Um estimulo pouco estruturado, ao contrario, oferece uma
ampla gama de alternativas.”

A pesquisa qualitativa possui algumas caracteristicas basicas. Segundo
Trivifes apud Scarparo (2002) o ambiente natural é sua fonte direta e o pesquisador é
seu instrumento chave, existe uma preocupagao tanto como o0 processo como 0s
resultados e o produto, a analise de dados ocorre indutivamente, e o significado é a

preocupacao essencial na abordagem qualitativa.

c. Pesquisa Qualitativa versus Pesquisa Quantitativa

Segundo Neves (1996), os dados primarios sdao gerados pelo pesquisador
com o objetivo especifico de abordar o problema em estudo. Os dados primarios podem
ser qualitativos ou quantitativos quanto a sua natureza. A diferenga entre pesquisa
qualitativa e quantitativa assemelha-se a distingdo entre pesquisa exploratéria e
pesquisa conclusiva.

A pesquisa qualitativa proporciona melhor visdo e compreensao do contexto
do problema, enquanto a pesquisa quantitativa procura quantificar os dados e aplica

alguma forma da analise estatistica.
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Neves (1996), ainda explica sobre os resultados obtidos nos dois tipos de
pesquisas.

... As vezes, faz-se pesquisa qualitativa para explicar os resultados
obtidos pela pesquisa quantitativa. Mas, os resultados da pesquisa qualitativa
sao usados incorretamente quando sdo considerados conclusivos e utilizados
para se fazer generalizagbes em relacdo ao publico alvo. E um principio
fundamental da pesquisa de marketing encarar as pesquisas quantitativas e
qualitativas como complementares, ao invés de mutuamente concorrentes...

Desta forma, nao se deve considerar melhor ou pior a aplicacdo de um
desses dois tipos de pesquisa, até mesmo porque estes se completam, como também

afirma Pope & Mays apud Neves (1996):

‘Os meétodos qualitativos e quantitativos nio se excluem. Embora
difiram a forma e a énfase, os métodos qualitativos trazem como contribuigdo ao
trabalho de pesquisa uma mistura de procedimentos de cunho racional e
indutivo capaz de contribuir para melhor compreenséo dos fenémenos. Pode-se
distinguir o enfoque qualitativo do quantitativo, mas néo seria correto afirmar
que guardam relacdo de oposicdo. Embora possamos contrastar os métodos
quantitativos e qualitativos enquanto associados, ndo podemos afirmar que se
excluam ou se oponham mutuamente como instrumentos de analise”,
Ainda na mesma linha de pensamento Wildemuth apud Alves (1996)
considera que tais pontos de vista nao se contrapéem, na verdade se complementam e
podem contribuir, em um mesmo estudo, para um melhor entendimento do fenémeno
estudado
A combinacdao do meétodo quantitativo e qualitativo em uma pesquisa é
definido por Jick apud Alves (1996) como “triangulagao”’, além de fazer referencia a
outros autores, como Campbell e Fiske, que, em 1959 propuseram a denominagao

“‘validade convergente” ou “multimétodo”’, como sentido semelhante.

‘A triangulagdo pode estabelecer ligagdes entre descobertas obtidas
por diferentes fontes, ilustra-las torna-las mais compreensiveis, pode também
conduzir a paradoxos, dando nova dire¢cdo aos problemas a serem pesquisados.
Um plano cuidadoso de emprego cuidadoso de métodos quantitativos e
qualitativos deve supor que a analise de dados se dé ao longo da execugéo do
estudo, o que eventualmente pode provocar seu redirecionamento”.(NEVES,
1996).

Outra expressao surgiu em 1991 foi “triangulagdo simultanea”’, conceituada
por Morse apud Neves (1996), levando em consideracdao que na fase de coleta de
dados a interacdo dos dois métodos € reduzida, mas na fase de conclusao eles se
completam. Os resultados de um método servem de base para o planejamento do outro.
Essa combinagéao torna a pesquisa mais forte e reduz problemas de adogao exclusiva

de um dos métodos.
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Segundo Scarparo (2002), as duas abordagens de pesquisa trazem muitas
marcas historicas, no entanto, apesar de hoje em dia se falar muito em triangulacdo dos
métodos, as discussoes sobre os paradigmas que norteiam as duas abordagens ainda
estao longe de serem complementares.Nem sempre € possivel, ou conveniente, utilizar
métodos plenamente estruturados ou formais para obter informagées dos respondentes.
Pode ser que as pessoas ndo queiram responder a certas perguntas que invadam sua
privacidade, que causem desconforto, ou tenham impactos negativos sobre seu ego ou
status.

Além disso, as pessoas podem ser incapazes de dar respostas precisas a
perguntas que apelem para seu subconsciente. Em tais casos, a melhor maneira de
obter a informagao desejada & mediante a pesquisa qualitativa.

‘Diferentemente dos dados estatisticos que podem ser resumidos em
tabelas, os dados das pesquisas qualitativas n&o se prestam a tal resumo. Um
dos problemas da pesquisa qualitativa € que os pesquisadores em geral nao
apresentam os processos através dos quais suas conclusées foram alcangadas.
Alem disso, muitos pesquisadores n&o se preocupam no registro minucioso e na
conservagdo dos documentos ou gravagées. O pesquisador deve tornar essas
operagdes claras para aqueles que nao participaram da pesquisa, através de
uma discrigdo explicita e sistematica de todos os passos do processo. Se este
metodo for empregado, outros estudiosos serdo capazes de acompanhar os
detalhes da analise e ver com que bases o pesquisador chegou as suas
conclusdes. Isso daria, entdo, a oportunidade de outros pesquisadores fazerem
seus proprios julgamentos quanto a adequacgao da prova e ao grau de confianga
a ser atribuido a conclusao”™. (MIRIAN, 2002).

Um dos principais problemas a ser enfrentados na pesquisa qualitativa,
segundo Mirian (2002), diz respeito a possivel contaminagao dos seus resultados em
funcao da personalidade do pesquisador e sus valores. O pesquisador interfere nas
respostas do grupo ou individuo que pesquisa. A melhor maneira de controlar essas
interferéncias e tendo consciéncia de como sua presenca afeta o grupo e até que ponto

este fato pode ser minimizado ou, inclusive, analisado como dado da pesquisa.
2.8 GRUPO DE FOCO OU FOCUS GROUP

A histéria dos grupos focais inicia com a |l Guerra Mundial, na década de
1940. Segundo Stewart & Shamdasami apud Scarparo (2002), os grupos focais, foram
utilizados nessa época como conjunto de instrumentos nas Ciéncias Sociais. A primeira
aplicagéo dos grupos focais foi realizada numa pesquis-a de programa de radio, na
Universidade de Columbia, em 1914, por Robert Merton e seus colaboradores. Merton

foi convidado para ajudar Paul Lazarsfeld a avaliar as respostas dos ouvintes do
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programa, uma vez que o uso da técnica de entrevista ndo foi suficiente para atingir os
objetivos do programa.

Os resultados do grupo de foco nas pesquisas de marketing dos Estados
Unidos foram, posteriormente, disseminados por Paul Lazarfeld. Mais tarde Merton
publicou um livro basico sobre a técnica de pesquisa com grupos focais.

Portanto, o que hoje € conhecido como grupo focal pode ser uma derivacao
da proposta inicial de Merton, ja que segundo Roso apud Scarparo (2002), os
procedimentos originais dos grupos focais sofreram modificacbes para atender as
necessidades de cada pesquisador.

Ha evidencias antigas de que, na antropologia, o termo grupo focal era
utilizado por Malinowski, mas nao ha registros destas evidencias,

Os Grupos de Foco podem ter iniciado na sociologia, de acordo com Morgan
apud Scarparo (2002). Para ele, atualmente os grupos focais estdo sendo resgatados
pelas Ciéncias Sociais, necessitando estudos e revisdes nas suas formas e técnicas de
aplicagao.

Nos estados Unidos, a técnica de grupos focais € amplamente utilizada,
inclusive na internet. Alguns sites utilizam grupos focais para pesquisas politicas norte
americanas sobre intengdes de votos, outros também utilizam para pesquisas com
universitarios e programas sociais. Na area de marketing, o nimero de organizagées

que utilizam esse tipo de pesquisa chega a 500 organizagdes, incluindo a GM e a Xerox.
2.8.1 Tipo de Grupo

Na pesquisa qualitativa existem varias técnicas que podem utilizadas, como,
entrevistas em profundidade, histérias de vida, estudos de caso, observagao direta,

pesquisa-acao e pesquisa-participante.

‘Uma delas que atualmente volta-se para a origem social é a aplicacdo de
grupos focais, ou entrevistas focalizadas. Os grupos focais sdo aplicados
quando se deseja identificar opiniées, sentimentos, formas de pensar, entender
e interpretar a realidade por parte de pessoas nela envolvidas” (SCARPARO,
2002).

Um grupo de foco € uma entrevista realizada por um moderador treinado, de
uma forma nao estruturada e natural, com um pequeno grupo de respondentes. O
moderador libera a discussdo. O objetivo principal dos grupos de foco & obter uma
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resposta mais aprofundada ouvindo um grupo de pessoas do mercado-alvo falar sobre
os problemas de interesse pra o pesquisador.

Segundo Scarparo (2002) “o valor da técnica estd nos resultados
inesperados que em geral se obtém de um grupo de discusséo livre”.

Os grupos de foco constituem o processo mais importante da pesquisa
qualitativa. Sdo tao populares que muitas pessoas que fazem pesquisa de marketing
consideram esta técnica uns sindbnimos de pesquisa qualitativos.

Para Merton apud Scarparo (2002) “os grupos focais faciltam que os
entrevistados expressem seus proprios centros de atengao e suas proprias reagdes aos
conceitos importantes para eles”.

Na mesma linha de pensamento, Berger apud Scarparo (2002), ressalta que
os grupos focais sdo grupo de investigagdo que objetivam descobrir como as pessoas
pensam e agem.

A énfase desse método esta nos resultados da interagdo do grupo quando
focado sobre uma serie de assuntos de discussao introduzidos por um lider.

Em relagao aos objetivos do Grupo de Foco Malhotra (2001) conceitua que:

... 0s objetivos sdo semelhantes as entrevistas em profundidade nao
estruturadas, mas o moderador aqui tem um papel mais passivo do que de
entrevistador. Além disso, esse tipo de discussé@o oferece mais estimulo aos
participantes ao que as entrevistas. Aparentemente, facilitam o surgimento de
novas idéias e comentarios perspicazes”.

Alguns defensores desse método acreditam que a seguranga de se sentir no
meio de um grupo encoraja as pessoas a se manifestarem.

Um grupo tem geralmente de 8 a 12 membros. Os grupo com menos de oito
ndao geram o momentum e a dindmica de grupo necessario para uma sessao bem
sucedida. Por outro lado, os grupos com mais de 12 podem dificultar, exatamente pelo
excesso de participantes, a conducao de um debate aglutinador € espontéaneo.

De acordo com Scarparo (2002) um grupo de foco deve ser homogéneo em
termos de caracteristicas demogréficas e sécio-econémicas. A comunidade entre os
membros do grupo evita interagdes e conflitos a propdsito de questdes secundarias.

Além disso, os participantes devem ser cuidadosamente selecionados a fim
de preencher determinadas especificagoes.

Os critérios para a formacao dos grupos também sao conceituados por

Morgan apud Scarparo (2002):

... 0s critérios para formagao de grupos focais e o ponto em comum entre os
participantes dependem do objetivo da pesquisa, no entanto, o pesquisador
deve ter cuidado para que o grupo tenha, no minimo, uma fonte de identificagao
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em comum, facilitando, assim, o processo de interagdo e discussdo. Os
objetivos da pesquisa é que determinaram a quantidade de grupos focais
necessarios”.

Os participantes devem ter tido uma experiéncia adequada com o objeto ou
problema em questdo. Scarparo (2002) ainda afirma que, ndo devem ser incluidas
pessoas que ja tenham participado de varios grupo de foco. Esses chamados
respondentes profissionais sao atipicos, e sua participacdo pode levar a sérios

problemas de validade.

. uma atmosfera relaxada e informal, caba produzindo comentarios
espontaneos. Durante e no decorrer da sessdo, deve ser servidos sucos e
refrigerantes. Embora um grupo de foco possa durar de uma a trés horas, a
sessao normal dura de uma hora e meia a duas horas... (SCARPARO, 2002).

Quanto as ferramentas usadas Scarparo (2002) define que nas entrevistas
do tipo grupo de foco invariavelmente ha gravagbes, em geral em videoteipe, para
reapresentacdo, transcricdo e analise subseqiiente. Frequientemente, os clientes
observam a sessdo de uma sala adjacente, utilizando um espelho “one way mirror’.

O moderador desempenha um papel chave no sucesso de um grupo de foco,
deve estabelecer relacdo com os participantes, manter ativa a discussao e motivar os
respondentes a trazerem a tona suas opinides mais reservadas. Portanto, ele deve ter
habilidade, experiéncia, conhecimento do tdpico da discussao, e entender a natureza da

dinamica de grupo.
2.8.2 Planejamento e Administragdo do Grupo de Foco

O planejamento comega com um exame dos objetivos do projeto de pesquisa
de marketing.

E preciso especificar objetivos antes de realizar pesquisa qualitativa, quer se
trate de grupos de foco, entrevista em profundidade ou técnicas projetivas.

De acordo com Neves (1996) um ponto importante e inicial seria elaborar
uma lista detalhada de objetivos para o grupo de foco — o que pode tomar a forma de
uma lista de perguntas para as quais o pesquisador gostaria de obter respostas.

Seguindo o raciocino de planejamento de Scarparo (2002) os proximos
passos sao: _

e Preparar entdo um questionario para selecionar participantes potenciais.

As informacgoes tipicas obtidas no questionario incluem familiaridade com o produto,
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atitudes para com os grupo de foco, participacdo prévia nos mesmos, e caracteristicas
demograficas padrao.

e Recrutar os participantes e fazer a entrevista com o grupo de foco.
Durante a entrevista deve-se: estabelecer relagcdo com o grupo; definir as regras de
interacdo do grupo; fixar objetivos; sondar os respondentes e provocar intensa
discussao nas areas relevantes; e tentar resumir a resposta do grupo para determinar o
alcance da concordancia.

‘Em seguida a discussdo em grupo, um moderador, ou um
analista, revé e analisa os resultados. O analista ndo so relata os comentarios e
resultados especificos, como também procuram respostas consistentes, novas
idéias, preocupacdes surgidas pelas expressoes faciais e pela linguagem do
corpo, e outras hipéteses que podem, ou nao, ter recebido confirmagéo de todos
os participantes”.(SCAPARO, 2002).

Os comentarios no relatério sdo feitos sem a necessidade de relatar
percentuais, isso acontece segundo Scaparo (2002) pelo fato do numero de
participantes ser pequeno. Em lugar disso, os relatérios incluem tipicamente expressoes
como “a maioria dos participantes se dividiram quanto a este problema”, ou “os

participantes se dividiram quanto a este problema”.

“O numero de grupos de foco que se deve centrar em um unico
topico dependendo: do numero de segmentos de mercado distintos; do numero
de novas idéias geradas por cada grupo sucessivo; e do tempo e do custo.
Recomenda-se que pelo menos dois grupos sejam realizados. Os grupos de
foco conduzidos adequadamente podem gerar importantes hipoteses que
servirdo de base para realizagdo de pesquisas quantitativas”.(SCAPARO, 2002).

Normalmente trés a quatro grupos sao o suficiente. De acordo com Sacparo
(2002) no primeiro grupo o moderador, invariavelmente consegue muito aprendizado na
primeira discussdo. O segundo, produz algo a mais, mais sem muita coisa nova.
Geralmente, por volta do terceiro ou quarto grupo, quase tudo que é dito ja foi ouvido,
existe pouco a ser ganho com grupos adicionais. Excegdes podem ocorrer quando ha
segmentos diferentes a serem cobertos, tais como diferengas regionais de gostos, entre
mulheres que trabalham em cas e fora de casa, ou entre as casadas e as solteiras.

Em 1996, cada grupo de foco custava cerca de trés mil dolares, entre custos
de recrutamento, pagamento aos participantes, aluguel do local e honorario dos
moderadores e analistas. Para grupos de foco sobre industrias, o custo era de cerca de
quatro mil doélares. Os fatores chave para o sucesso sao: o planejamento da agenda; o
recrutamento dos participantes; a eficiéncia do moderador; e a analise da interpretagao

dos resultados.



W

W

2.8.3. Vantagens e Desvantagens

Westphal apud Scaparo (2002), expde a distingdo dos grupos de foco em
relagdo as outras técnicas de coleta de dados quantitativos. Através das interacoes
grupais, aprende-se a dinamica social de atitudes, opinides e motivagao. Além do mais,
os grupos focais sdo uma técnica de relativo baixo custo, com flexibilidade para apontar
fendbmenos e permite um intenso envolvimento dos participantes, facilitando a imersao
das idéias subconscientes.

Os grupos de foco representam varias vantagens e desvantagens em relagao
a outras técnicas de coleta de dados, de acordo com Scaparo (2002). Estas podem ser
assim resumidas:

e Sinergismo. Um grupo de pessoas em conjunto produz maior ambito de
informacéo, visdo profunda e idéias do que respostas individuais isoladas;

¢ Bola de neve. Os comentarios de uma pessoa desencadeiam uma reagao
em cadeia dos outros participantes;

e Estimulo. Os respondentes, a medida que aumenta no grupo o nivel geral
de interesse e expectativa sobre o tépico, tende a expor mais suas idéias;

* Seguranca. Como as sensacgdes dos participantes sao iguais as de outros
membros do grupo, eles se sentem mais a vontade a expressar idéias e sentimentos;

+ Espontaneidade. As respostas dos participantes podem ser espontaneas e
nao convencionais, e devem assim, dar uma idéia sobre o seu ponto de vista;

* Velocidade. Como varios grupos estdao sendo entrevistados ao mesmo
tempo, a coleta e a analise de dados, se processam de maneira relativamente rapida.

As desvantagens do grupo de foco podem ser resumidas como:

e Uso incorreto. Os grupos de foco podem ser usados incorretamente ou
abusados, a medida que os resultados forem considerados conclusivos ao invés de
exploratérios;

e Julgamento Incorreto. Os resultados de um grupo fé foco podem ser
julgados de modo incorreto, mais do que os resultados de outras técnicas de coletas. Os
grupos de foco sao particularmente suscetiveis as inclinagées do cliente do pesquisador;

e Moderagdo. E dificili moderar os grupos de foco. S&o raros os
moderadores com todas as habilidades desejadas, sendo que a qualidade depende
essencialmente da habilidade de moderador,

¢ Confusdo. A natureza nao estruturada das respostas torna a codificacao, a

analise e a interpretacao dificil.
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e Apresentacdo Enganosa. Os resultados dos grupos de foco nao sao
representativos da populacéo em geral e ndo sdo projetaveis. Conseqiientemente, os

resultados do grupo de foco ndo devem ser a Unica base para a tomada de decisdes.

2.8.4. Aplicagdes dos Grupos de Foco

Os grupos de foco estdo sendo usados para fins lucrativos, néo lucrativos e
todos os tipos de organizagdes. Podem ser usados em guase todas as situagées que

exijam algum conhecimento e discernimento preliminar.

‘Os grupos de foco podem ser usados para abordar problemas
substantivos como: Entender as percepcdes, preferéncias e comportamento do
consumidor em relagdo a uma categoria de produtos; Obter impressdes e
conceitos de novos produtos; Gerar novas idéias sobre produtos mais antigos;
Elaborar conceitos e pegas publicitarias criativas para propaganda; Firmar
impressdes de preco; entre outras".(SCAPARO, 2002).

Ainda no plano mercadolégico, as aplicagbes dos grupos de foco
compreendem: Definir um problema com maior precisdo; Gerar novos rumos de agao;

Elaborar uma abordagem de um problema; Obter informagées que ajudem a estruturar

questionarios para o consumidor; Gerar hipéteses; Interpretar resultados.

2.8.5 Tipos de Grupo de Foco

Segundo Scaparo (2002) os grupos de foco podem ser classificados em trés
grupos. '

e Grupos de foco exploratérios sdo geralmente utilizados na fase
exploratéria da pesquisa de marketing para ajudar a definir o problema de pesquisa com
precisdo. Eles também podem ser vistos como teses piloto: podem ser usados para
gerar hipéteses ou conceitos a serem testados em futuras pesquisas.

e Grupos de foco clinicos, estes envolvem pesquisa em sua forma mais
cientifica. A pesquisa é realizada como um trabalho cientifico, baseado na premissa de
as verdadeiras motivacdes e sentimentos se uma pessoa sdo de natureza
subconsciente. O moderador investiga alem do nivel da consciéncia do consumidor.
Obviamente, esse tipo de grupo requer um moderador cont conhecimentos de psicologia
e sociologia.
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e Grupos de foco experimentais, estes permitem que o pesquisador
experimente a estrutura emocional dentro da qual o produto esta sendo usado. Assim,
esse tipo de abordagem representa uma oportunidade para ele se “experimentar” como
um consumidor de carne e 0sso.
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3. METODOLOGIA

Este capitulo apresenta a metodologia de pesquisa utilizada neste trabalho
académico. Descreve-se o método de pesquisa que sera implementado, de que maneira
sera realizada a coleta de dados, a forma como foi aplicada e como serao tratados os
dados. E divide-se em: método de pesquisa, classificagdo da pesquisa, coleta de dados

e analise dos dados.
3.1 Método de Pesquisa

O presente trabalho foi baseado num estudo de caso, no segmento industrial
de candies (doces), balas e pirulitos.

O estudo de caso, de acordo com YIN apud ROESCH (1999) “¢ uma
estratégia de pesquisa que busca examinar um fenémeno contemporaneo dentro de seu
contexto. Diferente, pois, dos delineamentos experimentais no sentido de que estes
deliberadamente divorciam o fenédmeno em estudo de um contexto”.

Ainda, de conforme BARROS e LEHFELD (2000), o termo, estudo de caso,

‘refere-se a analise minuciosa de um caso individual, explicativa de patologias”.
3.2 Classificacao da Pesquisa

O presente trabalho trata-se de uma pesquisa do tipo qualitativa. Este tipo de
pesquisa tem o propésito de descobrir 0 que o consumidor tem em mente.

Aaker; Kumar e Day (2001) ainda afirmam que:

. e realizada para que se possa ter uma idéia de suas
perspectivas, e ajuda o pesquisador a compreender o escopo e a complexidade
das atividades e preocupacdes do consumidor. Os dados qualitativos s&o
coletados para se conhecer melhor aspectos que ndo podem ser observados e
medidos diretamente....

3.3 Coleta de Dados

O procedimento utilizado para a coleta de dados foi o “focus group” (grupo de
foco). E uma metodologia especialmente (til para que conhegam as percepcoes,
habitos, assim como as principais razées de consumo. -

Segundo Kotler (2000),
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‘... a pesquisa de grupo de foco é uma etapa exploratéria muito
util. Empresas de consumo vém usando grupo de foco ha muitos anos e um
numero cada vez maior de jornais, escritérios de advocacia, hospitais e 6rgaos
publicos estdo descobrindo seu valor..."

Este grupo pode ser formado de oito a doze pessoas convidadas que
passam algumas horas discutindo um determinado assunto na presenga de um
moderador. No caso do presente estudo foi trabalhado com dois grupos, um composto
por oito criangas e o outro constituido por nove criangas, consumidoras de balas e
pirulitos, na faixa etaria de 09 a 12 anos.

As criangas que participaram deste projeto sao alunos de uma determinada
escola particular, o que pode conferir a classificagdo de renda a classe média e alta, por
se tratar de um colégio relativamente caro.

Os dois grupos foram divididos da seguinte forma, um no 12 turno, matutino e
outro no vespertino, sendo os dois realizados no mesmo dia.

O critério para inclusao dessas criangas foi:

a) Estar na faixa etaria de 09 a 12 anos e cursando a 4? série do ensino
fundamental;

b) Ser aluno matriculado no colégio no qual realizamos a pesquisa;

c) Ter sido indicado pela professora de sala de aula.

A indicagao dos alunos que participaram foi solicitada aos professores, que
colaboraram bastante nesta etapa do estudo. Além da autorizacao para execucao da
pesquisa que foi concedida pela diretoria da escola.

A énfase deste método de acordo com Aaker; Kumar e Day (2001), esta nos
resultados da interagdo do grupo quando focado sobre uma série de assuntos de
discussao introduzidos por um lider.

As reunites foram conduzidas por um moderador e acompanhada por um
assistente que registrou as falas das criangas, cada se¢ao durou em média 1 hora e
foram realizadas nas dependéncias da escola.

Para dar inicio ao trabalho de coleta de dados, o coordenador se apresentou
e explicou para os participantes que o objetivo da reunido era conversar a respeito de
balas e pirulitos, em seguida solicitou que cada crianca se apresentasse falando o nome
e a idade. No decorrer da pesquisa foram abordados os seguintes topicos:

a) Conhecimento por parte das criangas sobre os produtos mostrados;

b) Habitos de consumo (freqiiéncia de compra, local de compra);

c) Marcas que costumam consumir;

d) Preferéncias de formatos das balas e pirulitos;
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e) Preferéncias entre bala e pirulito.

3.4 Analise dos Dados

Apb6s cada reuniao a equipe junto ao moderador, elaborou relatérios com o
resumo das informagoes, impressdes obtidas e suas implicagoes para o estudo. Este
tipo de relatério € complexo pela disparidade de comentarios obtidos que podem ser
interpretados de varias maneiras.

Segundo Aaker; Kumar e Day (2001), um relatério eficiente de uma sessao
de Focus Group deve capturar toda gama de interpretacées e observagdes de cada
topico e a interpretar sob a luz das possiveis hipoteses a serem testadas
posteriormente. Quando se relata um comentario, nao € suficiente apenas repetir o que
foi dito, mas coloca-lo dentro do contexto, para que suas implicagdes fiquem mais
evidentes.

Foi utilizado como ferramenta os relatérios feitos durante a pesquisa. No
entanto, também é importante para a analise dos dados a utilizagdo de gravagao do
grupo de foco em fitas cassete e video, para melhor interpretacdo de gestos,
expressoes faciais, e outros comportamentos nao verbais, o que nao foi possivel devido
as instalagdes da escola onde foi realizado o trabalho.

Além disso, optou-se por nao utilizar a fimagem e fotos para que nao
houvesse restricao por parte dos pais.

‘O uso do relatério como instrumento de coleta de dados € defendido e
explicado por Aaker; Kumar e Day (2001) € composto, normalmente, por um conjunto de
citagdes, resumo das discussdes e tabelas e mapas ou esquemas, 0s quais contéem as
informagbes- basicas obtidas em cada um dos grandes tépicos da discussao’.No

entanto, ndo existem regras rigidas para sua confecgao.
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banca perto de casa. Somente 2 disseram que as maes trazem do supermercado, um
deles inclusive mencionou um saco com 2kg. Outro dado interessante & que todos
disseram que vdo com as maes ao supermercado mais nao compram balas naquele
estabelecimento.

No 2° grupo todos disseram que compram balas sozinhos em qualquer

estabelecimento que fique perto de casa e que as maes nao se interferem na compra.

4.7 O Tipo de Produto

Quanto aos formatos, todos os 2 grupos disseram que preferem os pirulitos
de pequeno a médio, pois os muito grandes enjoam e nunca acabam.

O pirulito com recheio de chiclete foi preferido por 7 criangas no 1° grupo,
apenas 1 disse que nao consome nada com chiclete, pois o mesmo ‘aumenta a
producdo de saliva e faz mal para o estdmago”.

No 2° grupo 0 mesmo numero se repetiu, no entanto o motivo alegado pelo
entrevistado que n&o gosta de chicle é porque s6 consome balas no sabor de café.

Os pirulitos que pintam a lingua nao atraem nenhum dos 8 entrevistados do
1° grupo, que disseram ficar incomodados com a lingua e dentes preto. Mas os sabores
desses tipos de pirulitos geralmente séo bons, o que nao agrada realmente é o efeito.

Ja as criangas do 2° grupo acham 6timos os pirulitos que pintam a lingua,

tanto pelos sabores como pelo efeito.

4.8 Produtos com Valor Agregado

Quanto as estratégias de agregar valor usadas por algumas marcas,
como, por exemplo, figurinhas, nao sdo bem aceitas pelas criancas do 1° grupo. Elas
foram unanimes em dizer que néo se interessam nem por figurinhas, nem tatuagens,
mas sim pelo sabor do produto. Se 0 mesmo nao for bom, nao o comprariam so6 pela
figurinha. Ainda, 2 criangas disseram que jogam as figurinhas fora e 2 disseram que
“nao usam as tatuagens dos produtos porque as mées disseram que tem droga”.
Fato muito curioso que foi observado.

No entanto o 2° grupo disse gostar de figurinhas e até coleciona-las
quando de seus personagens favoritos, no caso das meninas o mais citado foi a
BARBIE e os meninos citaram o DRAGON BALL.
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4. RESULTADOS

O presente estudo foi realizado em dois grupos e estes apresentaram
resultados bem diferentes. O primeiro grupo ocorreu no dia 23 de novembro das 10:00h
as 11:00 h e o segundo grupo, no mesmo dia 23 de novembro sendo das 15:30h as
16:30h, ambos tendo a mesma duragéo, tendo como moderadora a propria autora desta
peca. Todas as falas e discussées foram transcritas pela professora orientadora que
participou dos dois grupos. Como dito anteriormente, nao foi utilizado os demais

recursos necessarios no Grupo de Foco para preservacdo da identidade das criangas.

4.1 A discussao

As discussées fluiram de maneira natural, sobretudo organizada, no entanto
por se tratar de criangas houve momentos em que todos falaram ao mesmo tempo, o
que pode ter contribuido para a nao percepgdo de algumas idéias por parte do
moderador.

- Fala: “oba!!! Vamos experimentar balas!!!”

As balas e pirulitos foram expostos de forma aleatéria na mesa onde foi feita
a pesquisa. Todos os produtos estavam com rétulos sem impressdo para que nao
houvesse indugao pela marca.

- Fala: Posso pegar quantos?”

4.2 Formacgéao dos dois grupos

O 1° grupo foi composto por 8 criangas, todos meninos, sendo 1 de 09 anos,
4 de 10 anos e 3 de 11 anos. Enquanto que o 2° grupo foi composto de 5 meninas e 4
meninos sendo 1 com 09 anos, 6 com 10 anos e 1 com 11 anos

Ao entrar na sala de pesquisa todos do 1° grupo se dirigiram a uma cadeira e
ficaram educadamente em siléncio e sem pegar nenhuma bala ou pirulito, s6 tomando a
iniciativa depois de liberados. O moderador se dirigiu a todos explicando de uma forma
abrangente sobre o que se tratava a pesquisa. Logo em seguida foi perguntado o nome
das criangas, para melhor identificagéo.

No entanto, as criangas do 2° grupo ja chegaram fazendo brincadeiras na
sala e um tanto quanto dispersas, foi necessaria uma conversa inicial de

conscientizaga@o para que o grupo ficasse centrado no trabalho.
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Logo que se sentaram a mesa foram escolhendo suas balas e pirulitos
preferidos e pegando varios. Depois de explicado de uma forma ampla de que se tratava
a pesquisa é que devolveram as balas e pirulitos e comegaram a participar. Um dos
entrevistados estava completamente desligado do ambiente onde estavamos e pouco
contribuiu, somente se manifestava quando chamado pelo nome.

- Fala Moderador: “O que vocé acha fulano?”

- Fala2: “Ham...o que??”

- Fala3: “Liga nao ele ta viajando”

4.3 Preferéncia entre balas e pirulitos

A primeira pergunta feita aos grupos foi sobre a preferéncia entre balas e
pirulitos. Em unanimidade no 1° grupo, as criangas responderam que gostam dos dois
em igualdade, no entanto o que foi observado é que no primeiro momento todos
pegaram um pirulito de sua preferéncia.

- Fala Moderador: “Vocés notaram que falaram gostar de balas tanto quanto
pirulitos mais pegaram so6 pirulitos até agora?”

- Fala 2: “E mesmo! Boa pergunta! Vou pegar uma bala.”

Ao serem questionados sobre a preferéncia entre balas e pirulitos 7 disseram
que gostam dos dois, apenas 1 disse preferir balas por ser consumidas mais rapido e
poder consumir varias.

- Fala 1: “Eu nao prefiro balas que ndo demora pra chupar e a gente pode
chupar um monte.”

No segundo grupo, foram consumidas no primeiro momento tanto balas

como pirulitos.

4.4 O fator que motiva a escolha do produto

O motivo de escolha da bala ou pirulito, de acordo com o 1° grupo, ndo seria
nem a cor do rétulo nem a cor do produto e sim costumam consumir produtos que ja
conhecem ou que ja ouviram falar bem. Mas, o que pode se notar € que os pirulitos de
cor vermelha foram os primeiros escolhidos de forma geral.

- Fala 1: “Eu prefiro a bala do jeito que ta aqui, simples.”
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Ainda assim, de acordo com o 2° grupo, cor mais adequada para estes
produtos foi unanime escolhida como a vermelha, por ter “cara de bala” e a cor €
apresentado como um fator determinante na escolha do produto.

Segundo, Parente (2000), “o sucesso de uma organizagao pode ser
influenciado por varios fatores, e a superagdo das expectativas dos clientes em
relacdo a produtos e servigos pode ser um item de grande valor em um mercado
competitivo, sendo por isso necessaria a cuidadosa escolha do mix de produtos,

planejada para interagir adequadamente com as outras variaveis do mix varejista.”
4.5 Frequéncia de compra

Ao serem indagados sobre a freqliéncia com que compram e consomem
balas e pirulitos, os entrevistados do 1° grupo se mostraram bem informados sobre
aspectos da saude que podem ser afetados pelo consumo desses produtos em
excesso. Por exemplo, foi dito por uma crianga:

- Fala 1: “ndo chupo bala todos os dias para evitar a diabetes’,

- Fala 2: “nao se deve chupar muita bala, pois aumenta a produgéo
de suco gastrico”.

Outras 4 criangas disseram que ndo consomem muito, pois provoca carie.
Mesmo assim, disseram que se todos os dias tivessem balas disponiveis as
consumiriam. Mas, apenas 1 afirmou que consome balas e pirulitos todos os dias.

- Fala Moderador: “E vocés chupam balas todos os dias ou sé uma vez ou
outra? .

-Fala 1: “Nao chupo bala todos os dias nao, por que faz mal e minha mae

néo deixa, s6 as vezes depois do almogo.”

Ja no 2° grupo todos disseram que nao consomem balas e pirulitos dos os
dias. Mesmo assim, pode-se observar uma certa euforia ao se depararem com 0s
produtos na mesa a disposicao e todos sem exce¢do pegaram muitas balas e pirulitos e

ficaram chupando.
4.6 Quem é o responsavel pela compra das guloseimas

A grande quest&o; quem compra as balas, as criangas ou os pais? Todos no

1° grupo, disseram que compram sozinhos na cantina da escola, na padaria, ou na
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banca perto de casa. Somente 2 disseram que as maes trazem do supermercado, um
deles inclusive mencionou um saco com 2kg. Outro dado interessante € que todos
disseram que vao com as maes ao supermercado mais nao compram balas naquele
estabelecimento.

No 2° grupo todos disseram que compram balas sozinhos em qualquer

estabelecimento que fique perto de casa e que as maes nao se interferem na compra.

4.7 O Tipo de Produto

Quanto aos formatos, todos os 2 grupos disseram que preferem os pirulitos
de pequeno a médio, pois os muito grandes enjoam e nunca acabam.

O pirulito com recheio de chiclete foi preferido por 7 criangas no 1° grupo,
apenas 1 disse que ndo consome nada com chiclete, pois 0 mesmo ‘aumenta a
producao de saliva e faz mal para o estdmago’.

No 2° grupo 0 mesmo numero se repetiu, no entanto o motivo alegado pelo
entrevistado que nao gosta de chicle é porque s6 consome balas no sabor de café.

Os pirulitos que pintam a lingua n&o atraem nenhum dos 8 entrevistados do
1° grupo, que disseram ficar incomodados com a lingua e dentes preto. Mas os sabores
desses tipos de pirulitos geralmente sdo bons, o que nao agrada realmente € o efeito.

Ja as criangas do 2° grupo acham 6timos os pirulitos que pintam a lingua,

tanto pelos sabores como pelo efeito.

4.8 Produtos com Valor Agregado

Quanto as estratégias de agregar valor usadas por algumas marcas,
como, por exemplo, figurinhas, ndo séo bem aceitas pelas criancas do 1° grupo. Elas
foram unanimes em dizer que néo se interessam nem por figurinhas, nem tatuagens,
mas sim pelo sabor do produto. Se 0 mesmo nao for bom, nao o comprariam so6 pela
figurinha. Ainda, 2 criangas disseram que jogam as figurinhas fora e 2 disseram que
“ndo usam as tatuagens dos produtos porque as maes disseram que tem droga”.
Fato muito curioso que foi observado.

No entanto o 2° grupo disse gostar de figurinhas e até coleciona-las
quando de seus personagens favoritos, no caso das meninas o mais citado foi a
BARBIE e os meninos citaram o DRAGON BALL.
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A UGnica figurinha que foi vista como legal pela maioria nos 2 grupos foi 0
produto BIG BIG que tem figurinhas com curiosidades. A possibilidade de tabuada
nao agradou ninguém, ainda 2 criangas disseram “pasta tabuada na escola.”

O uso de personagens nao € bem aceito pelo 1° grupo, que disse nao
gostar dos personagens da Disney, nem mesmo dos Power Rangers e tao pouco
Sandy e Junior. Ainda disseram que as balas simples sdo as melhores.
Recriminaram a propaganda do produto “Pato Loco” classificando-a como ridicula e
5 afirmaram que os produtos que fazem propaganda s&o 0s mais caros € por isso
nado compram. Além disso, ressaltaram que a propaganda nao os induz
imediatamente a desejar o produto.

Apenas 2 criangas no grupo 2 disseram gostar dos personagens da
Disney e citaram o Pateta como preferido, no entanto, ndo sabiam qual a marca do
PIRULITO PATETA.

Desta forma pode-se observar a relevéancia do contato e da pesquisa com
o cliente, pois como citou Levitt apud Kotler (2000) “A falta de imaginagéo, de
contato com os clientes e o apego a exceléncia operacional numa categoria
atualmente bem sucedida pode levar a inércia, ou a “miopia em Marketing”.

Necessidades sao permanentes, produtos ndo...”

4.9 Os Sabores

Os sabores mais citados em ambos grupos foram: hortela, morango,
maca verde e as balas que tem o efeito de explodir na boca também fazem os
gostos de todos.

Os mais detestados por todos no 1° grupo séo canela e café. Aléem disso,
a bala de meldo com menta da FREEGELS foi citada por 3 criangas.

No 2° grupo apenas uma crianga disse que s6 consome balas de café e

nao gosta dos demais sabores.
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4 .10 As Marcas

Ao serem questionados sobre conhecimento a respeito de marcas de
balas e pirulitos no mercado houve a seguinte constatagcdo nas respostas do 1°
grupo: 1 crianga citou NESTLE, 7 SAM’'S, 4 EMBARE, 1 ARCOR, 1 TNT, 1
DISNEY, 1 DOCELANDIA, 5 KURINGA, e apenas 1 nao dizer nenhum nome de
marca.

Ja o 2° grupo teve um resultado bastante diferente: 4 criangas citaram
SAM’S, 1 TRIDENTE, 2 GAROTO, 1 NESTLE, 2 ARCCOR.

O CHERRY POP foi apontado como o melhor pirulito por todos os 16
entrevistados, sendo que seus outros sabores apenas 4 conheciam e 2 deles
disseram que o CHERRY POP MACA VERDE é o melhor. Um ponto bastante
importante é que todos chamaram o produto pelo nome de POP somente.

Para os 16 participantes a bala KURINGA, assim chamada por todos, foi
eleita a melhor por 5 criangas, mas s6 mostraram que conhecem a de cereja e maga
verde Apenas 2 disseram que preferiam uma bala da Nestlé. O interessante € que
ao serem questionados se gostavam de caramelos todos disseram que sim, mas
apontaram as balas tipo TOFFEE dos sabores de leite e chocolate como sendo
caramelos. Ja a bala KURINGA, se classificou como balas para estas criangas.

Ainda, ao questionar de qual marca era o pirulito POP (assim chamado por
eles), foi dito que era da SAM'S e a bala KURINGA disseram ser da marca Kuringa.

O pirulito do corag¢ao da Florestal também foi citado como da SAM'S.

4.11 As Informagdes Nutricionais

Todos falaram que nem sempre conseguem ver nos sacos de bala e
pirulitos as informagdes nutricionais e no rétulo nunca encontraram.
Reclamaram também que a maioria das balas e pirulitos arranham o céu

da boca.



5. CONCLUSAO

O uso do Focus Grupo como ferramenta de pesquisa na industria de
balas, revelou-se importante para o segmento como também para o aumento na
competitividade das empresas. Esta técnica possibilita o uso da informacao e da
discussao, imprescindivel para o melhor conhecimento por parte da empresa de seu
publico. Bem como, um diferencial, para as empresas do segmento que optarem por
utilizar esta técnica.

Para o marketing, esta técnica mostrou-se adequada pelo fato de permitir
a coleta de dados que ndo sdo possiveis mediante pesquisas quantitativas
tradicionalmente usadas. Além disso, esta possibilta o aprofundamento dos
resultados obtidos por meio de outras metodologias, por garantir a expressdo de
valores pessoais através de gestos, linguagem oral, percepgdes, sentimentos e
habitos de consumo, através dos grupos formados pro criangas, os consumidores
finais das balas e pirulitos.

Nao foi de interesse deste trabalho monografico definir a Gnica e melhor
ferramenta de pesquisa e sim, mostrar no caso retratado, a industria de balas, sua
importancia e necessidade. Por isso, vale a pena lembrar que esta técnica deve ser
utiizada para complementar outros estudos, principalmente os de carater
quantitativo, conforme recomendado na leitura referencial.

A partir do primeiro grupo explorado pode se constatar a riqueza de
informacdes que podem ser obtidas através do grupo de foco. Informacgdes estas
importantes para o direcionamento estratégico da empresa como um todo e néao sé
de um departamento de marketing. Cada gesto, cada expressdo e cada palavra
dessas criancas. sera de grande valia para o segmento estudado. E este resultado
sO é possivel quando a empresa deseja entender seus consumidores.

Portanto, o presente trabalho, como pode ser evidenciado através da
teoria e pratica confirma a importéncia do uso do Focus Group na industria de balas
e pirulitos como ferramenta de pesquisa. Tornando possivel, a partir desta, o uso

estratégico do marketing.
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