Revista FATEC Sebrae em debate: gestao, tecnologias e negocios

Vol. 2 | N°. 3| Ano 2015 | ISSN: 2358-9817

Alexandre Manduca

Doutorando em Comunicacao e
Semiética pela PUC-SP, mestre em
Filosofia pela PUC de Campinas,
especialista em Comunicacgéo e
Mercado pela Faculdade Casper
Libero, graduado em Comunicagéo
Social pela UMC e professor da Fatec
Sebrae e Ipiranga

Carlos Wilson Fernandes Dias
Graduado em Tecnologia de Gestédo
Comercial pela Fatec Ipiranga

Tahnee Yarian Baer

Graduada em Tecnologia de Gestéo
Comercial pela Fatec Ipiranga e
Comunicacéo Social pela USJT.
Professora da Etec Guaracy Silveira

FATEC Sebrae - Faculdade de Tecnologia
Sebrae - CEETEPS - Centro Estadual de
Educagdo Tecnolégica Paula Souza - Séo
Paulo, Brasil.

Revista FATEC Sebrae em debate
gestéo, tecnologias e negdcios

Editor Geral
Prof. Dr. Mario Pereira Roque Filho

Organizagéo e Gestdo
Prof. Ms. Clayton Pedro Capellari

Correspondéncia

Alameda Nothmann, n° 598 Campos Eliseos,
CEP 01216-000 S&o Paulo — SP, Brasil.

+55 (11) 3224.0889 ramal: 218

E-mail:

f272dir@cps.sp.gov.br

O USO DO TREND REPORT PARA
OTIMIZACAO DE PLANOS DE MARKETING

Resumo

O presente artigo visa a identificar e listar os
elementos tipoldgicos de um trend report (relatério de
tendéncia), tendo em vista a sua integracdo com o0s
respectivos elementos padrdées de um plano de marketing,
e verificar a aplicabilidade do relatério para uma empresa
de representagBes comerciais de brinquedos, utilitarios e
decoracdes para o varejo, a fim de orientad-la a tomar as
melhores decisdes estratégicas. Para a confecc¢ao do plano
de marketing da empresa de representacbes comercias,
utilizou-se a estrutura proposta por uma ferramenta online
do Sebrae e para analise de tendéncias foram utilizados os
relatérios da Nielsen, Trendwatching, No Varejo e O
Negécio do Varejo.
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Abstract

This article aims to identify and list the typological elements of a trend report
(trend report), with a view to their integration with their standard elements of a
marketing plan, and verify the applicability of the report to a commercial representation
company toys, utilities and decorations for retail in order to direct it to make better
strategic decisions. To make the marketing plan of the commercial representation
company, we used the structure proposed by an online tool Sebrae and trends in the
retail sector from four trend reports prepared by Nielsen companies, Trendwatching,

Retailing and The Retail Business.

Key words: Marketing plan; Trend Report; Retail; Trends;

Introducéo

Partindo de uma realidade que repercute no cotidiano de empresas e

consumidores de forma irreversivel, o que se observa atualmente € o aumento na ve-
locidade e recursos disponiveis para lidar com um crescente volume de informacdes
gue revelam tendéncias da oferta e demanda no mercado de consumo.
A manifestacdo de uma multiplicidade de desejos individuais de consumidores cria um
cenario dificil para que as empresas processem as informacfes e adéquem sua oferta
as expectativas dos clientes na mesma velocidade com que eles as expdéem. De
maneira que a identificacdo de uma tendéncia de consumo apropriada para aten-der
os desejos latentes do publico-alvo, proporciona maior eficiéncia na condugdo das
estratégias de marketing das organizagoes.

E justamente na dificuldade de absorver uma infinita gama de dados e customi-
za-los para adaptar os planos de marketing com o dinamismo necessario para acom-
panhar um mercado globalizado em constante transformacao, que reside a dificuldade
de assimilar os insights apresentados pelos trend reports para cada caso e situagao.
Os trend reports sao relatérios que apresenta a conclusdo a respeito de uma analise

en-volvendo comparacdo de um fendbmeno (como vendas mensais, valores das
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receitas etc.) durante um longo periodo de forma significativa, para detectar
configuracbes padronizadas de uma relacdo as varidveis associadas, e projetar a
futura direcdo desse fen6meno
No presente artigo € proposto um modelo de cruzamento de informacdes de um plano
de marketing e de um relatorio de tendéncias — trend report, que orientard o foco das
decisfes estratégicas de uma empresa de representacdo comercial de produtos para o
varejo. A abordagem tedrica dos conceitos de marketing tais como sistemas de
informacdo e matrizes de oportunidade, tem como viés principal a previsibilidade de
movimenta¢cdes mercadolbgicas que induzam a descoberta de novas oportunidades de
negocios para a empresa, bem como a aplicacéo pratica dos trend reports, cuja fina-
lidade é exatamente filtrar e analisar dados projetando as tendéncias que poderado ge-
rar demanda por novos produtos e servigos.

A escolha da empresa de representacao de produtos para o setor varejista justi-
ficase pela importancia econémica do setor em que atua.
Ainda que seja um tema contemporaneo, pouco foi estudado sobre o uso dos trend
reports como ferramenta de auxilio no processamento de um grande volume de
informacg6es de mercado e sua relevancia estratégica necessita de maior visibilidade,
pois imprime velocidade as organizacfes na conducdo de suas estratégias de marke-
ting e otimiza outros instrumentos de analise de mercado ja amplamente utilizados pe-

las empresas.

O marketing e suas aplicacdes nas organizacdes

Segundo a Associagdo Americana de Marketing, “Marketing € a atividade, con-
junto de instituiches e processos para criar, comunicar, entregar e trocar ofertas que
tenham valor para consumidores, clientes, parceiros e sociedade em geral”. (AMA,
2013).

Desta forma, compreende-se que o elemento central do marketing € a troca de
ofertas cujo valor percebido entre as partes envolvidas tende a ser equalizado, ou seja,
ha concordancia em realizar uma transacéo que atenda de forma satisfatoria as expec-
tativas de ambas.

Segundo Ritchie (2012, p.25) a complexidade do marketing coincide com trés

grandes tendéncias:
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1. “O poder do cliente ou do comprador esta aumentando em vir-
tude de um acesso mais facil a amplas fontes de informacao”. A
tecnologia da informacgdo permitiu aos clientes mais fontes para
comparacao de caracteristicas de produtos e servicos, bem como
compartilhamento de experiéncias de compra, 0 que compromete
a qualidade do relacionamento empresa-cliente e futuras pros-
peccbes, quando esta decepciona no atendimento das necessi-
dades e desejos do cliente.

1. “A globalizacdo combina duas tendéncias em uma”. A in-
ternet e outros avancos das comunica¢fes de alta tecnologia, fu-
sBes e aquisicbes de médias e pequenas empresas por grandes
corporagdes abrem possibilidades para que quase toda empresa
hoje tenha acesso a qualquer mercado de sua preferéncia.

2. ‘Essas duas tendéncias se combinam aos avangos nas
areas de desenvolvimento de produtos, tecnologia e expectativas
do cliente na busca de novas solugfes para os ciclos de vida ca-
da vez mais curtos dos produtos”. A janela de oportunidade para
obtencdo de lucros da venda de produtos e servigos ao cliente
tem se tornado cada vez menor, pois a inovagdo e mudangas nos
gostos e preferéncias tornam a oferta obsoleta com facilidade.

Martin (2009) ressalta a importancia de um constante acompanhamento do

comportamento de compra e uso de um bem ou servico, justificando que se uma em-

presa conseguir éxito em fazer parte dos habitos de seus clientes, certamente automa-

tizard seu relacionamento.

s

A habituacdo do cliente € um processo que comega antes da
compra e se estende durante o relacionamento vitalicio entre ele
e a empresa. Para fazer um cliente abandonar um concorrente

por vocé, é necessario quebrar seu habito existente. (MARTIN,
2009, p. 81).

Para que tal éxito seja alcancado, superando ainda as novas facetas dos mer-

cados dinamizados pela globalizagdo e aumento do poder de barganha de consumido-

res, as empresas necessitam gerir as informacdes da demanda externa e recursos pro-

prios mais rapidamente que seus concorrentes e de forma mais assertiva.

Uma forma altamente assertiva de se prognosticar o comportamento de uma

pessoa, de tentar se antecipar a seus desejos e necessidades, € acompanhar perma-

nentemente — e isso é possivel hoje com todos os recursos da tecnologia e do ambien-

te digital - como ela se comporta.

Os individuos expdem e partilham suas crencas e valores no vasto ambiente vir-

tual, proporcionando as organiza¢des que traduzam esta informagdo em produtos e

servicos condizentes, aumentando a probabilidade compra.
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A partir das operacdes internas executadas pela empresa para ofertar algo que o mer-
cado almeja e a resposta fornecida por ele, tem-se um sistema continuo de producéo e
retroalimentacdo de dados, cujo objetivo € transforma-los em informacgé&o para apoiar a
estratégia de marketing da organizacéo.

Um sistema de informa¢des em marketing (SIM) é constituido de pessoas, equi-
pamentos e procedimentos destinados a coletar, classificar, analisar, avaliar e distribuir
as informacdes necessdarias de maneira precisa e oportuna para aqueles que tomam
as decisdes de marketing. (KOTLER; KELLER, 2010, p.116).

O SIM tem o potencial para responder a questdes de forma confiavel e sistema-
tica e determinar a qualidade da tomada da decisdo. Alguns beneficios que o sistema
de informacéo oferece para a empresa sdo: controle dos custos de marketing, diagnés-
tico de mau desempenho de vendas, administracdo de produtos de ocasiao, previsao,
avaliacdo das despesas de propaganda, estratégia de precos, gerenciamento de crédi-

to, e outras vantagens competitivas.

Planos de Marketing

O plano de marketing € o instrumento central para direcionar e coordenar o es-
forco de marketing. Segundo Kotler, ele funciona em dois niveis: estratégico e tatico.

O plano de marketing estratégico estabelece os mercados-alvo e
a pro-posta de valor que sera oferecida, com base em uma anali-
se das melho-res oportunidades de mercado. O plano de marke-
ting tatico especifica as taticas de marketing, incluindo caracteris-
ticas do produto, promocdo, comercializagdo, determinagéo do
preco, canais de venda e servigcos. (KOTLER; KELLER, 2010, p.
41).

Kotler (2000, p 128) descreve a estrutura de um plano de marketing da seguinte

forma:

* Resumo executivo e sumario — o plano de marketing deve ser iniciado com um
breve resumo das principais metas e recomendacdes.

» Anadlise da situagédo — responder a questdes que levem a anéalise SWOT.

+ Estratégia de marketing — definir a missao e os objetivos financeiros e de mar-
keting do plano. Define também quais grupos e necessidades o produto deve satisfa-
zer. Em seguida estabelece o posicionamento competitivo da linha de produtos, que

orientara o plano de acado para alcancar os objetivos. O passo seguinte é fazer a previ-
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sdo de alocacao de recursos e verifica-se que a empresa prestara o suporte adequado
para implementacao eficaz.

* Projecdes financeiras — incluem previsdo de vendas e de despesas e uma ana-
lise do ponto de equilibrio. No lado da receita, elas mostram a previsdo de volume de
vendas por més e por categoria de produto. No lado das despesas, mostram a previ-
sao dos custos de marketing, desdobrados em categorias.

» Controles — as metas e 0 orcamento sao especificados para cada més ou tri-
mestre.

O SIM auxilia a construgao do plano de marketing, na medida em que fornece
continuamente os dados necessarios para analisar a situacao interna e externa da or-
ganizacdo. Os executivos da area analisam e interpretam os dados convertendo-os em
informacgdes para nortear suas estratégias de marketing na direcdo do alcance dos ob-
jetivos propostos, ou redirecionando os esfor¢cos com antecedéncia para evitar 0 nao
cumprimento destes objetivos.

Tendo em vista as aplicacdes praticas de um plano de marketing, levando em
consideracao as teorias apresentadas pelos autores, foi utilizado para a execucao des-
te artigo a ferramenta Click Marketing do Sebrae (Servigco Brasileiro de Apoio as Micro
e Pequenas Empresas). A elaboracdo do plano de marketing foi realizada para uma
empresa de representacfes comerciais de brinquedos, utilitarios e decoracbes que

atende ao comércio varejista.

Estudo de mercado: matrizes de identificacdo de oportunidade e tendéncias

Com o intuito de tornarem-se relevantes e competitivas, € necessario que as
empresas conhegam o ambiente em que atuam, saibam identificar as diversas oportu-
nidades que surgem, estejam alinhadas as tendéncias macro e micro de seu ambiente,
além de estarem atentas as mudancas corriqueiras do mercado.

Para isso, existem algumas ferramentas e conceitos que auxiliam na elaboragao
e mapeamento dessas oportunidades, que serdo abordados a seguir:

Matriz SWOT

De acordo Martins (2006), a analise SWOT é uma das ferramentas mais co-
muns, utilizada por empresas que procuram alinhar seu posicionamento estratégico e

de marketing, ndo sendo de simples aplicagcdo, mas que com a pratica constante con-
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segue trazer ao profissional uma melhor visdo do negdcio, visto que 0s cenarios estédo
em constante mudanca.

E possivel, utilizando o SWOT, adotar diversas estratégias, que busquem a so-
brevivéncia, crescimento, manutencdo ou o desenvolvimento da organizacéo, relacio-
nando aos pontos fortes ou fracos x oportunidades e ameacas.

Para listagem dos pontos fortes e fracos de uma organizacdo € necessario re-
correr ao seu sistema de informacdes de marketing interno e avaliar os pontos criticos
como competéncias essenciais (operacionais, vendas, pesquisa e desenvolvimento,
distribuicdo, etc.), disponibilidade para crescer, tendéncias de investimentos, flexibili-
dade de estrutura, imagem da empresa no mercado, participacdo, capacidade de ino-
vacao.

As oportunidades e ameacas dependem do tracado de cenarios que envolvem o
macroambiente de marketing, divida didaticamente nas grandes esferas: demografia,
economia, sociocultural, politica-legal e tecnologia.

Matriz de crescimento e participacdo — BCG

A Matriz BCG foi mencionada por Kotler (2000), que explicou a abordagem co-
mo sendo uma idealizacdo de uma empresa, lider em consultoria de gestdao em admi-
nistracdo, que desenvolveu a matriz de crescimento e participacdo de mercado para
explicar as diversas unidades estratégicas de negdécios, sendo uma ferramenta impor-
tante para obter uma analise de portfolio de negdcios das empresas. Com base nesta
matriz, pode-se melhor distribuir os recursos disponiveis das empresas e atuar na to-
mada de decisao, indicando onde o investimento sera mais bem aplicado de acordo
com as variadas unidades estratégicas do negécio — UEN'’s.

Para Boone e Kurtz (1998), a matriz BCG é representada por quatro quadrantes,
gue assinalam a fatia do mercado, o percentual do mercado controlado pela empresa e
o crescimento potencial do mercado, cada um indicando um tipo diferente de negdcio.
O significado de cada quadrante é explicado a seguir:

Estrela — produto/servico ou unidade de negdcio que esta num mercado de ele-
vado crescimento e com excelente participacéo relativa. Nesta situacao ha lucrativida-
de, porém, os custos sdo elevados para manter a posi¢cao e provocar o crescimento no
mercado.

Crianca-problema - produto/servico ou unidade de negdécio que esta num ele-
vado crescimento e com reduzida participacdo relativa. Normalmente € um produto no-

VO que estd em aperfeicoamento ou dificuldades técnicas.
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Vaca leiteira - produto/servico ou unidade de negocio estd em um mercado de
crescimento estavel para reduzido, e com elevada participacéo relativa, gerador de cai-
Xa para pagar os investimentos dos que estdo em desenvolvimento.

Céo - produto/servigo ou unidade de negocio que esta em um mercado de baixo
crescimento e péssima participacdo relativa. A tendéncia € que sejam retirados do

mercado, pois ja tiveram seu ciclo de vida completo.

Tendéncias

A necessidade de especulacdes, unida a vontade de descobrir coisas que ainda
irdo acontecer futuramente, sdo conceitos antigos na nossa sociedade. Figuras co-
nhecidas como as de profetas, gurus, videntes existem ha tempos e estdo relaciona-
das diretamente ao elo entre o hoje e 0 amanhd, atrelado ao conceito de tendéncia.

Nesta visdo, a investigacdo das tendéncias, o comportamento e suas possiveis
manifestacdes nos cendarios de consumo, é fundamental para que as marcas definam
suas estratégias de mercado e construam vinculos mais duradouros com seus consu-
midores.

Diversas empresas fornecedoras de metodologias de pesquisa sistematizam
tais tendéncias, e disponibilizam para uso dos profissionais de branding (gestdo de
marcas) e marketing. Essas empresas sdo especializadas em identificar e traduzir si-
nais que surgem nas diversas dinamicas sociais. O ato de perceber e interpretar as
tendéncias requer uma metodologia que ao mesmo tempo é consistente e abrangente.

Portanto, para definir determinadas estratégias de marketing, comunicacdo e
branding, € fundamental compreender profundamente como vivem, o que fazem e o
gue os consumidores contemporaneos precisam. Esta andlise, que é mais complexa,
nao pode mais ser baseada apenas pelas pesquisas tradicionais, € necessario evoluir

conforme os seus desejos e necessidades evoluem.
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Principais teorias do comportamento do consumidor.

E necessario que se compreenda exatamente quais sdo as necessidades do
consumidor, para que se oferecam 0s produtos e servicos adequados para sua satisfa-
¢ao. Kotler (2000, p. 77) diz que “a investigacédo profunda desse comportamento, deve
acrescentar além de suas necessidades e desejos, as suas percepcdes e crencgas, a
fim de desvendar o real significado de marcas e produtos para eles”. Desta forma, utili-
zando abordagens formais e informais, qualitativas e quantitativas, as empresas preci-
sam buscar insights para melhor compreender o desempenho e marcas perante ao
publico final.

Dada a complexidade do tema e sua relagéo direta com a elaboragcao dos trend
reports, serdo brevemente descritas as principais abordagens tedricas empregadas no

estudo do comportamento do consumidor.

Teoria daracionalidade econdmica

De uma perspectiva histérica, as pesquisas acerca do comportamento do con-
sumidor foram inicialmente empreendidas pela microeconomia, posto que sua area de
interesse esta ligada diretamente a dinamica das interagdes entre organizacdes e indi-
viduos em um determinado mercado.

De acordo com Giglio (2002), o consumo € ditado pelas escolhas racionais so-
bre a disponibilidade dos produtos e 0s recursos necessarios. O homem tem desejos
infinitos, porém limitadas possibilidades de satisfazé-los. Por outro lado, desejar um
produto intensamente faz com que este seja mais valorizado ao obté-lo.

Desta forma, esta teoria é centrada na satisfagcdo do consumidor ao maximizar o
maior beneficio nas escolhas de consumo ao menor custo possivel. Porém, segundo
Giglio (2002), apresenta problemas em quantificar conceitos subjetivos como satisfa-
cao e prazer, e exclui outros fatores que interferem no processo de tomada de deciséo

como diferencas individuais e sociais entre os consumidores.
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Teoria comportamental

A teoria comportamental ou teoria de Tolman surge como alternativa para a teo-
ria anterior, uma vez que enfatiza aspectos psicolégicos transcendentes a racionalida-
de pura, considerando o ambiente em que o individuo consumidor esta inserido.

Segundo Tolman, as pessoas acreditam que o meio é estruturado
de forma ordenada, e que determinados tipos de comportamento
levam a determinados resultados. Estas expectativas sédo deriva-
das de estimulos que indicam as respostas passiveis de reforco.
(GADE, 1980, p. 74).

Desta maneira, a teoria comportamental enfatiza o papel da aprendizagem e a
influéncia do ambiente no processo de compra, mediante o uso de estimulos de mar-
keting que maximizam a intencdo de compra, ou seja, 0 ambiente estruturado que for-
neceu sinais consistentes persuadindo o consumidor a compra pode reconstituido.
Ainda assim, ha uma lacuna de conhecimento sobre 0 que se passa na mente do con-

sumidor entre a apresentacao do estimulo e a possivel consecu¢do da compra.

Teoria psicanalitica

Esta teoria foi criada pelo neurologista austriaco Sigmund Freud (1856-1939) e
€ amplamente difundida na cultura contemporanea pois tenta explicar o que acontece
“‘dentro” do consumidor no momento da compra.

Nessa abordagem, o consumo € a expressao dos desejos inconscientes, ja que
o individuo projeta nos produtos os seus desejos, expectativas, angustias e conflitos. A
escolha dos produtos da-se de acordo com a capacidade de estes satisfazerem, mes-

mo que parcial e temporariamente, os impulsos inconscientes.

Teoria cognitivista

Atualmente, é a teoria mais utilizada pelos pesquisadores da area segundo Ga-

de (1980), pois integra produto e/ou servi¢co, consumidor e ambiente conforme a viséo

de consumo como um processo de tomada de deciséo.
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Gade (1980), afirma ainda que esta teoria d4 maior énfase ao insight, e a apren-
dizagem se deve a uma reorganizacdo do campo cognitivo que permite a compreensao
de um problema e sua solugéo, estruturando cada parte para formar o todo.

Para a psicologia de consumo, esta estrutura esta formada pela percepcéo, mo-
tivacdo, aprendizagem, memoria, atitudes, valores e personalidade, assim como 0s so-
cioculturais, grupos de influéncia, ambiente e situacdo de compra. Assim, cada deci-
sdo de marketing entender este conjunto e ajustar seu produto a melhor realidade para
o consumidor. O processo decisério € entendido como um aprendizado que 0 consu-
midor faz por meio do discernimento entre o que ele percebeu como adequado a sua

necessidade e a efetivacéo desta apds a compra e consumo.

Trend report

De acordo com a enciclopédia britanica Merriam-Webster, uma tendéncia pode
ser definida como a circulacdo geral ao longo do tempo de uma alteracéo estatistica-
mente detectavel (WEBSTER, 2015).

O Trend report cuja traducdo livre para o portugués é relatorio de tendéncia, €
um documento resultante de uma pesquisa exploratéria de tendéncias projetadas apés
analise de uma massa critica de dados (TOMANARI, 2003). O resultado da andlise re-
vela um padrao claro de aumento, diminuicdo ou nenhuma alteracdo acerca do feno-
meno observado.

Com um trend report para tendéncias de consumo € possivel avaliar as futuras
oportunidades para prover ao mercado consumidor ofertas que atendam as suas ne-
cessidades e desejos latentes.
Tomanari (2003, p.94) explica que o trend report (relatério de tendéncia) ndo tem sua
origem historica bem definida, porém sabe-se que foi em meados da década de 1960,
guando o consumo na América passou a assumir uma importancia mais eviden-te na
vida social, com o surgimento do primeiro relatorio sobre “tendéncias sociais” na Amé-
rica — The Yankelovich Monitor —, no qual o enfoque sobre o comportamento co-meca
a se deslocar para o de desejo, embora isso ainda néo estivesse explicito.

Com a aceleracdo do ritmo de mudangas no comportamento de compra e con-

sumo das pessoas, a utilizacdo de trend reports relativos as areas de atuacao das em-
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presas torna-se extremamente importante para complementar os planos de marketing
e manter as estratégias alinhadas ao alcance dos objetivos propostos.

As amostras para este artigo foram retiradas dos sites das empresas que dispo-
nibilizam gratuitamente alguns trend reports: Trendwatching.com, Nielsen, No Varejo e
O Negdcio do Varejo.

Para a apresentacdo do comparativo e da estrutura tipolégica do trend report
“genérico” foi realizada pelos autores deste artigo uma analise qualitativa de todo o
contetdo dos relatérios de tendéncias sobre o varejo, produzidos pelas organizacdes
acima citadas.

Para eleger o trend report mais completo e posteriormente integra-lo com o pla-
no de marketing da empresa de representacdes de produtos para o varejo, 0S autores
es-tabeleceram uma escala de classificacdo de 1 a 5, sendo 1 para insatisfatorio e 5
para altamente satisfatério, comparando qualitativamente a informacdo apresentada
nos sete itens comuns dos quatro relatérios analisados. Os critérios para julgamento
foram: organizacdo do sumario, clareza na definicdo do objetivo do relatério, explica-
cdo da metodologia empregada, identificacdo do periodo de coleta de dados, completa
contex-tualizagdo do ambiente socioeconémico onde foi realizado o levantamento dos
dados, exibicdo de estatisticas e graficos ou infograficos com os resultados e citacéao
de exemplos de empresas que ja aplicaram as tendéncias em suas operacoes.

O resultado é apresentado na Figura 1 — Analise comparativa de trend reports -,
gue indica o trend report da empresa No Varejo - O Melhor do NRF 2015 — como a me-

Ihor alternativa para integrar-se ao plano de marketing.
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Figura 1 - Analise comparativa de trend reports

Nielsen Trendwatching No varejo O Negocio do Varejo
5 — — . e ____
B || || [ ||| —
B Sumario u CObjetivo » Metodologia de coleta de dados
m Periodo de investigacdo = Panorama socio-econémico u Estatisticas

Aplicagbes praticas

Fonte: Elaborado pelos autores (2015)

Caracterizacdo da empresa utilizada para elaboracédo do Plano de Marketing

A empresa escolhida é um escritério de representacdes comerciais que atua
comercializacao de trés principais nichos de produtos: brinquedos, utilidades domésti-
cas e decoracdo. Suas vendas ocorrem em nivel nacional, com clientes espalhados
de Manaus ao Rio Grande do Sul.

De acordo com informacdes no site da empresa, ela possui mais de 40 anos de
mercado é pioneira em representacées comerciais e devido a sua tradicdo frente ao
mercado, e 0 constante compromisso com o que ha de melhor. Por existir um grande
poder de negociagao junto a fabricantes e importadores, garantem-se assim os melho-
res produtos e condi¢ces para o crescimento dos parceiros comerciais.

A empresa atende mais de 50 clientes, dentre eles pequenas e médias empre-
sas do setor de varejo e possui diversos fornecedores (parceiros comerciais).

A estrutura de funcionarios € enxuta, composta por quatro funcionarios da area
comercial e vendas, dois funcionarios da éarea financeira, dois funcionarios da éarea
administrativa e um secretario. O dono da empresa e seu filho também apoiam a area
comer cial, prestando atendimento aos maiores e mais importantes clientes da compa-

nhia. Aproximadamente 90% dos itens comercializados sao importados.
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Por fim, o quadro que traz o cruzamento das informagdes do Plano de Marketing
da empresa de representacao comercial de produtos para o varejo e das tendéncias do
relatério “O Melhor do NRF 2015” é composto por 3 colunas, onde a primeira - Plano
de Marketing —, retrata o plano de marketing formulado para a organizacdo. A segunda
coluna - Trend Report No Varejo - O Melhor do NRF 2015 destaca os apontamentos do
relatorio analisado, que podem incluir informacdes relevantes ao topico abordado no
plano de marketing. A terceira coluna apresenta as andlises e conclusGes dos autores
sobre a integracdo do trend report com o plano de marketing, orientando o foco de
acdo da empresa para corrigir suas falhas ao passo que se alinha as oportunidades de
mer-cado que o relatério de tendéncia descortina. O quadro foi dividido em trés tabelas
para facilitar a compreenséo, sendo a Tabela 1, analise ambiental, a Tabela 2, oportu-

nida-des e ameacas, e a Tabela 3, mix de marketing.

Tabela 1 — Aplicacao do trend report “No Varejo” ao Plano de Marketing da Nelson Re-

presentacoes.

Plano de Marketing Nelson Representacdes

Trend Report No Varejo
- O Melhor do NRF 2015

Aplicabilidade do trend
report

Andlise Interna

Produto/servigo; Preco, condigbes de pagamento
e financiamento; Ponto/local ou canais de distri-
buicdo; Vendas/comercializacdo; Estratégias de
Comunicacao, Propaganda e Promoc6es; Ima-
gem da marca no mercado; Empreendedores ou
executivos e RH; Poder Econémico; Capacidade
Produtiva; Pontos Fortes e Fracos

Apontamentos do relatério
analisado que podem in-
cluir informagdes relevan-
tes ao topico abordado no
plano de marketing

Andlises e conclusdes
dos autores sobre a inte-
gragédo do trend report
com o plano de marke-
ting

Analise Ambiente

* Oito tendéncias para

Principais tendéncias na economia

Oportunidades Ameacas

O comércio € a terceira
atividade de maior im-
portancia no Brasil em
termos de valor adicio-
nado bruto a producéo,
sob a ética do PIB
(Produto Interno Bruto).
-Mercado aquecido e
intenso.

-Alta de taxas de juros,
inflagcdo, alta do ddlar. -
Fechamento de barrei-
ras comerciais com ou-
tros paises. -Mudancas
na carga tributaria, au-
mento no valor do frete

e problemas nos portos.

Principais tendéncias socioculturais

Oportunidades ‘ Ameacas

ficar de olho em 2015 —
apresentam-se 0s seguin-
tes:

a. O aumento da globa-
lizac&o: ndmeros da pre-
senca de players interna-
cionais no mercado brasi-
leiro e de players nacio-
nais no cenario global.

c. Aloja esta viva: inte-
gracéo e fuséo de canais
de compra.

d. O convivio do velho
com o novo: demanda

Conforme a primeira ten-
déncia Aumento da glo-
balizacéo aponta, a em-
presa ndo esta isenta da
concorréncia estrangeira
e como ja tem experién-
cia com comeércio inter-
nacional, precisa estudar
melhores alternativas
(novos fornecedores)
para baratear o custo de
importacdo de seus pro-
dutos. Além disso, mes-
mo consumidores em-
presariais necessitam de
uma multiplicidade de
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A utilizacdo de brinque-
dos tradicionais para
promover a interacéo
social entre criangas e
estimular a pratica de
atividades ludicas e
fisicas.

Interesse da populacéo
infantil por produtos na-
cionais, que pode gerar
queda na demanda, ja
que 90% da cartela dos
produtos vendidos séo
importados. No setor de
brinquedos, por exem-
plo, desenhos como a
Turma da Ménica, Gali-
nha Pintadinha, Patati
Patata, podem afetar as
vendas. J4 em decora-
¢cOes e utilidades do-
meésticas, podem ser
afetadas pela preferén-
cia por objetos susten-
taveis, reciclados ou
adaptacdes de produtos
ja existentes para a de-
coracdo de ambientes.

Analise das leis que afetam o negd6cio

Oportunidades

Ameacas

Incentivo governamen-
tal do ICMS -Mudanca
nas leis de comunica-
¢ao e publicidade infan-
til, permitindo novas
abordagens e maior
liberdade para as em-
presas chegarem a es-
se publico. Visto que a
empresa comercializa
brinquedos.

-Mudancas de legisla-
¢Bes e codigo de defesa
do consumidor exigindo
alteracdes nas embala-

gens e rétulos, podem
afetar a cadeia produti-
va. - Exigéncias de certi-

ficacdo de qualidade e

conformidade com os

requisitos de érgéo re-
gulador, como o Inme-
tro.

Principais Tendén

cias na Tecnologia

Oportunidades

Ameacas

Divulgacéo dos servi-
¢os de representacdes
em diversos canais,
além dos tradicionais e
vendas online (e-
commerce).

A facilidade da tecnolo-
gia também acaba au-
mentando a possibilida-
de de novos concorren-
tes e aproximando-os
dos clientes intermedia-

rios (parceiros) e finais.

Principais Tendé

ncias no Mercado

Meu mercado alvo esta:

Crescimento sustentado

Outras Tendéncias

As outras tendéncias constituem: Oportunidade

Identificacdo dos Concorrentes

Atuacéo dos

Concorrentes

pelo retrd como alternati-
va de diferenciacéo das
empresas.

canais de compra e a
empresa atualmente ndo
utiliza tecnologias, como
a internet para oferecer
mais esta opg¢éo de canal
para comercializar seus
produtos. A tendéncia A
loja esté viva, diz ainda
gue desta forma ha um
maior estreitamento do
relacionamento com o
cliente e é possivel apre-
sentar novidades. A ten-
déncia O convivio do ve-
Iho com o novo revela
uma oportunidade de
atuacgéo para que esta
tradicional empresa tam-
bém invista em brinque-
dos de menor valor agre-
gado, porém com apelo
ladico e retrd.

Fonte: Elaborado pelos autores (2015)
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Tabela 2 — Aplicacdo do trend report “No Varejo” ao Plano de

presentacoes.

Marketing da Nelson Re-

Plano de Marketing Nelson Representacdes

Trend Report No
Varejo - O Melhor
do NRF 2015

Aplicabilidade do trend re-
port

Oportunidades e Ameacas dos Concorrentes

Oportunidades

Ameacgas

As concorren-
tes  possuem
defasagem

quanto a varie-
dade, comuni-
cacao e preco.

Grande potencial na fidelizag&o
de clientes e bom relacionamento
com eles.

Identificacdo da Oportunidade

Oportunidade de Negd6cio

A oportunidade do meu negécio € a perfeita sincro-
nia entre bons precos, grandes variedades, novida-
des e tendéncias e a satisfacdo unida ao encanta-
mento na aquisicdo de produtos.

Viabilidade de Negé6cio

Meu negdcio é viavel porque de acordo com o es-
tudo do ambiente externo, 0 comércio e varejo esta
em expansao, unido ao aumento do poder aquisiti-
vo da classe média. Os clientes fixos mantém-se
satisfeitos e novos clientes potenciais podem ser
conquistados a nivel nacional. Novas parcerias e
segmentos de produtos.

e Os seis drivers
estratégicos do
futuro do varejo —
apresentam-se  0s
seguintes:

Servigo, ndo aten-
dimento: conveni-
éncia para que o
consumidor dependa
menos do atendi-
mento de vendas,
em termos de supor-
te operacional.
* Oito tendéncias
para ficar de olho
em 2015 — apresen-
tam-se os seguintes:
f. Mais curadoria:
auxilio ao consumi-
dor na avaliacdo de
alternativas de pro-
dutos em meio a
grande  disponibili-
dade de informacdes
e concorrentes.

A empresa pode investir na
fidelizacdo de seus clientes,
aproveitando a defasagem
das concorrentes e estar ali-
nhada as tendéncias Servico,
ndo atendimento e Mais cu-
radoria, treinando e motivan-
do sua equipe de vendas a
prestar um atendimento ain-
da mais personalizado e con-
sultivo facilitando a escolha
dos clientes dentro do mix de
produtos.

A empresa deve aproveitar a
expansdo do poder aquisitivo
da classe média ajudando os
seus clientes varejistas a
otimizar as transacdes no
ponto de venda aumentando
0 giro dos produtos e com
isso ganhar fidelizagdo e
maiores receitas.

Pessoa Juridica

Critérios de compra

Beneficios:

Aos comerciantes e lojistas sem-
pre interessara 0 menor custo,
unido as novidades que o cliente
final busca e melhor custo-
beneficio.

Preco:

O preco é um grande diferencial
em relagao a competitividade. Por
isso, a empresa adotara e esta-
belecera parcerias e negociacdes
(ganha-ganha) para que ambos
sejam beneficiados. Estabele-
cendo prazos para pagamento de
acordo com a quantidade com-
prada.

e Os seis drives
estratégicos do
futuro _do varejo -
apresentam-se  0s
seguintes: a. A mor-
te do Omnichannel:
a importancia da
integracéo entre
pontos de contato
com consumidor no
universo fisico e di-
gital.

Apesar da qualidade no
atendimento ao cliente e van-
tagem competitiva em pre-
¢os, a velocidade nas transa-
¢cOes e integracdo dos canais
de compra e suporte preci-
sam sem melhorados, visto
gue o cliente organizacional e
o consumidor final dos produ-
tos da empresa estdo sem-
pre conectados. "O grande
desafio é transformar o PDV
para que ele incorpore o me-
lhor do on-line e do on-line,
em uma experiéncia imersiva
e

transmidiatica”, de acordo
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Qualidade:

A qualidade do servico sera reco-
nhecida na prestacdo de um bom
atendimento aos compradores e
deteccdo da necessidade real de
cada um deles. Alguns terdo co-
mo base a quantidade de novida-
des apresentadas e a qualidade
do produto ndo sera o diferencial.
Outros preferirdo um menor custo
para revenda. Cada cliente tem
um tipo de necessidade e cabe a
empresa agir de forma que estas
sejam atingidas plenamente.

Conveniéncia:

Serd realizado visitas periddicas
aos clientes quando necessério.
Principalmente quando surgem
novas linhas e novos produtos. O
cliente precisa de um atendimen-
to mais proximo, para adquirir
confianga e simpatia com a em-
presa. Dependendo do cliente e
da regido de atuacéo dele, pode-
ra o acesso pode ser feito pre-
sencialmente (com amostras),
através do envio de catélogos de
forma eletrbnica e também por
contato telefénico.

com a tendéncia. A morte do
Omnichannel. Esta integra-
¢do facilita inclusive o de-
sempenho nas vendas do
periodo de sazonalidade,
tornando o fornecimento
mais eficaz para os varejis-
tas. Além disso, vai de en-
contro ainda a tendéncia
Servico, ndo_atendimento e
mais curadoria

Fonte: Elaborado pelos autores (2015)

Tabela 3 — Aplicacéo do trend report “No Varejo” ao Plano de Marketing da Nelson Re-

presentacoes

Plano de Marketing Nelson Representacdes

Trend Report No
Varejo - O Melhor
do NRF 2015

Aplicabilidade do trend

report

Mix de Marketing

Produto/Servigco

Extensao:

A empresa possui trés categorias de
produtos: brinquedos, responsavel
por 60% do faturamento total, utilita-
rios, responsavel por 25% e decora-
¢do com 15% aproximadamente. Os
brinquedos séo os itens com maior
margem de lucro, seguidos por de-
coracdo e utilitarios. Estes ultimos
usualmente retornam prejuizo quan-
do o cambio ultrapassa o valor de
R$ 2,60, visto que sdo importados.

* A evolucido do
Omnichannel: o]
autor explica o con-
ceito e evolucdo
desta tendéncia que
converge a compra
on e off-line para
oferecer maior prati-
cidade ao consumi-
dor, visto que atual-
mente ele nao per-
cebe mais claramen-
te esta divisdo na
sua tomada de deci-
séo.

A empresa necessita firmar-
se no que tange ao bran-
ding, pois apesar da tradicdo
no mercado e vantagens de
preco e relacionamento, ndo
€ consolidada junto aos
prospects pois ndo esta cla-
ro qual o seu proposito vin-
culado a simples represen-
tacdo de 3 categorias de
produtos bem como néo
existe qualquer elaboragéo
de identidade visual e im-
plementacdo de uma marca
forte. Conforme descreve a
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Profundida-
de:

Na linha de brinquedos soma-se
aproximadamente 3.000 itens e uma
Unica apresentacdo (produto + em-
balagem). Nas linhas de utilitarios e
decoracdes tem-se 800 e 420 itens
respectivamente com no maximo 3
apresentagfes (pequeno, médio ou
grande).

Desenvolvi-
mento:

A empresa ndo possui uma estraté-
gia de desenvolvimento de produtos.
Comercializa especialmente os itens
de maior valor agregado e margem
de lucro (que s&o os brinquedos) e
eventualmente bonifica aos melho-
res clientes alguns itens de decora-
¢do e utilithrios, em no maximo 15
unidades quando ndo ha saida por
mais de 1 més ou quando a taxa de
cambio esta proxima de R$ 2,45.

e Os seis drivers
estratéqgicos do

tendéncia Branding baseado
em_proposito, € necessario

futuro do varejo -
apresentam-se  0S
seguintes:

b. Vence quem for
mais veloz: a efici-
éncia passa pela
velocidade.

c. Personalizacéo e
exclusividade: Os
consumidores dese-
jam experiéncias de
compra Unicas, ex-
clusivas e personali-
zadas.

* Oito tendéncias
para ficar de olho
em 2015 -_apresen-
tam-se 0s seguintes:
h. Branding basea-
do em propdsito:
posicionamento do
varejista define a
sua relevancia para
0 consumidor.

que o cliente reconheca o
posicionamento da empre-
sa. A velocidade de atendi-
mento é comprometida pela
estrutura existente atual-
mente, pois ndo ha canal
direto para visualizacdo de
catalogo de produtos e tam-
pouco variedade de pontos
de contato com o cliente e
inovacdo na apresentacdo
dos produtos. Isto contraria
as tendéncias_Vence gquem
for mais veloz e a Personali-
zacdo e exclusividade: pois
0s clientes néo proporcio-
nam uma experiéncia de
compra diferenciada aos
varejistas e isto pode impac-
tar o sortimento e atendi-
mento ao consumidor final.

Consideracoes finais

O objetivo geral deste artigo foi desenvolver um modelo simplificado de utiliza-
cdo de um trend report (relatério de tendéncia) integrado a um plano de marketing para
orientar a tomada de decisdes estratégicas com base nas tendéncias de mercado que
se projetam e que a organizacao € capaz de suprir com seus recursos atuais. Nesse
sentido, foi realizada uma revisdo das areas de descoberta de marketing, matrizes de
oportunidade de negdcios, comportamento do consumidor e tendéncias de mercado,
visando suportar a proposi¢cédo do artigo. Tendo em vista 0os aspectos mencionados, o
objetivo da pesquisa foi atingido.

Ressaltando a afirmacdo de Ritchie (2012), é necessario que a empresa identi-
figue as oportunidades de mercado para os produtos e servi¢cos que os clientes dese-
jam ou de que necessitam e coordene seus recursos internos, monitorando também os
fatores externos, de modo a entregar ofertas que atendam a demanda com uma mar-

gem de lucro saudavel.
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Conforme foi explanado no decorrer do artigo, muitas ferramentas marketing es-
tdo disponiveis para auxiliar as organizacdes na busca de oportunidades de negécios,
e, que se utilizadas de maneira assertiva, podem ser grandes aliadas para 0 sucesso
de uma organizacdo. E essencial que além de conhecer fielmente seu publico, se
compreenda seus desejos e como estes podem ser modificados em um determinado
espaco de tempo.

Visto que o monitoramento das atividades internas da empresa faz parte do pro-
cesso natural de suas operacdes cotidianas, o trend report preenche a lacuna da ins-
pecédo do macro ambiente de maneira mais eficaz, pois antecipa alteragdes de compor-
tamento de mercado que podem interferir enormemente no curso de acao da empresa,
podendo lanca-la ao fracasso no caso de agir contra os novos padrdes dos consumi-
dores.

Para a realizacdo da integracéo entre o trend report e plano de marketing, a es-
trutura proposta o quadro comparativo apresentou a integracdo entre ambos e conclu-
sbes para orientar as decisdes estratégicas da empresa com base nas tendéncias evi-
denciadas e sua analise interna. Destacam-se como exemplo:

“A empresa deve aproveitar a expansdo do poder aquisitivo da classe média
ajudando os seus clientes varejistas a otimizar as transacfes no ponto de venda au-
mentando o giro dos produtos e com isso ganhar fidelizagdo e maiores receitas. ”, este
apontamento pode servir como base de uma mudanca na maneira de atuacdo, com
defini¢gdes claras do que e como fazer. Bem como, “A empresa pode investir na fideli-
zacao de seus clientes, aproveitando a defasagem das concorrentes e estar alinhada
as tendéncias Servico, Nao atendimento e Mais curadoria, treinando e motivando sua
equipe de vendas a prestar um atendimento ainda mais personalizado e consultivo fa-
cilitando a escolha dos clientes dentro do mix de produtos.”, que fara com a organiza-
céo aproveite de forma positiva um gap de seu concorrente, de acordo com informagéo
obtida através do plano de marketing e ainda atenda as exigéncias reveladas pelas
tendéncias de mercado.

Nota-se que ha uma grande oportunidade de enriquecimento das analises, pois
ao “olhar para o mercado” sob a perspectiva das mudancas futuras que as tendéncias
procuram antecipar, uma empresa que se adapte prematuramente tera mais possibili-
dade de se tornar competitiva perante a concorréncia acirrada, além de mostrar-se ino-

vadora e atenta as mudancas.
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