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RESUMO

O presente trabalho trata-se de uma pesquisa sobre a area de marketing da
empresa Real Comércio e Industria de Bebidas LTDA cujo foco principal é o
refrigerante RC Cola. O objetivo geral € propor a empresa, um plano de marketing
para identificar melhor seu publico-alvo e desenvolver estratégias voltadas para o
composto de marketing (produto, preco, promogéo, praca) além de segmentagao e
posicionamento. O trabalho foi desenvolvido com base em uma pesquisa de campo,
utilizando a investigagdo exploratéria. O universo da presente pesquisa € voltado
para os possiveis consumidores de refrigerante, determinando como amostra o
plano aleatério simples, com um erro amostral de 6% e nivel de confianga de 95%. A
técnica utilizada para a coleta de dados foi um questionario, tratado e analisado
mediante a utilizagdo de uma planitha eletrénica excel, com finalidade de realizar
analises estatisticas e a geracdo de graficos. No questionario foi explorado de forma
clara e simples perguntas relacionadas ao ambito de marketing e perfil dos
entrevistados. De maneira geral, pode-se concluir que existe um grande consumo de
refrigerante na cidade de Natal/RN, que os consumidores cada vez mais estado
buscando as marcas fortes no mercado e a RC Cola aos poucos esta conseguindo
esse espago no mercado. Os concorrentes sempre com estratégias cada vez mais
criativas buscam a sua consolidagdao no mercado o que nao impede a RC Cola de
buscar aumentar a sua participagdo junto ao consumidor. Ao fim, tém-se como
recomendacao, promover a marca junto aos consumidores, expandindo distribuicao,
capacitando funcionarios para fortalecer as estratégias de produto, sendo assim, o
plano de marketing surge para ampliar uma visdo de mercado trazendo para a RC
Cola estratégias competitivas que consolidar-se-a40 no mercado.



ABSTRACT

The present work is a research on the area of marketing of the company Real Trade
and Industry LTDA whose main focus is the soda RC it Glues. The general objective
is to propose to the company, a marketing plan to identify its public-objective better
and to develop strategies gone back to the composed of marketing (product, price,
promotion, square) besides segmentation and positioning. The work was developed
with base in a field research, using the exploratory investigation. The universe of the
present research is gone back to the possible soda consumers, determining as
sample the simple aleatory plan, with a mistake of 6% and level of trust of 95%. THE
technique used for the collection of data was a questionnaire, agreement and
analyzed by means of the use of a plan electronic excel, with purpose of
accomplishing analyze statistics and the generation of graphs. In the questionnaire it
was explored of clear form and simple questions related to the marketing ambit and
the interviewees' profile. In a general way, it can be concluded that a great soda
consumption exists in the city of Natal/RN, that the consumers more and more are
looking for the strong marks in the market and RC it Glues to the few it is getting that
space in the market. The competitors always with strategies more and more creative
they look for its consolidation in the market that doesn't impede RC it Glues of
looking for to increase its participation close to the consumer. To the end, they are
had as recommendation, to promote the mark close to the consumers, expanding
distribution, qualifying employees to strengthen the product strategies, being like this,
the marketing plan appears to enlarge a market vision bringing for RC it Glues
competitive strategies that will consolidate in the market.
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1 INTRODUCAO

1.1 CARACTERIZACAO DA ORGANIZAGAO E DE SEU AMBIENTE

A Royal Crown Cola (Real Comércio e Industria de Bebidas LTDA) ou RC
Cola é uma marca de refrigerante norte-americana que surgiu em 1905 a partir de
uma férmula preparada pelo farmacéutico Claud A. Hatcher que decidiu ajudar sua
familia vendendo uma bebida de fabricagdo independente que se chamava “Chero
Cola”. Ao invés de ficar comercializando o refrigerante no supermercado da familia,
Hatcher expandiu sua bebida passando a ocupar espaco em outras géndolas de
estabelecimentos comerciais. Em 1928, sem imaginar o que viria pela frente, a
bebida passou a ser Nehi Corporation, logo mais em 1933 com a morte de Hatcher o
entdo vice-presidente H.R. Mott assume a presidéncia e traga novos rumos para a
organizagao alterando a férmula do refrigerante e o nome passando a se chamar
definitivamente Royal Crown que foi o salto para tornar a marca conhecida e
expandir 0s negocios.

Com essa mudanga em 1940, a RC Cola ja era vendida em 48 estados no
norte da América, porém a busca pela inovagao passou a ser uma constante e a
Royal Crown passou a criar trajetérias bem interessantes. Foram criadas campanhas
publicitarias em todo pais, com as iniciais “RC” (Royal Crown foi se tornando
presente nos rétulos das embalagens, onde o consumidor péde associar melhor a
marca ao produto). Foi o primeiro refrigerante a realizar distribuicdo em lata em
1954, em 1964 foi a primeira a langar o refrigerante em latas totalmente de aluminio
e em 1983 a RC Cola ofereceu ao mercado o primeiro refrigerante de baixa caloria
(Diet Rite).

Em 1995, a RC Cola langa uma Cola produzida com cana de agucar pura
o Royal Crown Draft Cola. No ano de 2000 a empresa € adquirida pela Cadbury
Schweppes, uma empresa britanica com sede em Londres, que atua no mercado de
refrigerantes por meio de exportagdes. Atualmente, além da Cadbury, a RC Cola
também pertence a Cott Corporation, que € uma empresa canadense que atua na
producéao e comercializagao de refrigerantes gaseificados, sucos entre outros.

Devido a constante busca pelo mercado, a RC Cola instalou uma franquia
no Brasil para incomodar os maiores concorrentes como a Coca—Cola, refrigerante

de grande reputagéo, lider de mercado e a Pepsi que esta consistente no mercado.
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Localizada no Distrito Industrial de Macaiba na Rod. BR 304 — Km 5,8, n°
450, a Real Bebidas foi fundada em 24 de Outubro de 2003, composta pelo Grupo
VDL (Lessa Adm e Participagdo LTDA — 90,1%) e pelo Banco Rural (9,9%).
Reconhecida como uma das fabricas mais modernas da América Latina, a franquia
da RC Cola chega ao Brasil com uma tradicdo de 100 anos de marca, o terceiro
refrigerante sabor Cola mais vendido nos Estados Unidos, presente em mais de 60
paises incluindo os continentes da Europa, Asia, Oceania, Américas e o Caribe.

A Real Bebidas investiu inicialmente cerca de US$ 10 milhdes para a
construgédo da fabrica que possui uma area total de terreno no tamanho de 95.000
m? e 10.000 m? de area construida. A principio, seriam fabricados cerca de 16
milnGes de refrigerantes por més nas versdoes normal (Premium), light, lata e
embalagem pet de 250 ml, 600 ml, 1 litro e 2 litros.

Diante da situacédo atual a Real bebidas fabrica aproximadamente cerca
de 1.100.000 litros de refrigerante por més, dentre os quais citamos a RC Cola,
como também, as marcas SK8 para os sabores laranja, uva e limao, o guarana
TRIBALL e PIT baixa caloria nos sabores laranja, uva e limédo desenvolvidos
localmente.

1.2 CONTEXTUALIZAGAO E COLOCAGCAO DO PROBLEMA

O mercado de bebidas nao-alcodlicas compreende a fabricacdo de
refrigerantes, sucos, chas, energéticos, engarrafamento de agua mineral isotonicos,
aguas saborizadas. Diante deste fato chama-se a atengéo para o mercado que tem
atingido grande expanséao nos ultimos anos que sao os de refrigerantes.

No Brasil existem cerca de 3.500 marcas de refrigerantes que estao
sempre em busca de espago no imenso concorrido mercado, dentre estes, as
recentes “tubainas”, denominadas as marcas de refrigerantes “baratas”. No ranking
mundial das vendas de refrigerantes os brasileiros ocupam o terceiro lugar ficando
apenas atras dos Estados Unidos e Mexico. Segundo dados da Associagao
Brasileira da Industria de Refrigerante e Bebidas N&o - Alcodlicas (ABIR) (2002), a
producdo do Brasil foi de 11,9 bilh6es de litros de refrigerantes, ficando o México
com 12,7 bilhges e os Estados Unidos com uma producédo de 57 bilhdes de litros.

Uma das confimacGes desses dados deve-se a realizagdo de pesquisas de
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segmentacado de mercado que puderam verificar que, ao sentirem sede, as pessoas
procuraram saciar essa necessidade primeiramente bebendo um refrigerante.

Dessa forma, os fabricantes de refrigerantes estdo sempre buscando
qualidade e servigos utilizando-se de estratégias como degustagdes nos pontos-de-
venda, inovando em embalagens, midia, promogodes (incluindo as vendas casadas),
enfim, infinitos recursos sdo usados e desenvolvidos para atrair o consumidor a
compra de um determinado produto. Para isso, deve-se analisar um fato muito
importante que € a forma com que essas estratégias sao transmitidas para o
consumidor e até que ponto atinge o cliente de forma positiva.

No entanto, foi utilizado, como objeto de estudo, a empresa Real Bebidas,
indastria fabricante da RC Cola no Brasil, instalada no mercado brasileiro em 2003.
No inicio da operagao, a divulgagao do refrigerante so existia nos pontos-de-venda e
nos canais de distribuicido. Como o mercado esta sempre se renovando e buscando
diferencial perante seus concorrentes, hoje a idéia da RC Cola consiste no
investimento em varios projetos para desenvolver o marketing, atualmente foi criado
um setor para suprir as necessidades mercadologicas que aos poucos esta
crescendo e ganhando direcionamento. Diante do que foi apresentado acima, faz-se
a seguinte questao: que estratégias de marketing serdo necessarias para alavancar
a participagdo de mercado da RC Cola na cidade do Natal/RN? Para isso, entende-
se como necessaria a elaboragdo de um plano de marketing para analisar a
viabilizacdo de estratégias que possam ir além do ponto-de-venda abrangendo o
composto de marketing, pois a marca que a Real Bebidas trouxe possui mais de 100
anos de tradigcdo e tem o objetivo de ampliar seu mercado pelo Nordeste.

1.3 OBJETIVOS

1.3.1 Objetivo Geral

Propor um plano de marketing para a RC COLA em Natal-RN.

1.3.2 Objetivos Especificos

- Analisar o ambiente interno, quanto aos pontos fortes e fracos da

empresa.
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- Analisar o ambiente externo, quanto as oportunidades e ameacas a
empresa.

- Desenvolver objetivos de marketing.

- Desenvolver estratégias de produto, prego, promogédo, distribuigao,

segmentacao e posicionamento.

1.4 JUSTIFICATIVA

Justifica-se propor um plano de marketing para a RC COLA, pelo fato de
tratar-se de uma ferramenta estratégica de marketing muito importante no processo
de gestdao. Com o desenvolvimento do plano de marketing sera possivel analisar as
tendéncias de mercado, os principais concorrentes, seus pontos fortes e fracos,
definir as principais agdes para o composto de marketing buscando equilibrar
esforcos em prego, produto, distribuicdo e promogdo de modo a melhorar o
relacionamento empresa-consumidor.

Esta pesquisa tem também como pretensao analisar as tendéncias do
mercado local para a melhor distribuicdo dos refrigerantes desenvolvidos

localmente.

A) Quanto a importancia

O plano de marketing € importante por ser um instrumento que possui
aplicabilidade nas praticas do mercado por tratar-se de um processo que engloba
todos os elementos do composto mercadolégico onde o elaborador tem contato com
as reais visbes do mercado podendo assim, implementar e analisar objetivos e

estratégias.

B) Quanto a oportunidade

Torna-se oportuno a aplicacdo deste plano de marketing pelo seguinte
fato da empresa se encontrar no processo de implantagao e adaptagao, pois apesar
do setor de marketing ter sido criado ha um ano, o trabalho desenvolvido objetivava
apenas suprir as necessidades basicas como banners, cartazes, faixas. Somente a

partir de janeiro de 2006 foi que intensificou-se o trabalho em massa realizando o
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fechamento de contratos com agéncias de publicidade para elaboragao de
campanhas e uma melhor divulgagdo dos produtos.

C) Quanto a viabilidade

No panorama atual, muitas organizagdes buscam o equilibrio no mercado
formulando estratégias que suprem apenas as necessidades dificultando o
conhecimento mais aprofundado das dimensdes mercadolégicas na qual estdo
inseridas. Dessa forma torna-se viavel a elaboragdo do plano de marketing, pois
serdo analisados a partir da aplicagéo da teoria fatores que implicara no rendimento

da organizagao.
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2 REFERENCIAL TEORICO

2.1 MARKETING

O marketing se originou para atender as necessidades do mercado
consumidor cada vez mais esclarecido, pois as mudanc¢as vém acontecendo de uma
maneira rapida e drastica. Dessa forma, o marketing engloba a construgdo de um
satisfatorio relacionamento com o cliente, o desenvolvimento de estratégias que
possam suprir as necessidades do mercado de maneira legal e responsavel e
também atingir os objetivos de longo prazo da organizagao.

Enfim, o marketing busca equilibrar esforgos em preco, produto,
distribuicdo e promog¢ao de modo a melhorar o relacionamento empresa-consumidor.

2.1.1 Conceitos

O mundo do marketing € um novo campo de estudo bem amplo que cada
vez mais atualiza-se de forma ainda mais construtiva e dindmica buscando sempre
satisfazer o consumidor.

Sendo assim, de acordo com a American Marketing Association (apud
COBRA, 2003, p. 13):

Marketing € o processo de planejar e executar a concepgéo de idéias,
produtos e servigos definindo prego, promovendo e distribuindo-os para
criar trocas que atendam aos objetivos de satisfacdo de necessidades e a
realizagéo de desejos individuais e organizacionais.

O conceito de marketing também pode ser definido, segundo Lamb; Hair;
McDaniel (2004, p.7), como sendo “uma filosofia simples e intuitiva. Ele real¢a que a
justificativa econémica e social para a existéncia de uma empresa ¢ a satisfagdo dos
desejos e necessidades do cliente, ao mesmo tempo em que atende aos objetivos
da organizagao’.

De acordo com Kotler (1998, p. 27), “marketing € um processo social e
gerencial pelo qual individuos e grupos obtém o que necessitam e desejam através

da criagdo, oferta e troca de produtos de valor com outros”.
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Para o Servico Brasileiro de Apoio As Micro e Pequenas Empresas
(SEBRAE, 2006), “o marketing € o conjunto dos métodos e dos meios que uma
organizagdo dispbe para promover, nos publicos pelos quais se interessa os
comportamentos favoraveis a realizagdo dos seus proprios objetivos”.

Segundo Dias (2003, p. 2):

O conceito de marketing pode ser entendido como a fungéo empresarial que
cria continuamente valor para o cliente e gera vantagem competitiva
duradoura para a empresa, por meio da gestdo estratégica das variaveis
controlaveis de marketing: produto, prego, comunicag¢ao e distribuicdo.

Las Casas (2001, p.18) cita que:

Marketing é a area do conhecimento que engloba todas as atividades
concorrentes as relagdes de troca, orientadas para a satisfagio dos desejos
e necessidades dos consumidores, visando alcangar determinados objetivos
de empresas ou individuos e considerando sempre o meio ambiente de
atuacdo e o impacto gque essas relagbes causam no bem-estar da
sociedade.

Conforme McDonald (2004, p. 2), “a idéia central do marketing € a de uma
compatibilizagdo entre as capacidades de uma empresa e os objetivos dos
consumidores de modo a atingir os objetivos de ambas as partes”.

Portanto, o papel do marketing esta em compreender o consumidor de
forma que possa adicionar valor para empresa-consumidor satisfazendo a relagao
mutua dos objetivos através de um processo de troca que € um termo chave no
processo de marketing.

2.1.2 Composto de Marketing

O composto de marketing, também conhecido por marketing mix,
compode-se por quatro elementos: produto, prego, promogao e distribuicao (ponto)
que séo os 4Ps. Esses elementos juntos trabalham em consonancia para entender o
comportamento do consumidor e assim poder atingir efetivamente o mercado.

Assim, Kotler (1998, p. 97) afirma que, “composto de marketing é o
conjunto de ferramentas que a empresa usa para atingir seus objetivos de marketing

no mercado-alvo”.
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Para Cobra (1997, p. 31), “o composto mercadolégico em forma dos 4Ps
tem cada elemento interdependente que pode ser exclusivo. Contudo, a pratica
revela uma inter-relagéo constante entre os quatro Ps”.

De acordo com Etzel; Walker; Stanton (2001), cada elemento do
composto de marketing apresenta diversas alternativas que juntas produzem
resultados para satisfazer os clientes e a organizacao.

A figura 1 mostra como o composto de marketing se divide:

Mercado-alvo

Preco Promocio

Lista de pregos Promogao de vendas
Descontos Propaganda
Condigies Forca de vendas
Prazo de pagamento Relacoes piiblicas
Condicbes de crédito Marketing direto

Figura 1: o composto de marketing
Fonte: Kotler (1998, p.97)

- O produto relaciona as suas caracteristicas (qualidade e padronizagao),
nome, embalagem, design, tamanhos e variedades.

- O prego que fornecera as formas de pagamento, as suas condigdes e o
preco basico em si.

- A promocgéao é a venda pessoal, diz respeito as vendas, propagandas,
publicidades etc.

- E por fim, a distribuicao também conhecido como ponto-de-venda, ou
ainda, praga que sao os estoques, a distribui¢ao fisica, armazenagem etc.

Cobra (2003) cita que aléem dos quatro P’s ainda existem os quatro C’s
(cliente, conveniéncia, comunicagao e custo) e os quatro A’'s (analise, adaptacao,

ativacao e avaliagao).
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A partir dessas definigdes, determinam-se os objetivos que ira manter o

marketing mix que produzira satisfatérios resultados para o mercado.

2.2 O MERCADO DE REFRIGERANTE

O mercado de refrigerante € um segmento que tem obtido grande
destaque no Brasil nos Ultimos anos e é apreciado por todo o tipo de faixa etaria e
classe social.

De acordo com a Pesquisa de Orgamento Familiar do IBGE realizada
entre 2002 e 2003, o consumo de refrigerantes aumentou 400%, de 1974-1975 a
2002-2003, entre a populagao brasileira. Conforme aumentam os rendimentos,
maior o consumo de refrigerantes pela populagao brasileira, isso deve-se aos novos
habitos de consumo adquiridos por grande parte da populagao, destacando-se os
jovens e solteiros. (LIMA, 2006).

Apesar da agua ser um nutriente essencial para o ser humano devendo
ser consumida diariamente, pesquisas mostram que, ao saciar a sede, as pessoas
preferem o refrigerante. Segundo Cobra (2003), os americanos buscam em 90% dos
casos um refrigerante quando sentem necessidade de ingerir algo no primeiro
instante que sentem sede. No Brasil, esse dado também é bem significativo, 86%
dos entrevistados optam por um refrigerante.

Para a Associagao Brasileira da Industria de Refrigerante e Bebidas Nao -
Alcoodlicas (ABIR, 2006):

Ao contrario do que se especula, o consumo de refrigerantes no Brasil &
relativamente baixo. Apesar do pais possuir clima propicio a elevada
ingestdo de liquidos, o brasileiro consome em média 66 litros de refrigerante
ao ano, colocando o Brasil apenas em 12° lugar no ranking mundial de
consumo per capta da bebida.

Deve-se levar em consideracdo que, apesar de ocupar um ranking
considerado baixo, o Brasil ainda tem potencial para desenvolver muito mais
estatisticamente, pois cada vez mais, a populagado esta se acostumando a novos
habitos de consumo. Um fato que exemplifica bastante os novos habitos de
consumo €& o crescimento do mercado de tubainas que sdo as marcas de
refrigerantes mais baratos.

De acordo com a Istoé Online (2006):
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Pesquisa do Ibope, junto a 70% dos lares brasileiros, mostrou que o
consumo de refrigerantes de primeira linha caiu 17,5% entre janeiro e junho
deste ano. No ano passado, a expanséao de 4,8% no consumo sobre 1997
foi puxada pelos refrigerantes de marcas regionais, conhecidos como
tubainas. As médias e pequenas empresas responderam por 3 bilhdes dos
11 bilhdes de litros de refrigerantes produzidos no ano passado e sua fatia
de mercado saltou de 19% para 30%.

Esse resultado reflete um significado bastante importante de que o
refrigerante estd ganhando espago em um mercado que ainda tem como
concorrente outras bebidas nao alcodlicas como sucos e chas que condenam sobre
o consumo de refrigerantes como sendo grandes causadores de problemas
digestivos juntos com outros alimentos.

Nesse mercado tdo imenso pode-se ressaltar ainda o consumo de
refrigerantes no sabor Cola. Dentre varios tipos de refrigerantes existentes o
mercado local destaca-se em trés marcas que sdo bastante conhecidas: Coca-Cola,
Pepsi € Rc Cola, ambas com um publico bem diversificado mais que tem
predominancia entre os jovens e adultos.

Segundo a Folha de Sao Paulo (2006), o mercado de refrigerantes &
dominado pela lider Coca-Cola, com 51% de participacdo, ja os demais produtores
de refrigerantes tém buscado no mercado um espago para estreitar cada vez mais a
participacao de refrigerantes que sao lider no mercado.

Se posicionar num cenario bem competitivo tem sido uma constante para
os produtores de refrigerante apesar de que o mesmo sempre sera uma bebida
apreciada por muitos independentemente da posigdo que cada uma ocupa no

mercado.

2.3 AMBIENTE DE MARKETING

Toda empresa precisa ter conhecimento do meio em que esta operando
para se moldar e ndo correr risco no mercado tdo concorrente, assim, a analise
ambiental como é chamada trata-se de um processo que exerce além de um forte
poder, grande influéncia para o marketing com objetivo de explorar as oportunidades
e ameacas encontradas no mercado através da coleta de dados.

De acordo com Las Casas (2001), o ambiente externo tem como
caracteristica a instabilidade por possuir freqiientes modificagdes onde as empresas
propdem planos de marketing flexiveis para adaptar ao composto de marketing.
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Assim, segundo Churchill; Peter (2003, p. 26), “a andlise ambiental é a
pratica de rastrear as mudangas no ambiente que possam afetar uma organizagao e
seus mercados’. Essas mudangas acontecem de varias formas dentro do ambiente
externo e recebem uma classificagao.

Condigles
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Demograticas Concaréncia
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DE VA
_ Compmsh
Tarias
culturais e
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Moreay
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Figura 2: Analise ambiental
Fonte: Etzel; Walker; Stanton (2001, p. 31)

Para Lamb; Hair; McDaniel (2004, p. 30), “os fatores dentro do ambiente
externo que sao importantes para os gerentes de marketing podem ser classificados
como sociais, demograficos, econdmicos, tecnolégicos, politicos e legais e

competitivos”. (ver figura 2).

2.3.1 Ambiente Demografico

O ambiente demografico analisara as etnias, as nacionalidades, os
valores e crengas dos consumidores no mercado, esses dados s&o de grande
utilidade para o marketing.

Kotler (1998) afirma que a analise do ambiente demografico € a primeira
forma que os profissionais de marketing monitoram pelo fato de representar o

mercado.
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A demografia constitui excelentes dados que oferecem melhores
condigbes para identificar e atender os mercados-alvo. Para Churchill; Peter (2003,
p. 37), “os profissionais de marketing usam a demografia para analisar mercados,
aprender sobre os clientes e criar valor para eles. A identificagdo de mudangas e
tendéncias numa populagao é essencial para a estratégia de marketing”.

A mudanga demografica por sua vez ira transmitir oportunidades no

mercado, os impactos, além da elimina¢céo de alguns mercados.

2.3.2 Ambiente Econémico

Conforme Lamb; Hair; McDaniel (2004, p. 44), uma das maiores
preocupagbes para a analise econdmica seria a distribuigdo de renda do
consumidor, a inflacdo e a recesséo.

Para expandir esse conceito Churchill; Peter (2003, p. 28) definem que
“ambiente econdémico para o marketing envolve a economia como um todo, incluindo
ciclos de negocios e padrées de gastos, além de questdes referentes a renda do
consumidor”.

Os ciclos de negoécios vinculam a renda do consumidor, quanto cada
individuo dispbe para gastar com determinado produto/servigo. De maneira geral,
esse ciclo se divide em trés fases descritas abaixo:

- Prosperidade € a fase de introdugédo do ciclo onde os consumidores
demandam bens e servigos e consequentemente a producdo e o emprego atingem
niveis bastante altos.

- A recessdo € um processo adverso a prosperidade onde o consumidor
busca o basico e o melhor negocio, ainda assim, os profissionais de marketing
entram em campo e expdem suas estratégias de marketing como expansao dos
servicos de atendimento, enfatizam produtos tops de linha, promovem
melhoramento nos produtos etc.

- E ainda recuperacgao, que apesar de ser um periodo de progressao das
empresas, os consumidores ainda se encontram econémicos demonstrando grande
empenho temendo a volta da recessao.

- Independentemente da fase do ciclo dos negécios existe um estagio que

pode afetar de forma direta qualquer nivel que é a inflagdo — elevagéo geral no nivel

do preco.
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Para Pinho; Vasconcellos (1998, p. 365):

Inflagdo pode ser conceituada como um aumento continuo e generalizado
no nivel geral de pregos. Ou seja, os movimentos inflacionarios representam
elevacdes em todos os bens produzidos pela economia e nao meramente o
aumento de um determinado prego. Outro aspecto fundamental refere-se ao
fato de que o fendmeno inflacionario exige a elevagdo continuada dos
precos durante um periodo de tempo, e ndo meramente uma elevagéo
esporadica dos pregos.

E por fim, a renda do consumidor que influencia na compra de produtos
tendo em vista a renda sobre trés aspectos segundo Churchill; Peter (2003, p. 30-
31)

- Renda bruta: € a quantia total de moeda ganha em um ano por um
individuo ou familia.

- Renda disponivel: € o dinheiro que sobra para um individuo ou familia
depois do pagamento de impostos.

- Renda discricionaria: € o dinheiro que sobra para um individuo ou familia

depois do pagamento dos impostos e despesas essenciais.

2.3.3 Ambiente Tecnolbgico

Nenhuma empresa consegue sobreviver sem os avangos tecnoldgicos.
Conforme Etzel, Walker, Stanton (2001, p. 43), “a tecnologia tem um impacto
tremendo nos nossos estilos de vida, nossos padrées de consumo e no nosso bem-
estar econémico”.

Para Churchill, Peter (2003, p. 45), “quando as organizagbes nao
acompanham as mudangas, a tecnologia torna-se uma ameaga”. A tecnologia
encontra-se presente em todo e qualquer espaco fisico da organizagao, responsavel
pela minimizagao dos problemas e maximizagdo de solugdes, essa ferramenta
trouxe para o ramo empresarial reducdo de custos e oportunidades para o valor
percebido do cliente.

A internet, potencial util no processo de marketing, € um dos recursos de
avangos tecnolégicos mais usados nos ultimos tempos onde as empresas se
comunicam com cliente, fornecedores, com outros paises instantaneamente

estreitando as relagdes e agilizando os resuitados.
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2.3.4 Ambiente Politico e Legal

O ambiente politico e legal discute as leis e regulamentagbées. Toda
empresa necessita de regulamentagdes, gerar impostos sustentando, assim, a
iniciativa privada. A auséncia dos direitos legais ocasionam grandes conseqiiéncias,
para isso os profissionais de marketing precisam sempre se atualizar com as leis e
regulamentagdes para a realizagido de bons negdcios.

De acordo com Churchill; Peter (2003, p. 31), “as leis e regulamentagtes
cobrem muitas atividades de marketing, entre elas teste de produtos, embalagem,
politica de pregos, propaganda e venda para menores”. A entrada em vigor do
cadigo de defesa do consumidor no Brasil, foi uma das mudancas mais significativas
para o mercado. Diversas empresas tiveram de fazer adaptagbes nos produtos,
servicos e isso gerou um grande impacto aos consumidores que passaram a
conhecer e ter acesso a uma lei que hoje encontra-se bem difundida com a
sociedade.

Etzel; Walker; Stanton (2001) afirmam que as forgas legais e politicas se
agrupam em quatro categorias a seguir:

- Politicas fiscal e monetaria.

- Legislagdo social e regulamentagdes.

- Relagdes governamentais com as industrias.

- Legislagao relacionada especificamente com o marketing.

Portanto, conclui-se que o profissional de marketing devera agir de acordo
com as leis e restricdes juntamente com os grupos de interesse, protegendo a

sociedade e respeitando o consumidor.

2.3.5 Ambiente Sociocultural

Em se tratando de mudangas, o ambiente sociocultural € um dos fatores
mais dificeis de alterar por tratar-se da relagido pessoal dos consumidores como
atitudes, valores e estilos de vida.

Para Kotler (1998, p. 159), “o ambiente sociocultural é a visdo das
pessoas sobre si mesmas, os outros, as organizagoes, a sociedade, a natureza e o

universo”.
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Sendo assim, os fatores sociais sdo diretamente influenciados pelos
grupos de referéncia (sdo as pessoas influenciadas direta ou indiretamente por
grupos ou ainda pessoas), a familia e os papéis e posiges sociais que ocupam.

A cultura, segundo Kotler, (1998, p. 162), “¢ o determinante mais
fundamental dos desejos e do comportamento de uma pessoa’.

Hoje, as mudangas sdo tao rapidas que as empresas buscam sempre
novos formatos de lojas e diversificagao de produtos para atender as necessidades
e desejos das diferentes faixas etarias de sociedade que se alteram

constantemente.

2.3.6 Ambiente Competitivo

O ambiente competitivo do marketing trata-se da relagdo que as
empresas tém de fazer perante seus concorrentes.

De acordo com Lamb; Hair; McDaniel (2004, p. 54), “o ambiente
competitivo abrange o numero de concorrentes que uma empresa deve enfrentar o
tamanho relativo dos concorrentes e o grau de interdependéncia dentro do controle”.

Para Churchill; Peter (2003, p. 48):

O objetivo ultimo da andlise do ambiente competitivo €& ajudar as
organizagdes a desenvolver uma vantagem competitiva — a capacidade de
ter um desempenho melhor que o dos concorrentes na oferta de algo que o
mercado valorize.

Ao analisar o ambiente competitivo pode-se perceber que segundo
Churchill, Peter (2003), existem quatro tipos de concorréncias descritos pelos
economistas que sdo a concorréncia pura, a concorréncia monopolista, oligopdlio e
monopdlio.

- Concorréncia pura: € um tipo de concorréncia onde existem varios
vendedores para produtos idénticos gerando uma pequena participacdo no mercado.

- Concorréncia monopolista: € uma forma bem comum de venda, quando
ocorre a venda de produtos similares, mas com um diferencial, obtendo assim uma
pequena participacdo no mercado.

- Oligopdlio: existe certo nimero de concorrentes, poucos vendedores

que controlam o mercado e produtos muito semelhantes.
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- Monopdlio: € quando ha uma uUnica empresa atuando no mercado, ou

quando uma empresa detém, sozinha, a maior parte deste mercado.

2.4 AMBIENTE INTERNO

O ambiente interno no cenario organizacional é representado pelas forgas
e fraquezas.

Para Certo; Peter (1993, p. 47), “0 ambiente interno é o nivel do ambiente
da organizagdo que esta dentro da organizagdo e normalmente tem implicagio
imediata e especifica na administragao da organizagao”.

Sendo assim, controlado pelos dirigentes da empresa, toda organizagao
deve ficar bem mais atenta pelo simples fato de ter certo controle por dominar as
decisdes a serem tomadas dentro da organizagao.

De acordo com a Revista da Madeira (2006):

O ambiente interno da empresa também deve ser levado em consideragao
na analise, pois envolve aspectos fundamentais sobre o seu bom ou o mau
funcionamento, como os equipamentos disponiveis, a tecnologia, os
recursos financeiros e humanos utilizados, os valores e objetivos que
norteiam as suas agdes. A partir dai, consegue-se ter uma visdo maior das
forgas e fraquezas que também poderdo afetar positiva ou negativamente o
desempenho da sua empresa.

Os fatores que cercam o ambiente interno podem ser relacionados no

quadro a seguir:

Forgas Fraquezas
- Marcas de produtos - Pouca Forga de Marca
- Conceito da Empresa - Baixo Conceito Junto ao Mercado
- Participagdo de Mercado - Custos Elevados
- Vantagens de Custos - Localizag&o N&o Favoravel
- Localizagdo - Falta de Acesso a Fontes de Matérias-Primas
- Fontes Exclusivas de Matérias-Primas - Pouco Controle Sobre a Rede de Distribuigao
- Controle Sobre a Rede de distribuicdo

Quadro 1 — Forc¢as e Fraquezas
Fonte: Aratjo (2006).

Assim, da mesma forma que a empresa precisa estar atenta as mudancas
dos fatores externos, os fatores internos também precisam ser monitorados, para

que sempre possam buscar as mudancas para adaptar-se e ter competéncia.
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2.5 OBJETIVOS DE MARKETING

Os objetivos de marketing sdo um dos principais elementos do plano de
marketing que tem como fungéo principal atender os interesses mais explicitos da
organizagao.

Assim, Mattar; Santos (2003, p. 182) afirmam que “os objetivos de
marketing devem ser fixados de maneira a atender aos interesses maiores da
organizagao”.

A definicdo dos objetivos de marketing implicara nas estratégias de
marketing que deverao funcionar de maneira centralizada defendendo idéias que
sdo expostas de maneira clara e de facil entendimento, desafiadoras, porém
flexiveis e consistentes.

Para Kotler (1998), a composi¢cao dos objetivos de marketing trata-se da
conversao dos objetivos financeiros.

Dessa forma, podem-se dividir os objetivos de marketing em dois niveis:

um operacional e outro relacionado as atividades.

Num primeiro nivel, situam-se os objetivos referentes aos resultados
operacionais de marketing, representados pelo volume de vendas, receitas,
margem de contribuigao, crescimento de vendas e participagdo de mercado.
Num segundo nivel, encontram-se os objetivos estabelecidos para as
atividades relacionadas com as decisdes do marketing, tais como prego,
venda pessoal e pesquisa de marketing. (MATTAR; SANTOS, 2003, p.
184).

De maneira geral, McDonald (2004, p. 222) cita que “os objetivos em si
sao uma declaragao realista daquilo que a empresa deseja realizar como resultado
de uma analise centrada do mercado”.

Em sintese, Churchill; Peter (2003, p. 103) concluem que:

A estratégia para alcangar os objetivos de marketing € a escolha de
mercados-alvo e de compostos de marketing para atendé-los. Devem ser
tomadas decisées quanto a usar um unico composto de marketing para
servir todo o mercado ou adapta-lo parte dele — produto, preco, praga ou
promog¢ao - para servir um ou mais segmentos.

Sendo assim, ressalta-se que toda e qualquer organizagao necessita de
um plano de marketing para atribuir metas e prevenir problemas para que a empresa

possa seguir um caminho de sucesso.
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2.6 ESTRATEGIAS DE MARKETING

As estratégias de marketing sdo todas as propostas que uma empresa
tém para atingir os seus objetivos de marketing.

Kotler (apud ROCHA; CHRISTENSEN, 1999, p. 249) define estratégia de
marketing como:

Um conjunto de objetivos, politicas e normas que guiam o esforco de
marketing da empresa no correr do tempo — seu nivel, mix e alocagdo, em
parte de forma independente, e em parte como resposta a mudangas nas
condigbes competitivas e ambientais.

A formulagdo das estratégias de marketing € uma fase bem critica e dificil
no processo de marketing, pois toda a parte estrutural para resolugéao e aplicagao
dos processos recebera o nome de estratégias que implicardo nas metas focadas no
composto de produtos.

Entretanto, McDonald (2004, p. 246) cita ainda que: “estratégias de
marketing habiltam decisbes operacionais para conduzir a empresa ao
relacionamento correto com o padrao emergente de oportunidades de mercado cuja
probabilidade mais alta de sucesso foi demonstrada pela analise prévia”.

Geralmente as organizagbes se preocupam com as estratégias de
produto, prego, promogao e distribuicao, além desses elementos citados, outras
estratégias como de segmentacdo e posicionamento também sado de grande

importancia e encontram-se descritas a seguir.

2.6.1 Estratégias de Produto

O produto € o ponto inicial do composto de marketing, pois ndo se pode
imaginar uma empresa sem produtos e/ou servigos para ofertar ao publico.
Assim, Etzel; Walker; Stanton (2001, p. 197) definem que:

Produto é um conjunto de atributos tangiveis e intangiveis os quais podem
incluir embalagem, cor, preco, qualidade e marca, mais os servicos e a
reputacdo do vendedor. Um produto pode ser uma mercadoria, um Servico,
um lugar, uma pessoa ou uma idéia.

O consumidor cada vez mais busca nao sé atributos fisicos e funcionais,
mas sim um valor agregado encontrado no atendimento, na adigcdo de valor
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simbdlico (marca, embalagem) e na satisfacdo desejada. Para isso, ao colocar um
produto no mercado deve-se realizar um estudo prévio para elaboragéo de
estratégias mercadolégicas, conhecer componentes como marca e embalagem, por
exemplo, além de outros aspectos como qualidade que deve estar sempre presente
no produto.

A marca é a identificagdo mais estreita do produto com o consumidor.
Etzel; Walker; Stanton (2001) comentam que elas ajudam os compradores a se
movimentarem mais rapido dentro de lojas e supermercados.

Portanto, Boone; Kurtz (1998, p. 281) afirmam que “uma marca é um
nome, termo, sinal, simbolo, desenho ou alguma combinagao usados para identificar
os produtos de uma empresa e diferencia-los das ofertas dos concorrentes”.

O segundo componente mais importante do produto, a embalagem, trata
da apresentagdo do produto que influenciara um forte poder de compra do ponto de
vista estético. Outro ponto percebido sera a protegcdo, condigcbes de uso e
armazenamento que a embalagem oferece a favor do conteido do produto. De
acordo com Las Casas (2001), “a embalagem é o vendedor silencioso de uma
empresa’.

Dessa forma, Lamb; Hair; McDaniel (2004, p.314) citam que:

As trés fungdes mais importantes da embalagem sdo conter e proteger os
produtos, promové-los e facilitar o seu armazenamento, uso e conveniéncia.
Uma quarta funcdo da embalagem, que estd se tornando cada vez mais
importante, é facilitar a reciclagem e reduzir danos ambientais.

Conforme Las Casas (2001, p. 177), “os produtos possuem uma vida
semelhante as dos seres humanos eles nascem, crescem, atingem a maturidade e
entram em declinio. Essas fases possuem um tempo de permanéncia variavel
depende dos consumidores e da concorréncia de novos produtos”.

Conhecidos como ciclo de vida dos produtos esses estagios consistem
em uma ferramenta de utilidade na tomada de decisdes da estratégia de marketing
por informar a empresa a real situagdo do produto e o caminho que o mesmo ira
percorrer.

- Introdugdo: é o primeiro estagio do ciclo, tem como caracteristica

principal a inser¢do de novos produtos no mercado de valores bem significativos:
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onde tornam-se um desafio para o profissional de marketing, pois a oferta sera
estimular compradores potenciais a experimentarem novas idéias.

- Crescimento: € a fase onde se observa que os clientes aceitaram o
produto e como conseqiéncia aumenta-se as vendas e o lucro. Essa adogao do
produto faz com que aparecem os concorrentes tornando o mercado mais
competitivo.

- Maturidade: é a fase de estagio mais nivelada do produto, pois 0 mesmo
encontra-se conhecido e o mercado nivelado com os demais concorrentes, as
vendas sdo estaveis, assim como, os lucros e a produtividade. Nesse periodo as
empresas procuram sempre realizar a manutencao e aplicar promogoes, ofertas e
descontos para garantir o lucro.

- Declinio: ultima fase do ciclo. O produto encontra-se obsoleto, os
prejuizos comegam a aparecer € um dos caminhos que a empresa tem a seguir &

procurar novos mercados e modificar os produtos.

Vendas e SRR
e lucros
Lucros
empo
ol P
Desenvolvimento  Introducao Crescimento Maturidade Declinio
do produto

Figura 3: Ciclo de Vida dos Produtos
Fonte: Dias (2003, p. 98)

Para Churchill; Peter (2003, p. 238), “as duas curvas na figura mostram o
padrdao de vendas e de lucros ao longo desses estagios. Durante o estagio final, os
profissionais de marketing podem tentar estimular a demanda ou podem parar de
oferecer o produto”.

Baseado nesse ciclo, muitas organizagdes utilizam-se de estratégias para
melhor desenvolver o produto no mercado. Essas estratégias sao conhecidas como:

- Estratégias de Manutencéao

- Estratégias de Modificacao

- Estratégias de Adicao

- Estratégias de Remocao
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2.6.2 Estratégias de Preco

Preco basicamente € o que o consumidor esta disposto a pagar por
determinado produto e/ou servigo, seu objetivo principal &€ adaptar-se a realidade do
mercado, criar valor para os acionistas da empresa e ainda sustentar-se perante

concorrentes.

Os precos para os mercadélogos sdo muito importantes, pois além de
representar o retorno dos investimentos feitos no negécio constituem-se
indispensavel ferramenta mercadologica. Uma boa determinacéo de precos
podera levar uma empresa ao desenvolvimento e lucratividade, ao passo
que uma ma determinagcdo podera levar uma empresa até mesmo a
faléncia. (LAS CASAS, 2001, p. 192).

Os principais passos para determinar o prego sao os seguintes:

Determinagéo Andlise do Determinagéo Selecao do Selecdo do prego
dademanda [® precoda [P dapolitcade [  métodode [P final com base nas
de custos concorréncia precos determinar analises anteriores
preco estabelecendo  os

niveis de descontos.

Figura 4: Passos para Determinacdo de Precos.
Fonte: Adaptado de Las Casas (2001, p. 197).

Para isso, existem trés formas de precificagao:

- Com base nos custos: € a forma onde o prego do produto deve cobrir os
custos fixos (sdo custos inalterados durante a quantidade de produtos
produzidos) e os custos variaveis (custos que se modificam de acordo com a
quantidade produzida). De acordo com Dias (2003, p. 261-262), “a precificagao
baseada em custos pressupde que o mercado seja capaz de absorver a oferta do
produto a um prego que nao esteja relacionado a dinamica competitiva e
tampouco a percepgao de valor por parte do consumidor”.

- Com base na concorréncia: o fator determinante do preco € a
concorréncia. As empresas utilizam-se de dois métodos para definir o prego, que
sdao o método de equivaléncia de mercado (usado para produtos que nao
possuem diferencial como os combustiveis, por exemplo) e o método de
proposta selada (onde considera-se apenas a estrutura de custos da empresa,

como concorrer licitagdes de 6rgaos publicos, por exemplo).
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- Com base no valor: € quando a empresa analisa o produto como
consumidor avaliando o custo-beneficio. Sendo assim, Dias (2003, p. 263) define
que “se o ofertante estabelecer um prego superestimado, estara perdendo
vendas. Se, ao contrario, subestimar o pre¢o, deixara de otimizar sua
oportunidade de lucro”.

Dessa forma conclui-se que os pregos envolvem bem mais que dinheiro,
trata-se de uma relagdo de troca que tem como fungdo principal estimular o

consumo.

2.6.3 Estratégias de Promoc¢ao

A promogao € sinbnimo de comunicagdo, pois toda empresa necessita
comunicar a0 mercado seus produtos e servigos
Dessa forma Churchill; Peter (2003, p. 449) definem que:

Comunicacao é a transmissdo de uma mensagem de um emissor para um
receptor, de modo que ambos a entendam da mesma maneira. Dessa
forma, um anuncio impresso, um cupom, um spot de radio, um comercial de
televisdo ou qualquer outra comunicagdo de marketing devem transmitir
claramente o significado pretendido.

3 :’ B
Codilivacio . * Decodificacio
H > Mcio : 2 »  Receptor

T

Mensagem

Fevddback

Figura 5: Processo de comunicagdo
Fonte: Las Casas (2001, p. 244).

Conforme a figura 5, o emissor (comunicador) € quem inicia a
comunicagao determinando o que vai ser comunicado e a codifica, ou seja, escolhe
o codigo da mensagem que pode ser simbolos, palavras ou imagens. Em seguida,
por intermédio de uma comunicagao (radio, televisdo, palavras ou sons) decodifica-
se a mensagem e transmite por sua vez ao receptor que ira realizar uma resposta
(feedback) que pode ser ou néo o resultado esperado. Caso a mensagem nao seja
transmitida da forma correta, significa dizer que houve no meio da transmissao

interferéncias de elementos que estao inseridos fora do processo, chamado de ruido
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que € um elemento imprevisivel por provocar mal-entendidos no momento em que o
receptor decodifica a mensagem.

Os profissionais de marketing desejam que seus receptores
compreendam a mensagem da melhor forma possivel e responda esse estimulo
efetuando a compra do produto, recomendando-o, solicitando mais informacdes
sobre o mesmo e ainda despertando nem que seja a atencao.

Assim, Churchill; Peter (2003, p. 451) concluem que “dessa forma, os
profissionais de marketing que segmentam corretamente seu publico e se
concentram no valor para o cliente estao em melhor posigao para criar mensagens

que prendam a atengao”. Dessa forma o modelo mais conhecido € o da AIDA.

ATENGAO -> INTERESSE - DESEJO > ACAO

Figura 6: Modelo AIDA
Fonte: Adaptado de Dias (2003, p. 278).

Ao despertar atengao do consumidor, que a primeira resposta a um
estimulo, a comunicagdo de marketing tera que provocar interesse através de uma
mensagem que desperte por sua vez o desejo, onde o receptor tem a intengao de
adquirir o produto, a acado de comprar, e isso, s6 ocorre quando todos esses
elementos do processo trabalham de forma eficaz.

Portanto, para obter éxito com estratégias de promocado € necessario
utilizar fortemente a comunicagcdo para que esses esforcos revertam-se em

resultados positivos.
2.6.4 Estratégias de Distribuicao

As estratégias de distribuicdo sao os canais usados pelas empresas para
levar a mercadoria ao consumidor.

Segundo Boone; Kurtz (1998), os canais de distribuicdo possuem um
papel-chave na estratégia de marketing por proporcionar o deslocamento dos bens e
servigcos até os usuarios finais.

De acordo com Las Casas (2001, p. 216):

Canal de distribuicéo é o caminho que as mercadorias — e a transferéncia
de titulo — seguem desde o produtor até o consumidor. E o complexo de
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empresas que existe para distribuir os produtos, desde o fabricante ate o
consumidor incluindo agentes, varejistas e atacadistas.

A distribuicdo pode ocorrer de duas formas distintas: uma onde o
fabricante comercializa direto para o cliente e outra, quando o fabricante
comercializa para o intermediario (conhecidos também como revendedores) que por
sua vez ira transmitir para o consumidor final.

Atualmente existem diversos canais de distribuicdo, porém as empresas
sempre em busca da eficacia analisam os canais que possam se adequar as suas
necessidades. Alguns deles sdo: canais para bens de consumo, canais para bens
organizacionais, canais para servigos, canais de distribuigdo muiltiplos e canais
reversos.

- Canais de bem de consumo: é a forma mais simples de venda, pode ser
direta quando ocorre de fabricante para consumidor como a Avon, por exemplo, e

venda indireta quando incluem outros intermediarios como varejista, atacadista,

agente.

Canal Direto

IPRODUTOR ,' > |CONSUMIDOR |
Canal Indireto

IPRODUTOR J' > |VAREJISTA |—>|CONSUMIDOR |
|PRODUTOR ,' > |ATACADISTA |—>|VAREJISTA |—>|CONSUMIDOR |

|PRODUTOR I—»AGENTE ATACADISTA VAREJISTA |CONSUMIDOR |

Figura 7: Canais de bem de consumo
Fonte: Churchill; Peter (2003, p. 371).

- Canais para bens organizacionais: o nimero de compradores de bens
organizacionais € bem menor e os compradores organizacionais estao mais
concentrados geograficamente e compram frequentemente grandes quantidades.

- Canais para servigos: a distribuicdo tanto pode ser pelo canal direto,
onde os profissionais de marketing se preocupam menos pelo fato do canal ser mais
curto ou ainda indiretamente quando sao utilizadas as prestadoras de servigos como

agentes ou corretores.
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Canal Direto
PRESTADOR o USUARIOS
DE SERVICOS ~ | DO SERVICO

Canal Indireto

AGENTES OU USUARIOS
DO SERVICO

PRESTADOR ‘
DE SERVICOS CORRETORES

Figura 8: Canais de Servigos
Fonte: Churchill; Peter (2003, p. 373).

- Canais de distribuicdo multiplos: Boone; Kurtz (1998, p. 325) referem-se
“a0 uso de dois ou mais canais de distribuicdao para atingir o mesmo publico-alvo.
Geralmente, esta estratégia de distribuicdo &€ usada para maximizar a cobertura da
empresa no mercado ou para tornar o esforco de marketing mais eficaz em termos
de custo”.

- Canais reversos: o canal reverso tem ganhado grande espaco entre as
empresas, diz respeito ao caminho do usuario para o produtor. Como exemplo disso,
pode-se citar o depoésito de materiais como garrafas, baterias de celulares, celulares,
pecas de carros, enfim, materiais onde as empresas tém que recolher para reciclar
ou destinar para a produgao de outros bens.

Entretanto, conclui-se que as estratégias de distribuicido sdao de grande
importancia para as organizagdes por centrarem esforcos que irdo beneficiar cada

vez mais as relagdes com os clientes.

2.6.5 Estratégias de Segmentagéao

A segmentacdo de mercado tem sido um fator decisivo para as empresas,
pois as pessoas possuem desejos, necessidades e preferéncias diferentes
presentes em um Unico produto. Sendo assim, nao se pode tratar cada consumidor
pelo seu lado individual, nem de maneira geral como se as pessoas fossem
possuidoras dos mesmos gostos e habitos, consequentemente, o que pode-se fazer
é realizar uma segmentagédo de mercado para que a organizagéo possa filtrar da
melhor maneira suas caracteristicas e trata-las como se fossem iguais.

Dessa forma, Churchill; Peter (2003, p. 204) definem segmentagao de

mercado como sendo, ‘o processo de dividir um mercado em grupos de
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compradores potenciais que tenham semelhantes necessidades e desejos,
percepgoes de valores ou comportamento de compra”.

Existem varias grupos de segmentagéo, dentre os quais pode-se citar, de
acordo com Dias (2003), variaveis geograficas (paises, cidades, bairros, regioes
etc.), variaveis sociodemograficas (sexo, renda, tamanho da familia, ocupacéo, faixa
etaria, religiao, raga etc.), varidaveis psicograficas (padrdo de vida, estilo,
personalidade etc.), e varidaveis comportamentais (momento de compra, fidelidade,
nivel de curso etc.).

Esses segmentos sdo utilizados pelas empresas para atender o mercado
de forma mais lucrativa e elaborar estratégias de marketing focadas no publico-alvo.
Para as empresas sem fins lucrativos, esse tipo de segmentacao é utilizado para

alcancar metas.

2.6.6 Estratégias de Posicionamento

Estar na mente do consumidor ndo é nada facil, cada vez mais as
empresas buscam estratégias para sustentarem suas marcas na mente do
consumidor de forma que possam trazer resultados. Posicionar-se na mente do
consumidor & ocupar um lugar com uma marca ou produto com um valor diferencial
do concorrente.

Para Ries; Trout (2002, p. 20), “posicionamento & um sistema organizado
para encontrar janelas na mente. Ele é baseado no conceito de que a comunicagao
somente pode ocorrer na hora certa e sob as circunstancias certas’.

Segundo Ries; Trout (2002), o posicionamento s6 se propagou a partir da
década de 80 tornando-se recurso utilizado pelas empresas com propaganda,
imagens, sons.

Assim Dias (2003, p. 272) define que:

Posicionamento é um conceito importante para a formulagcdo e a
operacionalizagdo do plano estratégico de comunicagéo, porque a fungdo
da comunicagdo de marketing é criar imagem para um produto ou marca na
mente do consumidor.

Para alcangar a mente dos consumidores, as empresas utilizam-se de

recursos como:
- Atributos: associando o produto a beneficios.
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- Prego e qualidade: assim como prego alto diz respeito a qualidade, o
pre¢o baixo simboliza para alguns, vantagem econdémica.

- Uso e aplicagao: as empresas utilizam de slogan para comunicar ao
publico utilidades e aplicagdes diferentes para o produto.

- Categoria de produto: tem como objetivo principal posicionar o produto
em sua categoria, como por exemplo, posicionar o refrigerante na categoria de
bebidas nao alcodlicas.

- Concorrente: o objetivo principal é posicionar a marca em relagdo a
concorréncia, para algumas empresas essa € a melhor estratégia de marketing.

Contudo, pode-se perceber que além de utilizar de estratégias de
marketing para posicionar marca ou produtos a empresa precisa estar presente
sempre inovando e comunicando ao consumidor suas vantagens e qualidades para

que possam estabelecer uma penetracdo mais rapida na mente do consumidor.

2.7 PLANO DE MARKETING

2.7.1 Definicao e Importancia

Plano de marketing € um processo de extrema necessidade para toda e
qualquer empresa apesar de algumas organizagbes ainda nao possuirem essa
ferramenta estratégica para atuar na tomada de decisées.

Para Churchill; Peter (2003, p. 19), plano de marketing “sao documentos
criados por organizagdes para registrar os resultados e conclusdes das analises
ambientais e detalhar estratégias de marketing e os resultados pretendidos por
elas”.

Algumas caracteristicas devem estar contidas em um plano de marketing
como, por exemplo, o conteldo que devera ser exposto de forma clara tera de
apresentar uma coeréncia para se tornar viavel a longo prazo e, acima de tudo,
funcionar como fator motivacional entre os membros da organizagéo.

Dessa forma, Las Casas (1999, p. 18) afirma que, “o plano de marketing
estabelece objetivos, metas e estratégias do composto de marketing em sintonia
com o plano estratégico geral da empresa”.

Sendo assim, nao se deve confundir plano de marketing (ver figura 9)

com planejamento estratégico (ver figura 10), pois segundo Westwood (1996, p. 17),
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‘o plano de marketing € apenas uma parte do plano corporativo e o processo de
planejamento de marketing precisa, portanto, ser executado como parte do
planejamento global da companhia e do processo de elaboragdo do orgamento”.

Plano
De Vendas

Plano
Plano de De Plano de
Propaganda Marketing Merchandising
Plano de
Novos
Produtos
Figura 9: Plano de Marketing
Fonte: Adaptado de Las Casas (1999, p. 19).
Plano de Plano de - Piano Plano de
. . Recursos
Marketing Producéao Financeiro Humanos
— _
Plano

Estratégico

Figura 10: Plano Estratégico
Fonte: Adaptado de Las Casas (1999, p. 18).

Muitas empresas sobrevivem por muitos anos sem a elaboragdao de um
plano de marketing pelo fato de alegarem faita de tempo, ou ainda perda de tempo,
pois poderiam estar resolvendo problemas operacionais diarios.

Desenvolver um plano de marketing € de grande importancia para toda e

qualquer organizagcdo, porque a partir da coleta de informagbes, analises e
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pesquisas serdao estabelecidas metas, objetivos que melhor se adaptarem as reais
condigoes da empresa.
Da seguinte forma, Churchill; Peter (2003, p. 101) definem que:

Um plano de marketing bem feito ajuda os membros do departamento de
marketing a reconhecer onde seus esforgos devem estar concentrados e a
observar e tirar melhor proveito das oportunidades no mercado. Também
proporciona um meio de medir o desempenho do departamento de
marketing pela comparacéao dos resultados com os objetivos.

Assim, conclui-se que o plano de marketing ira canalizar as melhores
informagdes para que a empresa possa utilizar das melhores estratégias no
mercado consumidor atingindo objetivos e realizando um bom desempenho perante

a concorréncia.

2.7.2 Estrutura de Um Plano de Marketing

Para estruturar um plano de marketing ndo se faz necessario obedecer a
uma regra distinta, pois cada organizagao trabalha de forma diferente e utilizam
apenas as questdes Uteis para criar o plano. A seguir serdao expostos alguns
modelos:

Para Churchill; Peter (2003), o plano de marketing contém a seguinte
estrutura:

- Pagina de Rosto

- Resumo Executivo

- indice

- Introducéao

- Analise do Ambiente

- Planejamento de Marketing

- Implementacéo e Controle

- Resumo

- Apéndice: Analise Financeira

- Referéncias

Conforme Westwood (1996), um completo plano de marketing deve
conter:

- Conteudo
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- Introducao

- Sumario

- Andlise da Situagdo (incluindo suposi¢cées, vendas - histérico e
orgamento- revisao dos mercados estratégicos, revisao dos produtos—chave, revisao
das areas-chave de venda).

- Objetivos de Marketing

- Estratégias de Marketing

- Prazos, Custos, Responsabilidades.

- Promocgao de Vendas

- Orgamentos

- Demonstrativos de Resultados

- Controles

- Processos de Atualizagdo

De acordo com Dias (2003), as partes que compdéem um plano de
marketing sao:

- Paginas de Apresentagao (folha de rosto, indice ou sumario, introdugéo).

- Descrigao geral da situagao atual do mercado (panorama geral da coleta
de dados e sua interpretagao).

- Objetivos (exposigdo numa unica frase de cada estratégia principal e
resultados esperados).

- Estratégias (como alcangar os objetivos, mercado-alvo, posicionamento,
quatro P’s).

- Implementagcdo (recursos e responsabilidades, avaliagao,
demonstrativos financeiros).

- Analises (apéndices que mostrem dados e seus significados).

- Resumos (versdes sintetizadas do plano como um todo: resumo

executivo e resumo final).
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3 METODOLOGIA

3.1 TIPO DE PESQUISA

O presente trabalho se propée a elaborar um plano de marketing baseado
no modelo de Westwood, por se adequar as necessidades da empresa. Foi
realizado uma pesquisa de carater exploratério e descritivo, a fim de identificar
através da coleta de dados padronizado o perfil dos consumidores e o seu grau de
satisfacdo ao apreciar o refrigerante RC Cola, os meios pelos quais os
consumidores obtém conhecimento do produto, os recursos utilizados pelos
concorrentes, buscando novas estratégias de marketing utilizadas pelo mercado
baseada no composto de marketing a ponto de influenciar nas variaveis de
satisfacdo do consumidor.

A pesquisa exploratéria € um campo de estudo caracterizado pela
flexibilidade, informalidade, onde requer do pesquisador pouco conhecimento,
descoberta de idéias e dados. Assim, Malhotra (2001, p. 106) define pesquisa
exploratéria como sendo “‘um tipo de pesquisa que tem como principal objetivo o
fornecimento de critérios sobre a situagao-problema enfrentada pelo pesquisador e a
sua compreensao’.

Com a realizagdo de uma pesquisa exploratéria o pesquisador sempre
buscara dados atualizados e informacdes a partir de dados secundarios (dados ja
disponiveis), podendo assim, equiparar as linhas de pensamento.

De acordo com Samara; Barros (1997, p. 25):

A grande vantagem do estudo exploratério & obter informacdes a baixo
custo, ja que possibilita a investigacao de informacdes existentes e de
conversas informais, porém sua desvantagem € a possivel obsolescéncia
dessas informacdes, por falta de atualizagdo, ou a inexisténcia de dados
fundamentais. Este fato € relevante no Brasil, onde ha dificuldades na
obtengao de dados recentes em orgdos oficiais.

A pesquisa descritiva € um campo de estudo que relaciona a pesquisa de
opinido realizada a partir de dados primarios (sdo informagdes que ainda nao estao
disponiveis, podem ser obtidas através de entrevistas pessoais, por exemplo), onde
descrevem-se caracteristicas relacionadas pela populagdo referente as questdes

levantadas na defini¢cdo do problema.
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Dessa forma, Malhotra (2001, p. 108) define pesquisa descritiva como
sendo “um tipo de pesquisa conclusiva que tem como principal objetivo a descrigao
de algo — normalmente caracteristicas ou fungées do mercado”.

Quanto aos métodos de pesquisa, pode-se afirmar que o plano de
marketing teve concepgao qualitativa e quantitativa.

A pesquisa qualitativa obtém respostas através de dados estatisticos
coletados a partir de uma pesquisa nao-estruturada.

A quantitativa busca quantificar os resultados e estuda-los a partir de
analises estatisticas.

Outro objetivo do trabalho foi o de complementar as analises através de
uma pesquisa observatéria que € um método usado pela observacao estilizando o
sentido da visdo. Esta pesquisa teve como objetivo principal observar a forma com
os concorrentes utilizam o mix de produtos para trabalhar o seu produto no mercado.

Para Dias (2003), os consumidores sao apenas observados e assim pode
ser percebido seu real comportamento ao contrario de uma entrevista. Nesse caso o
método de pesquisa observatéria pode ser estruturada (quando o pesquisador utiliza
uma lista de verificacdo) e ndo estruturada (onde o pesquisador adota uma
investigagdo mais livre). Esta pesquisa ainda pode, por sua vez, realizar a coleta de
dados utilizando recursos como filmadoras e gravadores.

A observacéo é uma técnica de coleta de dados para conseguir informacgoes
e utiliza os sentidos na obtencédo de determinados aspectos da realidade.
N&o consiste em apenas ver e ouvir, mas também em examinar fatos ou
fendmenos que se deseja estudar.

E um elemento basico de investigacdo cientifica, utilizado na pesquisa de
campo e se constitui na técnica fundamental da antropologia. (MARCONI;
LAKATOS, 1999, p. 90)

A observagdao desenvolvida no plano de marketing foi utilizada para
analisar as estratégias utilizadas pelos concorrentes junto ao ponto-de-venda. O
pesquisador freqientou os estabelecimentos onde os concorrentes estdo presentes
e por sua vez realizou o método observatério onde obteve informacdes que em

algumas pesquisas ndo seriam possiveis.
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3.2 UNIVERSO E AMOSTRA

Conceituando os elementos: universo e amostra, pode-se definir que o
universo também conhecido como populagdo, representa todo o conjunto de
elementos que possuem uma caracteristica em comum. A amostra representa
apenas uma parte desse universo de acordo com os critérios que possuem em
comum.

Dessa forma, Malhotra (2001, p. 301) cita o conceito de universo como
sendo “a soma de todos os elementos que compartilham algum conjunto comum de
caracteristicas, conformando o universo para o propésito do problema de pesquisa
de marketing”.

Como a amostra representa parte de uma populagao, pode-se definir, de
acordo com Malhotra (2001, p. 301), que “amostra € um subgrupo de uma
populagao, selecionado para participagéo no estudo”.

POPULAGAO
AMOSTRAL

X | |
[ Amostra ] L Amostra ]
Probabilistica Nao-Probabilistica
| | |
| ] | | | | | | | |
{ Aleatéria J { Estratificada ) [Conglomerado] [Acessibilidade} ( Tipicidade J
Simnles

Figura 11: Populagdo Amostral
Fonte: Adaptado de Vergara (2000, p. 48).

Conforme a figura 11, a populagdo amostral (amostra) divide-se em dois
grandes grupos: amostra probabilistica e amostra nao-probabilistica. A primeira
amostra, segundo Marconi; Lakatos (1999), diz respeito as técnicas aleatorias de
amostragem onde é permitido compensar os €erros € outros aspectos relevantes. A
amostra probabilistica divide-se em:

- Aleatéria simples: € uma técnica de amostragem probabilistica onde
cada elemento tem chances iguais de ser selecionado, pois a escolha ocorre por
meio de sorteio.

- Estratificada: Samara; Barros (1997, p. 69) definem que “é aplicada
quando ha necessidade de subdividir a populagdo em extratos homogéneos, como,
por exemplo, por classe social, idade, sexo etc. determinados os extratos, os

elementos da amostra sdo selecionados pela técnica probabilistica simples”.



45

- Probabilistica por conglomerado: a populagdo é dividida em grupos
(escolas, igrejas, bairros, cidades, etc.) e escolhem-se as amostras aleatérias com
base na técnica da amostragem simples extraindo assim, uma amostra de
elementos.

A segunda amostra, (amostra ndo—probabilistica) trata-se de acordo com
Maihotra (2001, p. 305), de uma “técnica de amostragem que nao utiliza selegdo
aleatoria. Ao confrario, confia no julgamento pessoal do pesquisador’. O
pesquisador realiza a selegdo de acordo com a sua experiéncia dificultando assim,
certos tipos de tratamentos estatisticos.

A amostra nao-probabilistica se apresenta sobre duas formas:
acessibilidade e tipicidade.

Como o numero de consumidores de refrigerante é bem representativo,
no plano de marketing sera aplicado o método de amostra probabilistica
estratificada.

O universo foi formado pelos possiveis consumidores da cidade do Natal
na faixa etaria compreendida entre 16 a 40 anos de idade, num total de
aproximadamente 304 mil pessoas, segundo dados do Instituto Brasileiro de
Geografia e Estatistica - IBGE (apud RIO GRANDE DO NORTE, 2006) coletados a
partir do censo de 2000.

Para realizagdo da pesquisa foi utilizada uma amostra representada por
278 pessoas, num erro amostral de 6% e nivel de confiabilidade de 95%.

3.3 INSTRUMENTO DE COLETA DE DADOS

E o inicio da aplicagdo da pesquisa onde realiza-se a coleta de todas as
informagdes necessarias para a pesquisa por meio de observagdo, entrevista,
questionario, testes, técnicas mercadolégicas entre outros.

A técnica de coleta de dados utilizada no plano de marketing esta
baseada na aplicagdo de um questionario e a realizagcdo de pesquisa por
observacao para analisar as técnicas utilizadas pelos concorrentes.

Malhotra (2001, p. 274) define questionario como sendo uma “técnica
estruturada para coleta de dados, que consiste de uma série de perguntas — escritas

ou verbais — que um entrevistado deve responder’.
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Por tratar-se de uma série de perguntas, o questionario precisa interagir
com o entrevistador de maneira dinamica, a ponto de tornar prazeroso e satisfatério,
pois dessa forma obtém-se resultados mais verdadeiros que é o objetivo do
questionario transparecer ao maximo a sinceridade do entrevistado.

Segundo Marconi; Lakatos (1999), as vantagens e desvantagens de se

elaborar um questionario estdo apresentadas a seguir no quadro 2.

VANTAGENS DESVANTAGENS

- Economia de tempo. - Grande numero de perguntas sem respostas.

- Atingir o maior numero de pessoal | - Ndo pode ser aplicado com analfabetos.
simultaneamente. - Dificuldade de compreenséo das perguntas.

- Obter informag6es mais rapidas. - O controle e a verificagdo de erros torna-se
- Maior possibilidade de informacgdes pelo fato | dificil.

do questionario possuir anonimato. - Exige um universo mais homogéneo para
- Menos riscos de distorgao, pois o pesquisador | respostas.

nao influencia no processo.

- A presenga da uniformidade.

Quadro 2; Vantagens e Desvantagens no uso do questionario.
Fonte: Adaptado de Marconi; Lakatos (1999, p. 100-101).

Conforme Roesch (1999, p. 142):

O questionario ndo é apenas um formuldrio, ou um conjunto de questbes
listadas sem muita reflexao. O questionario € um instrumento de coleta de
dados que busca mensurar alguma coisa. Para tanto, requer esforgo
intelectual anterior de planejamento, com base na conceituagdo do
problema de pesquisa e do plano de pesquisa, e algumas entrevistas
exploratdrias preliminares. Com base nestes elementos, 0 passo seguinte &
elaborar uma lista abrangente de cada variavel a ser medida, e a maneira
como sera operacionalizada, ou seja, através de escalas, questbes abertas,
questdes fechadas etc.

Assim, uma boa escolha do questionario resultara em resultados que
responderdo de forma positiva para o objetivo final da pesquisa.

Para o plano de marketing foi desenvolvido um questionario estruturado
nao-disfarcado composto por questdes dicotdmicas, questbes encadeadas,
questbes fechadas com varias opgdes, por ser um questionario pratico, de
preenchimento e analise rapida que permite a aplicagdao da analise quantitativa e

verificagdo dos pontos fortes e fracos da organizagao.
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De acordo com Samara; Barros (1997), nas questdes dicotdomicas de um

-4 n

questionario a pergunta tem como respostas o “Sim” e o “N&o”, as perguntas
encadeadas dependem da resposta da pergunta anterior. Nas perguntas fechadas
existem varias opgoes de respostas, mas apenas uma € possivel.

A pesquisa observatéria € um método usado pela observagao estilizando
o sentido da visdo. Esta pesquisa teve como objetivo principal observar a forma com
os concorrentes utilizam o mix de produtos para trabalhar o seu produto no mercado.

Para Dias (2003), os consumidores sdo apenas observados e assim pode
ser percebido seu real comportamento ao contrario de uma entrevista. Nesse caso o
método de pesquisa observatdria pode ser estruturada (quando o pesquisador utiliza
uma lista de verificagdo e nao estruturada (onde o pesquisador adota uma
investigagao mais livre. Esta pesquisa ainda pode por sua vez, realizar a coleta de

dados utilizando recursos como filmadoras e gravadores.

A observagéo é uma técnica de coleta de dados para conseguir informacgbes
e utiliza os sentidos na obtengdo de determinados aspectos da realidade.
Nao consiste em apenas ver e ouvir, mas também em examinar fatos ou
fenébmenos que se deseja estudar.

E um elemento basico de investigacéo cientifica, utilizado na pesquisa de
campo e se constitui na técnica fundamental da antropologia. (MARCONI;
LAKATOS, 1999, p. 90)

3.4 TRATAMENTO PARA ANALISE DOS DADOS

O processo de analise de dados foi realizado através da utilizagdo da
planilha eletrénica de Excel com finalidade de realizar as analises estatisticas,
interpretacao de dados e a geracao de graficos em equipamento tipo Windows XP,
além do auxilio de um profissional especializado na area de estatistica.

Tendo realizado as seguintes interpretacbes e analises serao

apresentados as relativas conclusdes no relatorio final do trabalho.
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4 ANALISES E DISCUSSAO DOS RESULTADOS

O objetivo central deste capitulo € expor de forma clara e objetiva as
analises dos resultados realizados com os possiveis consumidores de refrigerante
na cidade do Natal/RN, indicando pontos relacionados desde o consumo, como
também a satisfacdo dos clientes sobre o produto RC Cola, como o perfil dos

entrevistados.
4.1 DADOS SOBRE OPINIOES E HABITOS DE CONSUMO DE REFRIGERANTES
9%

1lSim1
'@ Nao

91%

Grafico 01 — Opinido dos entrevistados sobre o consumo de refrigerante.
Fonte: Pesquisa de Campo, jun-set/2006.

De acordo com o grafico 1, pode-se considerar que 91% dos
entrevistados consomem refrigerantes, seguidos de 9% que, em contrapartida,
preferem consumir algum outro tipo de bebida. Sendo assim, estes dados indicam
que o refrigerante € uma bebida consumida por um mercado de massa. Em
decorréncia desse consumo pode-se afirmar que o brasileiro consome em média 66
litros de refrigerante ao ano, colocando o Brasil apenas em 12° lugar no ranking

mundial de consumo per capta da bebida.



49

: - o |
: .
6% 6% 6% |

| l | - - |

‘ Semanalmente Diariamente Quinzenalmente Nao-opinaram Mensalmente
i Freqiiéncia

Grafico 02 - Frequéncia com que os consumidores costumam ingerir refrigerante.
Fonte: Pesquisa de Campo, jun-set/2006.

A partir da analise do grafico 2, pode-se verificar que, dos 91% dos
entrevistados que consomem refrigerantes, 56% costumam tomar refrigerante
semanalmente, acompanhados de 26% que ingerem o produto com freqiiéncia
diaria. Ainda pode-se citar um percentual de 6% respectivamente que consomem
com freqiiéncia quinzenal, ou ainda os que consomem mensalmente totalizando um
percentual de 12%. Apenas 6% dos entrevistados decidiram n&o opinar sobre a
freqiiéncia de consumo.

Nesse caso, verifica-se que o consumo de refrigerante tem se tornado uma
constante na vida das pessoas, de acordo com a Pesquisa de Orgcamento Familiar
do IBGE realizada entre 2002 e 2003, o consumo de refrigerantes aumentou 400%,
de 1974-1975 a 2002-2003, entre a populagao brasileira.
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Grafico 03 - Opinido dos entrevistados sobre a primeira bebida solicitada para saciar a sede.
Fonte: Pesquisa de Campo, jun-set/2006.

Observa-se através do grafico 3 que, ao saciar a sede, os entrevistados
buscam, em 87% dos casos, agua, seguidos de 5% que preferem ainda o
refrigerante, sendo que 4% opinaram pela agua de coco dentre as opgdes citadas e
3% analisaram que o suco seria a sua melhor opg¢éo para saciar a sede.

O mercado de bebidas néo-alcodlicas compreende a fabricagdo de
refrigerantes, sucos, chas, energéticos e engarrafamento de agua mineral.

Esse resultado diz respeito a forma com que essa necessidade esta
relacionada para o consumidor. Para Ries; Trout (2002, p. 20), “posicionamento &
um sistema organizado para encontrar janelas na mente. Ele & baseado no conceito
de que a comunicagdo somente pode ocorrer na hora certa e sob as circunstancias
certas’.

Na pesquisa nota-se que a agua por ser um nutriente essencial para a
vida do ser humano possui maior freqiiéncia nos resultados diferentemente de
pesquisas antes realizadas como cita Cobra (2003) afirmando que 90% dos casos o
entrevistado sente primeiramente a necessidade de ingerir um refrigerante para
saciar a sede.

Assim, conclui-se que, nem tudo o que os entrevistados pensam em

primeiro instante sdo capazes de definir o que eles realmente necessitam.
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Grafico 4 — O refrigerante de sabor cola mais pedido na hora da compra.
Fonte: Pesquisa de Campo, jun-set/2006.

No que diz respeito ao grafico 4, percebe-se que o consumidor, em 77%
dos casos, escolhe pela Coca-Cola quando o sabor do refrigerante for cola. A RC
Cola surge logo em seguida com 9% das respostas, proximo a refrigerantes como
Pepsi que domina 6% das preferéncias. Um aspecto interessantemente apontado
pelas pesquisas é de que ao citar outras marcas de sabores Cola, os entrevistados
revelaram outros sabores de refrigerante representados com 6%, indicando como os
sabores laranja e uva, por exemplo, apontados pelos entrevistados, além de 2% que
nao opinaram.

A coca-cola tem uma trajetéria bastante solida no mercado, um fato
importante que pode ser revelado nas pesquisas € que apesar da RC Cola esta ha
pouco tempo instalada no Brasil, restringindo ainda seus pontos de distribuicdo no
pais por ainda estar em fase de expansdo, o refrigerante por ser um produto
americano, assim como, os demais refrigerante de sabor Cola, na Europa ocupa o
terceiro lugar no ranking mundial de vendas. Ja em Natal, ocupa o segundo lugar na
preferéncia dos entrevistados ficando 3% a frente da Pepsi, marca de refrigerante ja

consolidada no mercado.
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Gréfico 05 — Lugares onde mais se compra refrigerante.
Fonte: Pesquisa de Campo, jun-set/2006.

De acordo com o grafico 5, 55% dos entrevistados costumam comprar
refrigerantes, com mais freqiéncia, em supermercados, seguidos por 18% que
compram em mercadinhos, sendo que 12% deles costumam adquirir o produto em
restaurantes e apenas 9% em lojas de conveniéncia. Em relagao a outros lugares de
compra citados, a grande maioria dos 6% relacionados apontam as lanchonetes.

O que se observa é que as pessoas sempre buscam reunir cada vez mais
suas necessidades de maneira que possam resolver tudo em um sé lugar, dessa
forma é o que ocorre com as compras realizadas em supermercados, ao sentirem
necessidade de comprar um refrigerante, por exemplo, os consumidores, associam
uma necessidade a outra e buscam um local em que encontre tudo de maneira facil

e rapida atingindo a sua necessidade sem maiores complicagdes.
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Grafico 06 — Grau de conhecimento dos entrevistados sobre o refrigerante RC Cola.
Fonte: Pesquisa de Campo, jun-set/2006.

No que diz respeito ao grafico 6, pode-se analisar que 93% dos
entrevistados conhecem o refrigerante RC Cola, outros 5% apenas s6 ouviram falar
sobre o refrigerante. Apenas uma pessoa afirma que ndo conhecer ou nunca ter
ouvido falar na marca RC Cola.

Esse resultado € um reflexo de estratégias utilizadas pelas empresas em
trabalhar a marca, o produto e os meios de comunicagdo num processo de maneira
que ao transmitir algo sobre aquele produto desperte no consumidor o desejo de
conhecer, comprar ou até mesmo transmitir a mensagem para outros através do
boca a boca como péde-se perceber com a RC Cola que mesmo utilizando recursos
ainda com uma pequena intensidade, consegue o conhecimento do produto na

maioria dos casos.
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Grafico 07 - Opinido dos entrevistados sobre os meios de informagdo que proporcionaram o
conhecimento do refrigerante RC Cola.
Fonte: Pesquisa de Campo, jun-set/2006.

Segundo dados apresentados no grafico 7, pode-se constatar que 52%
dos entrevistados obtiveram conhecimento sobre o refrigerante através de
degustacao, indicando a importancia das agoes promocionais no ponto-de-venda e
36% pela TV, como meio de informacdo apesar da empresa ter vinculado apenas
sua campanhas televisivas no ano de 2003 quando a filial da RC Cola chegou ao
Brasil. Em relagdo a outras formas de meios de comunicacéao, grande parte dos 10%
relacionaram amigos e cartazes como transmissores de informacdo e 2%
mencionaram que seriam a radio, levando em consideragao que a RC Cola passou a
anunciar seus spots a partir do segundo semestre de 2006.

A degustagao no ponto-de-venda tem sido uma forte estratégia utilizada
pela RC Cola para atingir o seu publico alvo.

Segundo Boone; Kurtz (1998), os canais de distribuicao possuem um
papel-chave na estratégia de marketing por proporcionar o deslocamento dos bens e
servicos até os usuarios finais.

Entretanto, conclui-se que as estratégias de distribuicdo sdo de grande
importancia para as organizagdes por centrarem esforgos que irdo beneficiar cada

vez mais as relagdes com os clientes.
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Grafico 8 - Conceito dos entrevistados sobre o sabor do refrigerante RC Cola.
Fonte: Pesquisa de Campo, jun-set/2006.

Conforme o grafico 8, 68% dos entrevistados consideram o sabor da RC
Cola bom, o que significa em uma empresa no ramo de bebidas um desempenho
esperado em se tratando de um refrigerante de primeira linha como a RC Cola que é
um produto que concorre diretamente com Coca-Cola e Pepsi. Seguidos desses
dados, 14% que informaram ser de um sabor regular e 13% um sabor 6timo. Apenas

3% deles afirmam que o seu sabor é ruim e 2% péssimo.

N° de Entrevistados

2 Litros Lata 1 Litro 600 mi Outros

Fregiiéncia

Gréfico 09 - Embalagens do refrigerante RC Cola.
Fonte: Pesquisa de Campo, jun-set/2006.

Analisando o grafico 9, verifica-se que os entrevistados, em sua maioria,
46%, preferem embalagem de 2L, seguidos de 32% que, segundo dados aplicados,

preferem a embalagem em lata. Considerando outros tipos de embalagens, cerca de
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12% opinaram pela versao em 1L e apenas 8% pela embalagem de 600 ml. Ainda
pode-se citar um percentual de 2% que preferem outras embalagens como a famosa
“caculinha” que € uma embalagem de refrigerante bastante compacta.

De acordo com Las Casas (2001), “a embalagem €& o vendedor silencioso
de uma empresa”, além de ser segundo componente mais importante do produto por
trata-se da apresentagcédo que influenciara um forte poder de compra do ponto de
vista estético. Outro ponto percebido sera a protecdo, condicdes de uso e
armazenamento que a embalagem oferece a favor do conteudo do produto.

Dessa forma, Lamb; Hair; McDaniel (2004, p.314) citam que:

As trés funcdes mais importantes da embalagem s&o conter e proteger os
produtos, promové-los e facilitar o seu armazenamento, uso e conveniéncia.
Uma quarta fungdo da embalagem, que esta se tornando cada vez mais
importante, é facilitar a reciclagem e reduzir danos ambientais.
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Gréfico 10 — Opiniac; dos entrevistados quanto a precificacdo do RC Cola. -
Fonte: Pesquisa de Campo, jun-set/2006.

Com relagado ao que esta descrito no grafico 10, pode-se analisar que
quanto a precificagdo do refrigerante RC Cola, os consumidores em sua maioria,
52% acham que & boa, 29% a consideram como regular e 8% deles acreditam que o
seu preco é 6timo. Ainda tem aqueles que consideram que o prego € ruim, com 7%
das respostas, seguidos por 2% que o consideram péssimo. Apenas 2% decidiram
n&o opinar sobre a variavel preco.

Preco, basicamente, € o que o consumidor esta disposto a pagar por

determinado produto e/ou servigo, seu objetivo principal € adaptar-se a realidade do
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mercado, criar valor para os acionistas da empresa e ainda sustentar-se perante
concorrentes.

O prego da linha de produtos RC Cola € compativel com o mercado de
refrigerante. Observa-se que, o destaque nos pregcos de embalagens mais
consumidas como na versdo lata e 2L, por exemplo, sdo em uma pequena

porcentagem de diferenga mais baratas que a dos seus concorrentes diretos.
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Grafico 11 - Fator decisivo na hora da compra de um refrigerante sabor cola.
Fonte: Pesquisa de Campo, jun-set/2006.

De acordo com o grafico 11, 69% dos entrevistados utilizam como critério
de escolha o sabor, seguidos a esse percentual verifica-se ainda que, 16% tém a
marca como fator decisivo na hora da compra, outros 8% costumam decidir em
funcao do precgo e ainda 4% escolhem pela promoc¢éao.

Da mesma forma com que as empresas analisam o ambiente externo
para buscar estratégias competitivas no mercado, o consumidor na hora da compra
sera influenciado por diversos aspectos como os fatores econdémicos, sociais e
culturais que se alteram constantemente e refletem nos gostos e preferéncias dos

clientes que a cada dia tornam-se ainda mais exigentes.



4.2 PERFIL DEMOGRAFICO DOS ENTREVISTADOS
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Grafico 12 - Sexo

Fonte: Pesquisa de Campo, jun-set/2006.
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Pode-se verificar, a partir do grafico 12, que 56% dos entrevistados foi

formado por mulheres e outros 44% composto pelo sexo masculino. Esse fato é

conseqiiéncia da populagao feminina ter predominancia segundo Censo do IBGE de

2000.
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Grafico 13 - Faixa Etaria

Fonte: Pesquisa de Campo, jun-set/2006.



59

Baseado no grafico 13, pode-se verificar que, 28% dos entrevistados sao
jovens com faixa etaria entre 16 a 25 anos de idade, publico principal para as
empresas de refrigerante focaram como seu alvo e voltar as campanhas
publicitarias. Outros dados informam que 33% s&o um publico mais adulto com
idade entre 26 a 35 anos de idade, 10% com idade entre 36 a 45 anos, ainda pode-
se citar uma classe de entrevistados mais madura com idade superior a 46 anos
totalizando um percentual de 3%. Um fator importante a ser mencionado é que 3%
dos entrevistados sao de idade inferior a 16 anos o que pode-se considerar como
adolescentes e outros 2% que preferiram nao opinar.

Observa-se que o consumo de refrigerante € aconselhavel em todos os
niveis de idade, as empresas tém como foco principal o indice que foi citado na
pesquisa com idade entre 16 a 25 anos para massificar uma campanha, isso se
deve porque, para estes tipos de consumidores, € elaborada uma linguagem mais

coloquial e de facil entendimento visando grande éxito no resultado.
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Grafico 14 - Renda Familiar
Fonte: Pesquisa de Campo, jun-set/2006.

A partir da analise do grafico 14, 53% dos entrevistados possuem renda
entre R$ 350,00 a R$ 1.750,00, 16% renda que variam em margem de R$ 1.751,00

a R$ 3.150,00. Pode-se considerar como classe alta 14% dos entrevistados
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compreendidos com renda familiar superior a R$ 4.451,00 e ainda 12% com renda
entre R$ 3.151,00 e R$ 4.550,00. Outros 6% citados na pesquisa preferiram nao
opinar sobre determinado aspecto citado.

: Solteiro @ Casaao O Nao aﬁinaram @ Divorciado @ Viuvo i

Grafico 15 — Estado Civil
Fonte: Pesquisa de Campo, jun-set/2006.

No grafico 15, percebe-se que 66%, com maior frequéncia, séao
compreendidos por solteiros, 30% dos casos por possiveis consumidores casados e
ainda nota-se um pequeno percentual de 2% dos que preferiu ndo opinar e outros
2% composto por divorciados e vilvos.

Para o mercado de refrigerante este € um resultado bastante interessante
porque todo o trabalho de campanhas publicitarias séo voltados para os jovens que
em sua maioria s@o solteiros e um publico mais adulto, com pessoas ja casadas,

mais responsaveis.
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Grafico 16 — Grau de Instrucédo
Fonte: Pesquisa de Campo, jun-set/2006.

A partir do grafico 16, pode-se analisar o grau de escolaridade dos
entrevistados e verificar que, a maioria dos entrevistados, 29%, tém o ensino médio
completo (2° grau), seguidos de 23% que possuem o nivel superior incompleto. Logo
abaixo, tém-se um percentual referente a 16% compreendidos pelos entrevistados
que cursam o 3° grau e ainda 11% que cursam o ensino médio. Observa-se também
que 6%, sao pessoas com pos-graduagdao e outros 6% com o nivel superior
completo, ainda tém-se um percentual de 6% que ainda encontram-se cursando o 1°
grau, outros 2% que preferiram nao opinar e apenas 1% dos casos que cursam o 1°

grau.
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5 CONCLUSOES E RECOMENDAGOES

5.1 CONCLUSOES

Baseado no que foi exposto na metodologia deste trabalho, péde-se
realizar uma pesquisa amostral na cidade do Natal/RN aplicando-se 278
questionarios aleatoriamente com os possiveis consumidores de refrigerante.

Conclui-se que, com relagao as variaveis existentes dentro do que foi
abordado sobre o composto de marketing e as variaveis no ambiente que, os
possiveis consumidores de refrigerante sdo grande maioria no mercado, apesar de
ter analisado através de observagao que, cada vez mais as pessoas buscam mudar
seus habitos de consumo ou por nao ter tempo de iniciar uma alimentagao correta e
buscar os produtos prontos por viver em constante correria do dia-a-dia, ou para
manter uma boa alimentagao optando por produtos mais saudaveis. Mesmo assim,
percebe-se que a variavel no consumo de refrigerante € bem presente, como foi
abordado no grafico 2 citando uma margem de 82% de consumidores que utilizam-
se do produto diariamente e semanalmente.

Outro fato analisado foi de que as pessoas sempre buscam o consumo da
agua para saciar a sede ao contrario de refrigerante como as pesquisas abordavam
trazendo um novo conceito sobre essa concepg¢ao de consumagio de bebidas nao
alcodlicas.

Como a pesquisa tinha como objetivo explorar o refrigerante de sabor
cola, pode-se verificar que, a Coca-Cola por ser lider de mercado dominou o
resultado se posicionando como o melhor refrigerante de sabor Cola, mais um fato
interessante deve-se ressaltar € que, apesar da Pepsi estar ha mais tempo no
mercado natalense, a RC Cola conseguiu o 2° lugar das preferéncias deixando para
tras uma marca bastante sélida que sempre estd presente nesse mercado tao
acirrado das Colas. Esse resultado da RC Cola reflete em varios outros aspectos
citados no decorrer da pesquisa que levou em consideragdo os consumidores
conhecerem a marca em 93% dos casos como mostra o grafico 6, assim como,
outros fatores existentes como a forma em que tiveram acesso ao produto citando a
degustagao e a midia televisiva apesar de terem veiculado apenas uma unica vez a

propaganda na TV.
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Dessa forma, a RC Cola se coloca para os consumidores como sendo um
refrigerante de sabor bom, com varias opgdes de tamanhos nas embalagens, que
preferencialmente 46% opinaram pela versdao em 2L como foi analisado no grafico 9.
Com relagéao a precificagdo pode-se citar que apesar de ser um refrigerante premium
os entrevistados consideraram o produto com um preco bom, pois na hora da
compra a escolha fica por conta do sabor.

Em sintese, pode-se ainda explorar o perfil dos entrevistados citados que
em sua maioria foi formado por mulheres, com faixa etaria entre 16 a 25 anos em
sua maioria, com uma renda familiar bastante variavel prevalecendo, solteiros e com

o nivel de escolaridade em sua maioria com o 22 grau completo.

5.2 RECOMENDACOES

De acordo com a pesquisa obtida, verifica-se uma necessidade de
elaborar um plano de marketing baseado no modelo de Westwwod (1996) como
citado no referencial teérico para melhor atender as necessidades da empresa,
como também, dos seus consumidores. Com o plano de marketing, sera realizada
uma analise ambiental da situagdo, determinando os fatores internos e externos
existentes, assim como, a definigdo dos objetivos para que sejam desenvolvidos as
estratégias de marketing baseadas no composto de marketing, enfim, para que a
empresa tenha em maos uma forte ferramenta estratégica que utilize como

diferencial no mercado.

5.2.1 Plano de Marketing

Conteudo

- Introducéo

- Sumario Executivo

- Analise do Ambiente

- Objetivos de Marketing

- Estratégias de Marketing
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Introducéo

O refrigerante € um produto que esta na classificagdo das bebidas nao
alcodlicas, e possui um cenario bastante competitivo, principalmente no mercado
dos refrigerantes sabor Cola que vive uma eterna disputa sempre em busca de
consumidores e metas que tém de ser atingidas positivamente.

A Real Bebidas trouxe em 2003, para o Brasil, o terceiro refrigerante mais
consumido no mundo, a RC Cola, marca de refrigerante com mais de 100 anos de
tradicdo que surgiu no mercado natalense para disputar espago com grandes
marcas ja consistentes no mercado.

A RC Cola possui uma das fabricas mais modernas da América Latina e
atualmente so possui pontos de distribuicdo em algumas cidades do Nordeste, pois
alega estar em fase de expanséo.

A principio a empresa tem como objetivo ampliar os recursos de
marketing existentes e, aos poucos, inserir pontos-de-venda em diversos estados

até alcancar a regiao Nordeste inicialmente.

Sumario Executivo

Neste cenario, a RC Cola busca se estruturar no mercado procurando
estabelecer metas na relagdo empresa-consumidor, massificando a divulgagdo de
seus produtos, assim como, outras linhas existentes, estabelecer estratégias
relacionadas ao composto de marketing determinando melhorias como no
merchandising e outros aspectos para divulgar a empresa, a marca e criagdes de
setores para desenvolver idéias para trabalhar os produtos de forma mais clara e
objetiva ndo apenas para suprir as necessidades existentes, mas sim, para criar

valor e o conceito do produto.

Analise do Ambiente

A anadlise do ambiente externo tem como objetivo analisar todos os
fatores relacionados aos aspectos sociais, demograficos, econdmicos, tecnolégicos,
politicos e legais e competitivos, sendo de extrema importancia analisa-los, pois,

afinal, € fundamental conhecer o mercado em que o produto sera inserido.
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- Ambiente Demografico

O ambiente demografico desse mercado, dentre inUmeras variaveis
existentes utiliza-se da faixa etaria para determinar o seu publico-alvo e verificar
que, mesmo sabendo que o consumo de refrigerante nao limita-se a idade, pode-se
notar que os jovens e adultos entre 16 a 25 anos de idade sao realmente a fatia que
representa o mercado de consumo de refrigerante podendo trabalhar estratégias de
marketing baseadas na tendéncia de vida desse grupo de populagdo que foca

bastante a liberdade e aventura.

- Ambiente Econdmico

No ambito do ambiente econdmico verifica-se que o estabelecimento de
determinados pregos nos produtos decorre de juros e taxas no mercado que
movimentam a economia. Um exemplo que se faz presente é da propria RC Cola
que surgiu no mercado mais barato e com o decorrer de seu tempo teve que se
adequar economicamente, elevando o pre¢co de sua mercadoria ja que,
conseqientemente, era previsto, mesmo assim, nao trouxe preocupag¢des para o
seu publico com relagdo aos pregos que nao superaram os valores previstos
continuando mesmo com o0 aumento mais barato que os demais concorrentes

diretos.

- Ambiente Tecnolégico

Todas as empresas necessitam de recurso tecnolégico para sobreviver,
nas industrias de refrigerante ndo sao diferentes, sempre estdo buscando maquinas
e equipamentos que facilitem cada vez mais a fabricagdo de seus produtos.

As empresas de refrigerante utilizam-se cada vez mais dos recursos da
tecnologia para estar sempre a disposicdo do cliente como faz a Coca-Cola,
distribuindo maquinas de refrigerante em diversos locais e ambientes.

Sobre o uso da tecnologia, tem-se que levar em consideragdo que muitas
empresas utilizam também para minimizar problemas e ainda servir de ferramenta

para reducao de custos.
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Ainda pode-se citar o uso da internet como facilitador nos processos da
empresa como, por exemplo, a comunicagdo com clientes colocando-os a
disposicdo sites interativos, com promocoes e diversos outras estratégias como

jogos e papéis de parede além de atuarem também com SAC e e-mails.

- Ambiente Politico e Legal

As leis e regulamentag¢des que cercam as empresas Sa0 necessarias para
gerarem impostos e sustentarem a iniciativa privada. Outro fator importante é que as
empresas sao cercadas por leis para defender os seus produtos, suas embalagens e
prego, pois apesar de serem do mesmo ramo, os pre¢os diferem e, assim, os
consumidores pagam precos diferentes pela mesma categoria de produtos.

Um exemplo claro disso sdo os impostos pagos por refrigerantes de 2L.

Veja a seguir uma demonstragao dos principais refrigerantes sabor cola:

Imposto Liquido por Refrigerante de 2L
Produto Valor (§$) Imp. Liquido (I-R$) Valor (%)
Coca-Cola 2,69 0,83 30,87
Pepsi 2,35 0,77 32,88
RC Cola 1,99 0,71 35,75

Quadro 3: Imposto Liquido dos Refrigerantes.
Fonte: Adaptado da ABIR (2008).

Dessa forma, conclui-se que, conforme estar descrito no quadro 3, o
consumidor nunca ira pagar impostos por categorias de produtos e sim, pelo valor
adquirido mediante dados da figura. O valor diferenciado nos precos, desses
produtos, sado resultados de uma variagao clara das politicas de mercado existentes

na organizagao.

- Ambiente Sociocultural

Um dos fatores determinantes do ambiente sociocultural é a visdao que
possuem sobre determinadas aspectos, assim, a Coca-Cola é vista como o melhor
refrigerante de Cola do mercado, pois ja esta inserido na mente das pessoas devido
a um forte trabalho de marketing realizado pela organizagdo. Influenciar estas

pessoas sobre novas tendéncias e mudangas requer uma forte penetracdo do
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produto no mercado alterando a percep¢dao que os mesmos possuem. Hoje, estas
mudangas estido tao visiveis que as empresas buscam cada vez mais atender as
necessidades dos clientes e mostrarem novos valores para desempenharem novos

papéis perante os seus consumidores atendendo os seus desejos.

- Ambiente Competitivo

Com a entrada do RC Cola no mercado brasileiro e especificamente em
Natal/RN, pode-se analisar que, apesar das marcas ja possuirem espago no
mercado, os concorrentes se preocuparam com a forma com que esse novo
refrigerante seria recebido pelos seus possiveis consumidores, sendo assim, houve
varias tentativas de misturar propagandas em midia, trabalhar as formas de
divulgacao existentes, tudo isso, para ndo perder o enfoque nas marcas ja
existentes. De forma geral, o ambiente do mercado de refrigerante de sabor cola em
Natal/RN, encontra-se bastante simplificado dentre varias marcas existentes no
mercado, apenas os refrigerantes Coca-Cola e Pepsi sao os principais concorrentes
salientado que, apesar da Pepsi estar a mais tempo no mercado a RC Cola

consegue se destacar na lembranga do consumidor com mais freqiéncia.

Ambiente Interno

No ambiente interno encontram-se os pontos fortes e fracos que séo a
base para o funcionamento da organizagdo, sendo assim, analisa-se com essas

caracteristicas os seguintes aspectos relacionados a seguir:
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Pontos Fortes

- Ap6s a entrada do refrigerante RC Cola no
mercado, a empresa ja pbde desenvolver outras
linhas de produtos que levam a marca RC Cola.
Exemplo: Guarana TRIBALL.

- A empresa sempre busca em suas metas
parcerias fortes para desempenhar atividades
internas, como treinamento nos vendedores e
motoristas.

- O clima organizacional é bem descontraido, os
funcionarios recebem reconhecimento e
valorizacao para continuarem desempenhando
um 6timo papel dentro da organizagéo.

- A producgdo do refrigerante em lata que antes
era centrada na cidade de Minas Gerais pdde a
partir do segundo semestre de 2006 se
concentrar na sua fabrica tendo de posse assim,
toda a produgéo das linhas de refrigerante.

Pontos Fracos

- A empresa por ser uma multinacional ainda ndo
dispbem de um setor de marketing para trabalhar
o produto principal da empresa.

- As mudangas organizacionais que mexem com
a estrutura hierarquica ocorrem de maneira bem
inesperada, o que dificuita o controle de alguns
setores.

- A cultura organizacional dos funcionarios
relembra o funcionamento de uma empresa
concorrente, pois a maioria dos funcionarios da
empresa trabalhava na Coca-Cola.

- A preocupagdo com o pouco volume de vendas
na linha RC Cola Ligth resultou na paralisagéo
do refrigerante temporariamente.

- Observa-se a auséncia de treinamento para os
funcionarios sobre historico e métodos de
funcionamento da empresa.

Quadro 4: Analise do Ambiente Interno da RC Cola.

Fonte: Pesquisa de Campo na RC Cola.

Obijetivos de Marketing

Os objetivos de marketing da RC Cola estdo baseados nos seguintes

pontos:

- Elaborar uma misséo e uma visdo para a RC Cola.

- Promover a marca junto aos consumidores para fortalecer as estratégias de

produto.

- Agregar junto ao fortalecimento da marca, a possibilidade dos consumidores

conhecerem os diversos tipos de embalagens utilizadas pela RC Cola.

- Expandir a distribuigcdo do produto para demais cidades do Rio Grande do Norte.

- Aumentar a participagdo da RC Cola no mercado em 5%.

- Capacitar funcionarios.

- Criagdo de um departamento/setor de marketing.

Estratégias de Marketing

As estratégias de marketing irdo guiar os objetivos que estdo centrados

no produto, prego, promogao, distribuicdo, segmentacédo e posicionamento.
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- Elaborar uma misséo e uma visdo para a RC Cola.

Estratégias (como?)

Estabelecendo acoes que serao
implementadas, analisadas e acompanhadas
visando atingir os objetivos e metas
estipulados.

Execug¢do (Quem vai executar?)

Parte administrava da empresa responsavel

pelo planejamento da empresa.

Custos (Quanto?)

Dependera do local onde sera realizado e a

disposicao dos representantes da empresa.

Prazo (Quando?)

Devera ser elaborado juntamente com o
plano de marketing no decorrer da pesquisa.

- Promover a marca junto aos consumidores para fortalecer as estratégias de

produto.

Estratégias (como?)

Elaborando cartazes, band6, banners para
divulgagdo junto ao ponto-de-venda,
valorizando sempre o foco principal — a RC
Cola.

Atuar com degustagcdo no ponto-de-venda
com produtos bem refrigerados para nao
transmitir uma ma impresséo da empresa.
Criar parcerias com lojas, supermercados e
shoppings para divulgar melhor os produtos
e distribuir os stands existentes em
supermercados e locais de alta
movimentagdo como as blitzs de radio, por
exemplo.

Oferecendo os produtos por consignagao,
conseguindo ilhas, pontos extras nos
supermercados para expor o produto com
mais facilidade deixando-os mais visiveis
aos olhares atentos dos consumidores.

Movimentar os stands para as academias,
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massificando o trabalho nas academias da
capital para gerar consumo do produto light
realizando degustagdao com promotoras bem
apresentadas, porte atlético para transmitir
ao consumidor o real objetivo da empresa,
como também, buscando parcerias para
expor os produtos nas gbéndolas das

lanchonetes.

Execucao (Quem vai executar?)

Sera elaborado pelos setores de marketing e

assessoria da empresa.

Custos (Quanto?)

O custo ira variar de acordo com a
quantidade e qualidade do material utilizado
para a divulgacao.

Prazo (Quando?)

Periodo de 10 de janeiro de 2007 a 1° de
mar¢o de 2007, focando o verado, podendo

ser prolongado por tempo indeterminado.

- Agregar junto ao fortalecimento da marca, a possibilidade dos consumidores

conhecerem os diversos tipos de embalagens utilizadas pela RC Cola.

Estratégias (como?)

Expondo nos stands de degustagdes os
diferentes tipos de embalagens
disponibilizando para o consumidor opg¢des
de escolha na hora da compra, aumentando

a percepg¢ao de diversidade.

Execucgédo (Quem vai executar?)

A equipe de vendas da empresa junto com

as promotoras que foram treinadas.

Custos (Quanto?)

O custo com o deslocamento das
embalagens e os produtos ficaram cerca de
R$ 500,00 conforme o dia de exposigao.

Prazo (Quando?)

A principio, ndo se tem uma data definida,
pois a RC Cola precisa firmar parcerias e
ainda ndo dispdem de tantos recursos para

realizar constantemente esse tipo de
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estratégia.

- Expandir a distribuicdo do produto para demais cidades do Rio Grande do Norte.

Estratégias (como?)

Atualmente a distribuicdo é bem restrita,
apenas na grande Natal, expandir a
distribuicdo dos produtos para as demais
diversas cidades possiveis do Rio Grande do
Norte. Inicialmente sera necessario o
deslocamento de vendedores altamente
capacitados com o objetivo de conseguir
espago e firmar parcerias com
supermercado, mercadinhos, lanchonetes,
lojas de conveniéncia, entre outros locais,
distribuindo todo o material para que
possamos expandir a marca do refrigerante,
como também, o consumo nesse mercado.

As cidades do Alto-Oeste seriam grandes
promissoras de vendas, como Mossoro,
Caicé, Currais Novos, Acu entre outros

municipios circunvizinhos.

Execucédo (Quem vai executar?)

A geréncia de vendas, equipe de

vendedores e setor de marketing.

Custos (Quanto?)

O deslocamento dos funcionarios ira variar

de acordo com os locais visitados.

Prazo (Quando?)

Marcgo/2007.

- Aumentar a participacao da RC Cola no mercado.

Estratégias (como?)

Como existem grandes compradores
potenciais, poderiamos estimular, ainda mais
a compra, oferecendo descontos no prego
de revenda e até mesmo brindes, como por
exemplo, bonés e camisetas para o0s

fornecedores.
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A venda casada também poderia existir
como produto RC Cola light para estimular

as vendas junto com a RC Cola Premium.

Execucédo (Quem vai executar?)

A geréncia de vendas e equipe de

vendedores.

Custos (Quanto?)

Sera contratada uma grafica para realizar a
confecgcdo das camisetas e bonés que serao
distribuidos, o valor custara cerca de R$

10,00 por fornecedor.

Prazo (Quando?)

Fevereiro/2007, alternando as datas de

realizagdo de acordo com as necessidades.

- Capacitar funcionarios.

Estratégias (como?)

Treinar equipe de vendas e funcionarios
novatos na empresa.

Apbés o processo de selegdo, o setor de
Recursos Humanos da empresa devera
encaminhar o futuro funcionario para os
devidos treinamentos acerca do histérico da
empresa, processo produtivo, qualidades e
valores que a empresa possui, para que o
funcionario possa desenvolver um bom
trabalho dentro da organizagao.

Inicialmente a empresa tera que montar uma
apostila, do tipo cartilha, que servira de guia
para que o funcionario possa ter um
direcionamento.

Quanto a equipe de vendas, treinamentos
constantes devem existir mostrando as
diversas formas de abordagem, postura no
ambiente de trabalho, métodos de vendas
entre outros. Cartilhas sobre vendas e

cursos de capacitagdo ajudam bastante na
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realizacao desse treinamento com a equipe

de vendas.

Execucgao (Quem vai executar?)

A geréncia de Recursos Humanos e a

Geréncia de vendas.

Custos (Quanto?)

O prego da confecgdo da cartilha ira variar
de acordo com a solicitagdo realizada.

A filmagem e produgcdo de DVD’s ficara
cerca de R$ 200,00 um VT com duragao de
até 120 min.

Os cursos de capacitagdo e treinamento

ainda nao foram definidos.

Prazo (Quando?)

Imediatamente.

- Criagdo de um setor de marketing

Estratégias (como?)

Criar parcerias com escolas e faculdades
como meio de promover além da marca o
processo de produgdo como estudo de
campo para alunos e professores de forma a
ampliar o nivel de conhecimento de alunos
tanto a nivel de 2° grau como de ensino
superior proporcionando uma extensao de
aprendizagem intelectual bastante ampla
dos meios que cercam uma organizacao,
como também, a divulgagao da marca que
consiste em uma estratégia bem simples e
de resultados significativos.

As visitas técnicas serao realizadas pelas
escolas publicas e particulares da cidade de
Macaiba, pelo fato da empresa ficar a 5 KM
do centro da cidade, como também, estudo
para alunos de escolas técnicas e de cursos
como engenharia da producéo, alimentos ou

até mesmo administragdao e marketing todos
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situados na cidade de Natal. No final da
realizacdo da visita a empresa fornecera
degustacdo do refrigerante, bem como,
sorteio de brindes, como camisetas, canetas,
bonés.

O setor de marketing ird promover a
participacado da empresa em feiras e eventos
para poder colocar no mercado a marca
consolidando-o e agregando valores em
eventos como feiras de artesanato, eventos
nacionais realizados dentro de Natal/RN ou
até mesmo congressos e conferéncias.

Estar presente nesses eventos depende, em
muitos casos, da empresa, portanto, fazer-se
presente faz parte de tudo o que um produto
necessita para gerar conhecimento e
posicionar-se na mente do consumidor.
Trabalhar a forma de exposicao e
posicionamento dos produtos também faz

parte da atuagao nesses eventos.

Execucao (Quem vai executar?)

Administragcado com auxilio de todos os

setores da empresa.

Custos (Quanto?)

O custo para estas visitas sera baseado na
compra dos brindes que sdao os mesmos
utilizados nos ponto-de-venda no momento
da degustacao.

Em algumas feiras e eventos as empresas
entram como parceiras sem nenhum custo,
ou como, patrocinadores, sendo assim, o

custo varia de acordo com o evento.

Prazo (Quando?)

Mensalmente serao realizadas cerca de 5 a
8 visitas previamente agendadas.

A participagao em feiras e eventos ainda nao
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foi definida, pois depende de convites e

contatos.
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9 — Qual o tamanho da embalagem que vocé prefere?
( ) Lata ( )600 mi ( )1 Litro ( )2 Litros

10 — Como consumidor o que vocé acha do pre¢o do refrigerante?
( ) Otimo ( )Bom ( ) Regular () Ruim ( ) Péssimo

11 — Qual o fator principal que influencia e que decide a escolha por um refrigerante
sabor cola?
( )Prego ( )Marca ( )Sabor ( )Promogado ( ) Outro:

12 — Sexo: () Masculino ( ) Feminino

13 - Faixa Etaria (em anos)
( ) Menos de 16 ( Y16a20 ( )21a25 ( )26a30
( )31a35 ( )36a40 ( Y41a45 () Acima de 45 anos

14 - Renda Familiar Mensal

( ) Até R$ 350,00 ( ) R$351,00 a R$ 1.050,00

( )R$1.051,00 a R$ 1.750,00 ( )R$1.751,00 a R$ 2.450,00
( )R$2.451,00 a R$ 3.150,00 ( )R$3.151,00 a R$ 3.850,00
( )R$ 3.851,00 a R$ 4.550,00 ( ) acimade R$ 4.551,00

15 - Estado Civil
( ) Solteiro ( ) Casado ( ) Divorciado ( ) Viavo

16 — Grau de instrucao

( ) 12 Grau Incompleto ( ) 12 Grau Completo
( ) 2° Grau Incompleto ( ) 2° Grau Completo
() Superior Incompleto ( ) Superior Cursando

() Superior Completo ( ) Pés-Graduagao



