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RESUMO

O marketing dentro das organizagdes tem um papel estratégico, principalmente na
funcdo de ajustar as ofertas as forcas vigentes do mercado. Aliés, s6 sobrevivem aquelas
empresas que tem uma preocupacdo em conquistar a satisfacdo e a fidelidade do
consumidor, considerando as preferéncias do mercado que estdo inseridas. A pesquisa
em questdo se propde a analisar as estratégias de marketing empregadas pela empresa
Zara, por meio de um estudo de caso. O estudo inicial, acerca do marketing e suas
variaveis, permitiu conduzir a investigacdo sobre o esquema de negocio da companhia e
suas principais estratégias, e posteriormente, permitiu auxiliar o processo de verificacdo
da aproximacdo entre as estratégias de marketing da Zara com a teoria estudada. Dessa
forma, buscou-se verificar as estratégias do marketing mix adotadas pela companhia e
averiguar qual a orientacdo que a mesma possui, € de que forma a comunicacdo esta
incluida nessa orientacao.

Palavras-chave: marketing, estratégias, Zara, marketing mix, comunicacéo, orientacao.



LISTA DE FIGURAS

Figura 1: Fluxograma de Yanaze

Figura 2: Dimensdes do produto

Figura 3: Principais tipos de organizacao no varejo corporativo

Figura 4: Tipos de localiza¢do do PDV

Figura 5: Gestdo estratégica da Comunicacao Integrada

Figura 6: Elementos tipicos de um sistema de informacéo de marketing (SIM)
Figura 7: Lojas do grupo Inditex

Figura 8: Trajetoria da Zara e do grupo Inditex

Figura 9: Quadro de analise comparativa entre a teoria e a pratica das variaveis do
marketing mix na Zara

Figura 10: Quadro comparativo da integracdo de marketing da Zara

Figura 11: Analise dos niveis de sofisticacdo de marketing da Zara



LISTA DE ANEXOS

Anexo 1: Fabrica Inditex

Anexo 2: Lojas da Zara (parte externa)
Anexo 3: Lojas da Zara (parte interna)
Anexo 4: Report anual da Inditex e da Zara
Anexo 5a: Presenca da Zara nas novas midias
Anexo 5b: Presenca da Zara nas novas midias

Anexo 6: Publicidades



SUMARIO
1. INtroduGlo ====-===--cc e e e e e e e e e e m - - 11
1l . Tema ====-------- e e e e - - - 11
1.2. Problema de pesquiSa == ==========2“=“c“c-cccc--~ 11
1.3. Justificativas ==-=========c-ccccmmmmm e e o - - 11
1.4. Objetivogeral ===-=-=---ccccmmmm i e e e e e - - - 12
1.5. Objetivos especificos ==-========-ccccccmmmmmie e e - 12
1.6. Sintese da Metodologia ------=-==-==-=-=“““--“-““-------- 12
1.7. Limitagfesdotema == ==========cccccccmmmmmmmm e e e - 13
1.8. EstruturadotrabalnO == -=--=-=-=-c“cccccmmmim oo - 13
2. Metodologia da Pesquisa ====-==========“c-ccccccccmmo-- 14
3. Fundamentacdo Telrica =-=-==-======-c-cccccemcmmmmamaaamo - 17
3.1.0OqueéMarketing? =-=-===----cmcmmm e em e e e - 17
3.2.0que é Estratégia? =----=-=-=-==-c-c-cmmmmmmm - 20
3.3. Os 4 Ps do Marketing e suas estratégias -----=--=--=-=--=------- 22
331 Produt0 ----------mmmmmmmm e e e e e o - 23
332, Praga -=--=-----eccme e 27
333, Prego --------mmmm e e e e e e 31
334, Promogao =----=----=-m-mmmmmm e e mmm - 34
3.4. Orientacdo para o mercado e o Marketing ----------------- 38
3.5. Sistema de informacao de marketing (SIM) --=-==-==-=-=-=---- 41
4. Aprofundamentodo Tema =------=-=-c--c-c-ccmmuun-- 44
4.1. AZaraeogrupo InditeX == -=-========“=““““““-“o------ 44
4.1.1.Historico da Zara e do grupo Inditex ----=--=------- 45
4.1.2.Descrigdo do grupo Inditex ==-==-=======c-ecuc-u--- 47

4.1.3.DescricdodaZara --=--=-====-=-=-“-“-“°-2--- 48



10

4.1.3.1. OFundador =--==---ccccmcmmccmannann- 49

41.32. AZaranoBrasil -=-=-==-=-c-ccmommann- 51

4.1.4.As estratégiasdos 4psda Zara = ----=-=-==-==-=-=------ 52
4.14.1. Produtd =======ccccmmcccmeaceea o 52

4.1.4.1.1. Processo de criacdo do produto -------- 53

4.14.2. Praga -=---=-===-=-=-=““c-=-z-2-=-- 54

41.43. Prego =-==-m-mcmmmmcmcm e e e e e s 55

4.1.4.4. Promogéo -----==-=-==-==-==-==-=--=---- 56

4.1.5. Estratégias de expansdo da Zara ---------------- 57
5. Analise € DiSCUSSA0 == == === = =eccmcmcccccamccccccccc e e 59
5.1. Analisedos4PsdaZara ====-===ccccccmcaaaccaaaaaaan- 59

51.1. Produt0 ==-==-ccccmcaciccceccecceaeaaa 59

51.2.Praga ====-====--mmmemmmm e e a s 61

513.Preg0 =-===---meommmm e e e m s 64

51.4. Promoga0 =--=--=-=======-=-c-cc“c-c-2-2----- 67
5.2. Anélise da orientacdo da Zara ----=--=-=-=-==-==-==-=-=------- 70

6. Conclustes e Recomendagdes =-----==-==-==-===c“=“c-cc-z--- 777
N A S 81

ANEXOS ======== = - cm e mmm e e e mmm e mmmmmmmmm - - 84



11

CAPITULO 1
INTRODUCAO

Cada empresa possui sua estrutura de negocio, sua trajetoria e sua politica de
atuacdo. Para garantir a sobrevivéncia no mercado e 0 sucesso perante 0s consumidores,
uma empresa deve ter um foco estabelecido e a busca incessante pela satisfacdo dos
seus consumidores. Este trabalho aborda os principais conceitos e estratégias de
marketing, com o propdsito de conduzir o estudo de marketing por meio da anélise do
case da empresa Zara. Com isso, espera-se ter uma ideia mais clara a respeito do
marketing e suas abordagens dentro de uma organizacao, de tal forma que seja possivel
reconhecer qual é a orientagdo que a empresa possui, € Como a empresa se posiciona na

comunicagdo dessa orientacao.
1.1. Tema
Diagndstico das estratégias de marketing da empresa Zara.
1.2. Problema
De que forma a empresa Zara estrutura sua estratégia de marketing?
1.3. Justificativas

A justificativa do problema de pesquisa se evidencia quando se identifica que a
empresa Zara possui estratégias de marketing que a tornam aparentemente competitiva
no ramo em que atua. Surge, entdo, o interesse em entender como essas estratégias estao

relacionadas com o sucesso e o crescimento notavel da empresa.

Um dos principais motivos para a escolha da empresa Zara como objeto de
pesquisa foi 0 sucesso que a companhia tem obtido desde a sua inauguragdo, e 0

interesse em saber como suas estratégias de marketing sdo formuladas e executadas.

A presente pesquisa pretende contribuir, portanto, para o melhor entendimento
dos principais conceitos de marketing e a importancia deles no estabelecimento de

estratégias de marketing e, por extensdo, de comunicacéo.

Acredita-se que este trabalho servird como ferramenta de auxilio no estudo dos

principais conceitos de marketing, demonstrando, por meio do case da empresa Zara,
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como as estratégias de marketing sdo implementadas e praticadas dentro da empresa. Os
conceitos de marketing e as aplicacfes de suas estratégias possuem diversas abordagens
tedricas. Para tanto, este trabalho tem como objetivo agregar com o estudo sobre
estratégias de marketing, oferecendo abordagens que mostram o processo de construgdo

e do estabelecimento dessa cultura de marketing dentro de uma empresa especifica.

O interesse pessoal para elaboragdo deste trabalho tem sua origem no apreco da
autora pelos temas relacionados ao marketing, na busca incessante pela satisfagdo do
cliente. Considera-se que o presente estudo é apenas um ponto de partida para outros
que podem surgir para entender melhor como as empresas se orientam, e de que forma a
orientacdo para o mercado pode favorecer o crescimento e o faturamento das

companbhias.
1.4. Objetivo Geral

O objetivo principal deste trabalho é analisar a estratégia de marketing

implementada pela empresa Zara.
1.5. Objetivos Especificos

Como objetivos especificos, vislumbra-se:

o Identificar e descrever diferentes abordagens do conceito de marketing.
e Relacionar os conceitos estudados com a gestdo de marketing da Zara.
e Descrever e diagnosticar as estratégias de marketing adotadas pela Zara, no

tocante a Preco, Praca, Produto e Promocao.

1.6. Sintese da Metodologia

Este trabalho é uma pesquisa exploratoria. Para sua elaboragdo foi feito um
estudo do proprio marketing, o que permitiu a verificagdo de sua importancia para as
organizagOes e, em especial, para a empresa Zara. A pesquisa resultou na avaliacdo do

marketing da Zara e de como ele funciona em relacao a teoria utilizada.

O trabalho se dividiu em trés etapas: entender o marketing e algumas abordagens

dele; entender quais sdo as estratégias de marketing utilizadas pela Zara e analisa-las, e
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verificar a importancia do marketing na orientacdo que a Zara possui. Para tanto, foram
utilizadas a pesquisa documental e a pesquisa bibliografica, baseadas no estudo de caso
da referida empresa.

1.7. Limitagdes do tema

A grande limitacdo desta pesquisa foi a impossibilidade de colher dados
resultantes da observacdo direta e de entrevistas feitas pelo pesquisador ao objeto de
estudo (a empresa Zara), por isso 0s dados coletados pelas pesquisas foram oriundos
apenas de pesquisas documentais, que tinham um viés claro de exaltacdo do sucesso da
Zara. Isso fez com que houvesse muitas informagfes mostrando os pontos fortes da
companhia e praticamente nenhuma mostrando os pontos negativos da mesma. Nesse
aspecto, a pesquisa em questdo poderia desenvolver-se melhor no sentido analitico e
critico, tratando de encontrar os pontos fortes e fracos da companhia.

Outra limitagdo foi uma grande oferta de dados bibliogréaficos sobre o marketing
e suas estratégias, o que demandou um recorte bem planejado do material a ser estudado
para auxiliar, posteriormente, no processo de analise das estratégias de marketing da
Zara.

Por altimo, um fator limitante também, foi a pouca informacéo sobre os clientes
da Zara e o que eles acham da empresa e das suas politicas de atuacéo, se satisfazem ou
ndo a eles. Esses dados sobre a percepcdo do consumidor possibilitariam uma andlise

mais critica das estratégias de marketing da Zara.
1.8. Estrutura do trabalho

Apbs este capitulo introdutério, no Capitulo 2 expbde-se a metodologia de
pesquisa utilizada para a execucdo deste trabalho. O Capitulo 3 apresenta-se o
referencial tedrico utilizado como embasamento para a pesquisa. No Capitulo 4 €
apresentado o aprofundamento do tema a ser desenvolvido neste trabalho,
principalmente na descri¢do das estratégias de marketing da Zara. No capitulo 5 ¢é feita
a analise e discussdo dos resultados da pesquisa, com 0s devidos comentarios. No
Capitulo 6 apresentam-se as conclusdes e recomendacfes obtidas a partir do trabalho

realizado. Por fim, colocam-se as Referéncias e 0s Anexos.
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CAPITULO 2
METODOLOGIA DE PESQUISA

A pesquisa cientifica € uma das formas de conhecimento, pela qual o
pesquisador busca respostas, ciente de que essas nao serdo absolutas, ja& que o que
caracteriza a ciéncia é a possibilidade de questionar e aperfeicoar as teorias ja
estabelecidas. Segundo Gaston Bachelard (1996, p. 21), “o homem movido pelo espirito
cientifico deseja saber, mas para, imediatamente, melhor questionar”, ou seja, a
pesquisa cientifica € um modo de investigacdo que tem como objetivo o progresso da
ciéncia.

Segundo Lakatos e Marconi (1996), o surgimento da escolha do tema de uma
pesquisa provém de experiéncias pessoais, de estudos e leituras, de uma curiosidade
cientifica, entre outras possibilidades. Apds a escolha do tema, o pesquisador se depara
com uma pluralidade de questbes que podem ser estudadas. Surge, entdo, o desafio de
delimitar o tema. A delimitagdo permite um recorte e consequentemente um assunto a
ser pesquisado. Esse entusiasmo pela pesquisa culmina em uma pergunta, que tem o
objetivo de solucionar o problema da pesquisa, € isso € o que mobiliza a mente humana
a realizar pesquisas cientificas, de acordo com Laville e Dionne (1999). A pesquisa
cientifica, portanto, tem como finalidade oferecer um aprofundamento sobre o assunto
escolhido.

Este trabalho em questdo € uma pesquisa exploratéria que se utilizou do estudo
de caso da empresa Zara, totalmente baseado em fontes secundarias, por meio de dois
métodos de coleta de pesquisa: a pesquisa bibliografica e a pesquisa documental.

A pesquisa bibliografica, segundo Lakatos e Marconi (1996), visa o0
levantamento da bibliografia ja publicada - em forma de livros, revistas, publicaces
avulsas, imprensa escrita etc. - do assunto. A sua finalidade € de fazer com que o
pesquisador entre em contato com o assunto estudado, para poder assim, auxiliar o
processo de analise dos dados e na manipulagédo das informacdes obtidas. Nesse sentido,
de acordo com Mattar (1996), a pesquisa bibliografica visa munir o pesquisador de
maior conhecimento sobre o tema ou problema de pesquisa para corroborar com o
desenvolvimento da pesquisa em questdo, ou seja, a pesquisa bibliografica contribui
com maior familiaridade para com o assunto abordado. A classificacdo desta pesquisa

como exploratdria se deve ao fato da analise do marketing da empresa Zara ser um tema
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relativamente novo e pouco explorado. Além disso, a pesquisa é de cunho exploratorio,
pois ela implica em um estudo do marketing e seus principais conceitos, para assim,
preparar o pesquisador para analisar o marketing da empresa Zara.

A pesquisa em questdo utilizou se como estratégia de pesquisa o estudo de caso
da empresa Zara. O estudo de caso, de acordo com Yin (2005), ndo € uma tatica de
coleta de dados, ele é uma estratégia, usada normalmente quando o problema central da
pesquisa refere-se ao questionamento do como e do porqué de certo fendbmeno, ou seja,
quando o objetivo da pesquisa é aprofundar em um fendmeno especifico e tentar
explica-lo.

Esta pesquisa tem o intuito de estudar o caso especifico da empresa Zara para
assim responder o seguinte problema de pesquisa: De que forma a empresa Zara
estrutura sua estratégia de marketing? Nesse sentido, é possivel perceber que o
objetivo da pesquisa centra-se na analise das estratégias de marketing da Zara como
forma de dar uma resposta para a problematica em quest&o.

O estudo de caso baseia-se em fontes variadas de informagdo. Segundo Yin
(2005), uma das fontes do estudo de caso sdo as fontes documentais, que apos serem
coletadas e analisadas, corroboram com as evidéncias de outras fontes e adicionam
informacdes Gteis a pesquisa.

Como o estudo de caso se interessa por um caso individual, ele é considerado
limitado, pois sua amostra € restrita. Yin (2005, p. 29) explica que:

Os estudos de caso, da mesma forma que 0s experimentos, Sdo
generalizaveis a preposicOes tedricas, e ndo a populacdes ou universos.
Nesse sentido, 0 estudo de caso como experimento, ndo apresenta uma
‘amostragem’, e, ao fazer isso, seu objetivo ¢ expandir e generalizar
teorias (generalizacdo analitica) e ndo enumerar frequéncias
(generalizacéo estatistica).

Dessa forma, percebe-se que o estudo de caso da empresa Zara, como estratégia

da pesquisa, € um estudo limitado, e ndo deve ser interpretado como uma generalizagdo
cientifica, j& que trata de um caso unico com condigGes Unicas.

As taticas da coleta de dados para a este trabalho sdo exclusivamente
secundarias, isto €, sdo provenientes de teorias e estudos realizados por outros autores.
Segundo Lakatos e Marconi (1996), a pesquisa de dados secundarios é aquela que
abrange toda a literatura publica em relacdo ao tema em estudo. Esta pesquisa utilizou,
portanto, como método da coleta de dados, a pesquisa secundaria de assuntos

relacionados ao marketing e suas estratégias e as estratégias da empresa Zara, para
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embasar a analise e discussao das referéncias estudadas com as estratégias de marketing

da Zara.

Esta pesquisa utilizou-se da pesquisa bibliogréafica e da pesquisa documental
como fontes secundérias. A pesquisa bibliogréfica é desenvolvida, segundo Gil (2007,
p. 64), “a partir de material ja elaborado, constituido principalmente de livros e artigos
cientificos”. Para tratar do marketing e suas estratégias, 0S principais autores utilizados
na pesquisa bibliogréfica foram: Philip Kotler e Kevin Lane Keller (2006), Raimar
Richers (2000) e Verdugo e Silva et al (2011). Utilizaram-se, ainda, 0os seguintes
autores: Peter Drucker (1973), Angela da Rocha e Carl Christensen (1999), Alexandre
Luzzi Las Casas (2006), Marcélia Lupetti (2007), Edmundo Branddo Dantas (2007),
Regina Blessa (2002), Everardo Rocha (2006), Paco Underwill (1999) etc. O
conhecimento dos autores em questdo foram alocados no referencial teérico, o que
permitiu 0 embasamento e a explanacdo dos conhecimentos de marketing essenciais
para o processo de analise e discussdo da pesquisa.

A pesquisa documental, segundo Gil (2007) se parece com a pesquisa
bibliogréfica, porém a diferenca é que as fontes da pesquisa documental sdo arquivos
que foram estudados, mas que podem receber distintas interpretacdes. Esses arquivos
podem ser estudos, relatorios, documentos, matérias, reportagens, etc. Para entender e
conhecer melhor as estratégias de marketing da Zara foram utilizadas as publicacfes
dos seguintes autores: Paloma Diaz Soloaga e Mercedes Monjo (2010), Pankaj
Ghemawat e Jose Luis Nueno (2006) e Josep Mateu Serra e Maria Calzado Ruiz (2002).
Utilizou-se ainda informacdo de sites da Internet, tais como: site da Zara, site da
Inditex, site da AMA e sites de noticias, como Exame, Forbes, Veja, Reuters, Uol e
Interbrand. Essas fontes documentais permitiram o aprofundamento do tema, ao
proporcionarem contedo acerca da Zara e das suas estratégias de marketing.

Apbs o embasamento, feito no referencial tedrico, e o detalhamento da Zara,
feito no aprofundamento do tema, foi possivel analisar e discutir a teoria estudada e
compara-la com as estratégias de marketing da companhia. Essa analise e discusséo,
teve como objetivo verificar até que ponto as estratégias de marketing da Zara se
afastam ou se aproximam da teoria estudada. Por fim, nas conclusdes e recomendacoes,
a autora avaliou se os objetivos da pesquisa foram ou néo atingidos e se o problema de

pesquisa foi solucionado.
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CAPITULO 3
FUNDAMENTACAO TEORICA

Neste capitulo, foram estudados cinco assuntos: marketing, estratégia, os 4 Ps do
Marketing, orientacdo para o mercado e sistema de informacdo de marketing, para

buscar fundamentacéo teorica para o desenvolvimento da pesquisa.
3.1. O que é Marketing?

O marketing esta por toda parte, ndo s6 em um centro comercial ou em um
veiculo de comunicagdo, mas em tudo aquilo que as empresas fazem para atender as
expectativas e necessidades dos seus clientes. E certo que a expressdo marketing é
bastante utilizada e que, muitas vezes, essa utilizacdo ndo se adequa ao seu real
significado. Por isso, € importante entender que o marketing vai além de acbes de
publicidade e promocdo, e que essas sdo apenas algumas das atividades realizadas por
ele (KOTLER e KELLER, 2006). Para Kotler e Keller (2006, p. 4), o marketing é “a
arte e a ciéncia da escolha de mercados-alvo e da captagdo, manutencéo e fidelizacdo de
clientes por meio da criacdo, da entrega e da comunicacdo de um valor superior para o
cliente”.

As atividades do marketing abrangem variadas decisdes que devem ser tomadas,
como por exemplo: quem sdo os clientes da empresa, quais sdo suas necessidades, que
necessidades a empresa busca satisfazer, que produtos e servi¢os a empresa oferecerd,
como serd a definicdo de pregos, que informacdo a empresa deseja transmitir e que
informacdo deseja receber, que canais de distribuicdo serdo utilizados, que parcerias
serdo estabelecidas, entre muitas outras questfes que envolvem essa tomada de decisdes
(KOTLER E KELLER, 2006).

Em certas empresas, segundo Richers (2000), existem profissionais que néo
sabem o que fazer com o conceito de marketing, e simplesmente o colocam como
posicdo de assessoria do departamento comercial da companhia, esquecendo-se que 0
marketing € um conceito muito mais amplo do que vendas. O marketing, portanto,
ultrapassa as barreiras da atuagdo comercial e deve estar ligado & presidéncia e/ou
diretoria, para poder, assim, contribuir e participar da tomada de decisdes estratégicas
(RICHERS, 2000).
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Segundo Kotler e Keller (2006), o marketing ndo € apenas um departamento
responsavel por certas tarefas, mas uma iniciativa que envolve a empresa como um todo
e direciona sua visao, sua missdo e seu planejamento estratégico. Por isso, as a¢des de
marketing so terdo éxito quando todos os departamentos da empresa buscarem atingir
juntos, a meta estabelecida pelo departamento de marketing.

A esséncia do marketing € ajudar as empresas a manter em um contato mais
intimo com o mercado, para poderem se aproximar dele e, consequentemente, vender
mais e melhor, contribuindo, portanto, com o aumento da produtividade e da
rentabilidade da empresa, por meio da intencdo de entender e atender o mercado
(RICHERS, 2000).

O marketing pode ser empregado sob duas perspectivas: a gerencial e a social. A
funcdo gerencial é a que tem como objetivo ajustar a oferta da organizacdo as demandas
especificas do mercado; e a social é a que tem como objetivo regular a oferta e a
demanda de bens servicos para atender as necessidades sociais (ROCHA e
CHRISTENSEN, 1999). Segundo Kaotler e Keller (2006), enquanto na funcdo social o
marketing pode ser visto como um papel na sociedade, na funcdo gerencial o marketing
esta totalmente atrelado & venda.

Um dos principais teéricos da Administracdo, Peter Drucker (1973), nos explica
essa funcéo gerencial do marketing:

Pode-se considerar que sempre havera a necessidade de vender. Mas o
objetivo do marketing é tornar supérfluo o esforco de venda. O objetivo
do marketing é conhecer e entender o cliente tdo bem que o produto ou
0 servico seja adequado a ele e se venda sozinho. ldealmente, o
marketing deveria resultar em um cliente disposto a comprar. A Unica
coisa necessaria entdo seria tornar o produto ou o servigo disponivel.
(DRUCKER, 1973, p. 64)

Em 2007, a American Marketing Association aprovou a seguinte definicdo para
0 marketing: “O marketing € uma funcdo organizacional e um conjunto de processos
que envolvem a criagdo, a comunicagéo e a entrega de valor para os clientes, parceiros e
a sociedade em geral”, e cabe também ao marketing gerir esse relacionamento com o
cliente, de tal maneira que tanto a organizacdo como o cliente saiam da relacdo
beneficiados.

Entende-se que o marketing tem como principal objetivo a satisfacdo das
necessidades e desejos dos individuos e dos grupos sociais. A necessidade refere-se ao

estado de caréncia, proprio da condicdo humana, enquanto o desejo refere-se a uma
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forma determinada de satisfazer uma necessidade. As necessidades sdo limitadas,
enquanto os desejos sdo infinitos e sdo condicionados pela cultura do individuo
(KOTLER e KELLER, 2006).

Os produtos e/ou servigos caracterizam-se, portanto, como uma forma de
satisfazer a necessidade ou desejo que o individuo possui. O que o consumidor esta
interessado ndo é no produto e/ou servico em si mesmo, mas sim na fungdo ou beneficio
principal que se pode obter com o seu consumo. Por isso, é importante que a empresa
estude a oferta desde o ponto de vista do cliente, para poder, assim, entender o que este
espera do produto e/ou servico (VERDUGO e SILVA et al, 2011).

A funcdo organizacional do marketing tem duas principais caracteristicas: 1) a
organizagdo material do intercdmbio entre produtores e consumidores; e 2) a
organizacdo da comunicacdo entre producdo e consumo. Por isso, pode-se dizer que o
marketing tem a funcdo de conectar a producdo com o consumo (VERDUGO e SILVA
et al, 2011).

A organizacdo do intercdmbio refere-se a distribuicdo, ou seja, em possibilitar
que os produtos/servicos estejam a disposi¢do dos consumidores no lugar e no momento
que estes 0 demandam. Porém, essa organizacdo do intercambio, por si s, ndo garante
que o consumidor esteja ciente da oferta. Para tanto, a organizagdo da comunicagéo
entre producdo e consumo permite que os individuos e as organizacdes estejam
informados das ofertas e demandas, respectivamente (VERDUGO e SILVA, 2011).

A definicdo de marketing da AMA de 2007 explica o marketing como uma
funcdo organizacional que busca beneficiar a propria empresa e o seu publico de
interesse. O marketing, apés essa definicdo, tornou-se, portanto, uma forma de interligar
todos 0s processos da empresa, isto €, 0 marketing passou a ser visto como uma gestdo
sistémica (LUPETTI, 2007).

Essa Otica do marketing como uma gestdo sistémica, € proposta também por
Mitsuru Higuchi Yanaze por meio do Fluxograma de Yanaze (YANAZE, 2000 apud
LUPETTI, 2007, p. 13), mostrado na figura 1, a seguir:
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EMPRESA

INPUTS THROUGHPUTS OUTPUTS

Recursos financeiros Processo de producéo Produtos

Recursos humanos Sistema de administragdo | Servicos

Recursos materiais Politicas da empresa Preco

Infraestrutura Cultura Renumeracéo

Informacdes Logistica Distribuicéo

Tecnologia Vendas
Comunicacéo

Figural Fluxograma de Yanaze
Fonte: Adaptado de Lupetti (2007).

De acordo com Yanaze (2000 apud LUPETTI, 2007), o marketing vai além do
departamento de marketing da empresa, sendo de responsabilidade de todos os que a
compdem. De acordo com a figura, percebe-se que os inputs sdo todos aqueles
elementos necessarios a viabilizacdo das operacdes da empresa, desde 0s recursos
materiais, humanos e financeiros até as informacoes e tecnologias. Os throughputs sdo
todos elementos trabalhados pela prépria empresa, tal como 0 processo de criacao e
producdo, o sistema de administracdo, as politicas da empresa, a cultura organizacional
e a logistica da mesma. Ja os outputs sdo todos os resultados que a empresa teve nos
procedimentos dos throughputs, ou seja, os produtos e/ou servigos, O preco, a
distribuicdo, as vendas e a comunicacéao.

O marketing, portanto, tem como fungéo delinear as atividades que a empresa
realiza para poder entregar valor aos consumidores, de tal forma que todas as areas da
empresa estejam interligadas. Cabe aos profissionais de marketing saber lidar com essa
multiplicidade de questdes dentro da empresa e certificar que as decisdes de uma area
sejam coerentes com as decisdes de outra (KOTLER e KELLER, 2006).

3.2. O que é Estratégia?

Para ter uma administracdo de marketing bem sucedida, deve ser necessario,

além de buscar satisfazer ao cliente, tracar um planejamento estratégico que contenha
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um plano de acdo para a empresa, para poder assim alcangar os objetivos propostos
(KOTLER E KELLER, 2006).

Para colocar em prética esse plano de acdo é preciso estabelecer estratégias. O
conceito de estratégia provém do grego, strategos, e refere-se a arte do general, arte da
guerra (LAS CASAS, 2006). Estratégia, segundo Richers (2000), ¢ a busca de um
caminho para a empresa como um todo, ou seja, é a implementacdo das decisdes
tomadas e o direcionamento que envolve todas as &reas, processos e funcbes da
companhia. A importancia da elaboracdo e execucdo de estratégias dentro de uma
empresa permite que a mesma alcance uma meta, um plano, para assim obter sucesso.

Zaccarelli (2000, p. 41) nos explicita algumas definicbes relevantes de
estratégia:

Para Mintzberg estratégia é um referencial, um guia, para auxiliar os
executivos na solugdo de certos problemas. Hamel e Prahalad acreditam
gue estratégia é como pensar. Para eles estratégia é a luta para superar
as limitagGes de recursos através de uma busca criativa e infindavel da
melhor alavancagem dos recursos. Ja para Dixit e Nalebuff , estratégia é
o plano de ag&o apropriado para as decisdes sobre agdes interativas.

Por meio dessas visdes de estratégia percebe-se a importancia de colher
informacdes verdadeiras e relevantes acerca da propria empresa, do mercado e do
segmento em que ela atua, para poder, assim, elaborar estratégias que as guiem. Porém
ndo sdo apenas informacgdes que vao permitir a criacdo de boas estratégias.

A esse respeito, Richers (2000) comenta que a informacéo esta disponivel para
todos, mas apenas 0s que sabem usa-la eficazmente, ou seja, transformé-la em
conhecimento, tirardo proveito de suas forcas. Por isso, o desempenho corporativo ndo
depende apenas de fatores como produtos, servigos ou localizagdo, mas também do
conhecimento: sobre clientes, produtos e mercados; que revela oportunidades
promissoras e consegue avaliar ameacas pendentes; que estimula os lucros e reduz os
custos (RICHERS, 2000).

A estratégia parte do pressuposto de que a empresa se torne capaz de servir o seu
publico estratégico de maneira mais eficaz ou eficiente do que competidores que
competem de maneira mais ampla. Para Porter (1996), estratégia é a criacdo de uma
posicao unica e valiosa que envolve distintos conjuntos de atividades. Essas atividades
devem ser diferentes da dos competidores ou entdo similares, mas realizadas de

maneiras distintas.



22

A estratégia, segundo Las Casas (2006), pode ser relacionada com o0s exércitos.
Pode-se comparar o ambiente empresarial com o campo de batalha, pela qual os
comandantes estudam os pontos fortes e fracos do adversario, aproveitando as
oportunidades e se defendendo das ameacas. No entanto, as estratégias devem ser
primeiramente estudadas antes de ser implementadas, por isso € muito importante que
haja um planejamento e uma constante avaliagdo do mercado, dos concorrentes e das
proprias acdes da empresa. Para tanto, & necessario que a empresa conte com uma
estrutura de obtencdo de informacgtes (LAS CASAS, 2006).

Assim, na elaboracdo das estratégias a empresa deve levar em conta tanto os
seus clientes como a concorréncia, para poder assim satisfazer as necessidades e desejos
do cliente de uma forma mais eficaz que a concorréncia (VERDUGO e SILVA et al,
2011, p. 155).

3.3 Os 4 Ps do Marketing e suas estratégias

Entende-se que o marketing é responsavel por criar, comunicar e entregar valor
aos clientes, conforme visto na definicdo de marketing da AMA (2007). O marketing
mix, ou composto de marketing, € o conjunto de acBGes controlaveis que podem ser
gerenciadas para ajustar a oferta que a empresa faz ao mercado com a demanda do
mesmo, ou seja, 0 mix de marketing é composto por quatro varidveis que podem ser
controladas para melhor atender as necessidades e desejos dos consumidores, de acordo
com a realidade da empresa (ROCHA e CHRISTENSEN, 1999).

As quatro variaveis que compdem o mix de marketing sao:

e Produto (caracteristicas, qualidade, marca, design etc.);

e Praca (canal de distribuicdo, transporte, PDV, armazenagem etc.);

e Preco (preco bésico, descontos, prazos de pagamento etc.);

e Promocdo (venda pessoal, propaganda, publicidade, relacOes
publicas, merchandising, promocéo de vendas, etc.).

A combinacdo dessas quatro variaveis permite ajustar e otimizar os recursos da
empresa para o mercado. Cada empresa é substancialmente diferente e precisa ajustar
esses instrumentos, ou seja, cada empresa precisa da sua propria “mixagem” de
instrumentos, que sdo as variaveis (RICHERS, 1981). O mix de marketing, portanto,

tem como objetivo desenvolver as ofertas do mercado através da politica de produto e
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de preco, possibilitar um entrega de valor para o consumidor por meio da praca e

comunicar esse valor por meio da promocao.

3.3.1. Produto

Segundo Kotler e Keller (2006), o produto é a primeira e a mais importante
variavel do mix de marketing. Um produto € tudo que pode ser oferecido para satisfazer
uma necessidade ou um desejo. Os produtos podem ser “bens fisicos, servigos,
experiéncias, eventos, pessoas, lugares, propriedades, organizacdes, informacdes e
ideias” (KOTLER E KELER, 2006, p. 366). Alguns tedricos identificam a importancia
do produto na gestdo de marketing, ja que € sobre ele que sdo elaboradas todas as
estratégias, e € sobre ele que a empresa gerard lucro e garantird sua sobrevivéncia
(VERDUGO e SILVA et al, 2011).

Kotler e Keller (2006) explicam que os produtos e servicos sdo plataformas para
a entrega de algum conceito ou beneficio. Para Verdugo e Silva et al (2011), cada
empresa estabelece uma politica de produto, baseada no seu esquema de negécio, com o
intuito de oferecer seu produto no mercado. No mercado, porém, o produto € visto pelo
consumidor como um conjunto de atributos tangiveis e intangiveis que ele acredita que
pode satisfazer suas necessidades e desejos, ou seja, 0 produto pode ser qualquer bem,
servico ou ideia capaz de satisfazer e motivar um individuo (VERDUGO e SILVA et al,
2011).

Baseado em Kotler e Keller (2006), Verdugo e Silva et al (2011, p. 218)
prop6em dimensdes do produto que indicam como ele é percebido pelo consumidor.
Sdo cinco niveis que devem ser planejados segundo o mercado-alvo que a empresa
deseja atingir. O produto béasico é o beneficio substancial do produto, ou seja, 0
beneficio que realmente interessa ao cliente. O produto real mostra as caracteristicas
técnicas do produto. O produto esperado é um conjunto de caracteristicas que o
consumidor espera encontrar no produto. O produto incrementado sdo todas
caracteristicas adicionais que agregam valor ao produto, e o produto potencial refere-se
a todas as inovagdes que o produto pode alcancar no futuro. A figura 2 ilustra essas

dimensdes:
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PRODUTO Aquele servico ou beneficio basico
" gue os consumidores buscam quando
BASICO compram o produto
Qualidade, caracteristicas, marca,
PRODUTO design, estilo, embalagem, que se
REAL combinam para proporcionar o

beneficio basico

PRODUTO Conjunto de atributos que o
consumidor espera encontrar no
Caracteristicas incorporadas para
PRODUTO incrementar o produto: instalagéo,
INCREMENTADO garantia, servi¢o pos-venda, forma de

pagamento, etc.

PRODUTO Todas as inovacdes que o produto
POTENCIAL deve incorporar ao longo da sua vida

Figura 2 Dimensdes do produto
Fonte: Adaptado de Verdugo e Silva et al (2011).

Essas dimensdes do produto sdo importantes no marketing, pois permitem
identificar os beneficios que os consumidores estdo interessados. Cabe a empresa
identificar em quais beneficios seu publico-alvo esta interessado, pois existem clientes
qgue se importam apenas com o produto basico, enquanto outros se importam com
maiores beneficios e vantagens, além daqueles ja esperados (KOTLER e KELLER,
2006).

Hoje em dia (2013), com as plataformas de e-commerce, as empresas podem
identificar a preferéncia dos consumidores, podendo, assim, conhecer melhor suas
preferéncias, para poder oferecer-lhes, posteriormente, estratégias de produto que se
adequem aos seus interesses (KOTLER e KELLER, 2006).

Segundo Kotler e Keller (2006), os produtos podem ser classificados de
diferentes maneiras. Em relacdo a durabilidade e confiabilidade, os produtos podem ser
classificados em:

e Bens duraveis: sdo aqueles produtos tangiveis, consumidos rapidamente

e comprados com certa frequéncia.
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Bens ndo-durdveis: sdo produtos utilizados durante certo periodo, tais
como eletrodomésticos, aparelhos eletronicos, vestuario etc.
Servicos: sdo produtos intangiveis, tais como corte de cabelo, assessoria,

algum atendimento etc.

Os produtos também podem ser classificados em termos de bens de consumo

Bens de conveniéncia: sdo aqueles produtos comprados com maior
frequéncia e com pouco esforgo, tais como produtos de higiene, jornais,
cigarro etc. Eles podem ser subdivididos em trés categorias: basicos,
bens de impulso e bens de emergéncia. Os produtos basicos sdo
comprados regularmente, os bens de impulso sdo comprados sem
nenhum esforco de busca e com nenhum planejamento e os bens de
emergéncia séo comprados quando surge uma necessidade urgente.

Bens de compra comparada: sdo aqueles bens que o consumidor compara
no processo de selecdo e compra, tais como eletrodomésticos, vestuario,
moveis. Essa comparacdo pode ser acerca da qualidade, do preco, do
modelo, entre outros atributos. Os bens de compra comparada podem ser
divididos em homogéneos e heterogéneos. Homogéneos sdo aqueles que
possuem qualidades semelhantes, mas diferencas no preco. Os
heterogéneos, além do preco, possuem diferencas relevantes no produto.
Bens de especialidade: sdo aqueles bens que os consumidores tém que
fazer certo esforco para comprar, pois eles possuem caracteristicas
singulares e sdo identificados pela marca, tal como um carro de luxo.
Bens ndo procurados: sdo aqueles produtos que o consumidor ndo
conhece ou ndo possui interesse em comprar, mas devido a propaganda,

tomaram conhecimento acerca do mesmo.

Essa classificacdo dos produtos € necessaria devido a grande variedade de bens

que existe na sociedade. Mas, além de classificar os produtos, as empresas devem

diferencia-los, para que eles sejam percebidos pelos consumidores. Para Verdugo e

Silva et al (2011), dois importantes atributos que o produto possui sdo a marca e a

embalagem. A marca é responsavel por identificar os produtos e diferencia-los da

concorréncia. Além disso, a marca oferece certas vantagens competitivas e permite uma

maior liberdade na politica de precos da empresa.

Algumas funcbes que a marca possui, sao, segundo Verdugo e Silva et al (2011):
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e Identificacdo e diferenciacdo do produto; ja que ela garante uma
identidade e uma personalidade, capaz de dar um posicionamento
perante o mercado, diferenciando-se, assim, o produto da
concorréncia. Além da credibilidade que o produto passa a ter,
dando certa seguranca para o consumidor;

e Ferramenta de publicidade e propaganda; pois o fabricante pode
promover a marca, dando a conhecer a oferta no mercado.

e Protecdo da empresa no mercado; ja que a marca possui um
mercado conquistado;

e Contribuicdo nos canais de distribui¢do; pois a marca orienta no
processo de producédo e distribuicdo, para que o produto chegue
corretamente no local a ser consumido; e

e Estabilizacdo dos precos; ja que devido ao reconhecimento da

marca, exista uma margem de preco que ela se enquadra.

Para o consumidor, a marca pode ser benéfica por varios motivos, como
seguranca, posicionamento no mercado; porém, o preco pode se tornar mais elevado,
tornando-se, portanto, um inconveniente para o consumidor (VERDUGO e SILVA et
al, 2011).

A politica de produto estabelece, portanto, algumas consideracdes que devem ser
levadas em conta na elaboracdo das estratégias de marketing, segundo Verdugo e Silva
et al (2011):

o As decisdes de compra do consumidor se baseiam nos beneficios que o
produto vai trazer, e ndo no produto em si;

o Produtos diferentes podem atender a uma mesma necessidade;

o Todo produto é um conjunto de atributos e caracteristicas; e

o Um mesmo produto pode atender a necessidades diferentes.

Por isso qualquer mudanca nas outras variaveis do mix de marketing fara
diferenca na percepg¢éo do consumidor sobre o produto, seja no prego, ou na forma que
0 consumidor tomou conhecimento do produto, ou até mesmo como o produto foi
apresentado no ponto de venda (VERDUGO e Silva et al, 2011).

Segundo Kotler e Keller (2006), o design € considerado uma ferramenta

poderosa do marketing, pois ele gera vantagem competitiva. O design ¢ um “conjunto



27

de caracteristicas que afetam a aparéncia do produto no que diz respeito as exigéncias
do cliente”, ou seja, consiste em diferenciar e posicionar os produtos e servigos da
empresa de uma forma mais atrativa para o consumidor, de tal modo que a experiéncia
com a empresa, por meio do produto, se torne mais recompensadora. Acredita-se, ainda,
que o design tem um poder emocional capaz de influenciar o consumidor e alterar sua

percepcéo sobre os produtos e servigos da empresa (KOTLER e KELER, 2006, p. 371).

3.3.2. Praca

A variavel praca ou distribuicdo é a varidvel do marketing mix encarregada de
disponibilizar os produtos para os consumidores, em quantidade adequada, e no
momento demandado pelos mesmos. Por isso, o sistema de distribuicdo tem como
principal objetivo levar os produtos em boas condig¢des para o cliente final, utilizando
meios adequados para isso (VERDUGO e SILVA et al, 2011). De acordo com Verdugo
e Silva et al (2011), para alcancar esse objetivo de oferecer os produtos para 0s
consumidores, é necessario, anteriormente, o desenvolvimento de algumas tarefas, tais
como transporte, armazenamento e apresentacdo dos produtos para os consumidores.

De acordo com Kaotler e Keller (2006) as empresas devem definir se possuirdo
um canal de distribuicdo ou se oferecerdo o produto diretamente para o consumidor
final. O canal de distribuicdo consiste em intermediarios, que podem ser outras
empresas ou pessoas, entre o fabricante e o consumidor final, enquanto que o canal
direto consiste em oferecer o produto diretamente para 0 consumidor, sem
intermediarios (VERDUGO e SILVA et al, 2011).

Segundo Kotler e Keller (2006), as empresas usam intermediarios quando nao
podem investir em um canal direto ou quando € necessario intermediarios. O canal de
marketing escolhido pela empresa deve ser 0 mais eficiente e que esteja mais de acordo
com as necessidades do cliente. Para Kotler e Keller (2006), aquelas empresas que
administram seus canais conseguem ter maior controle e resultado, além da relagdo mais
proxima entre fabricante e consumidor final.

Todas as organizacbes que vendem para os consumidores finais (seja um
fabricante, um atacadista ou um varejista), estdo fazendo varejo. Segundo Kotler e
Keller (2006, p. 500), “o varejo inclui todas as atividades relativas a venda de produtos

ou servicos diretamente ao consumidor final, para uso pessoal e nao comercial”, sendo
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que o lucro provem da venda de pequenos lotes. Os varejistas podem oferecer quatro
niveis de servigo, segundo Kotler e Keller (2006):
e Auto Servico (o consumidor procura, compara e seleciona o produto);
e Selecdo (o consumidor encontra e compra o produto, mas pode pedir ajuda);
e Servico limitado (o cliente precisa de informacéo e ajuda); e
e Servigco completo (varejo de alto custo, pois os vendedores ajudam em todos

0s processos de compra: na procura, na comparacgdo e na selego).

As lojas de varejo podem ser independentes ou entdo fazer parte de alguma
forma de varejo corporativo. De acordo com Kotler e Keller (2006, p. 501), “as
organizagOes corporativas de varejo conseguem grandes economias de escala, maior
poder de compra, maior reconhecimento de marca e funcionarios mais bem treinados”.
A figura 3, a seguir, ilustra os tipos de organizacdo no varejo corporativo, segundo
Kotler e Keller (2006):

Tipos de Organizacéo no varejo corporativo

Duas ou mais lojas de propriedade da mesma empresa e sob seu
Rede corporativa controle empregam um sistema central de compras e exposi¢cdo e
vendem linhas similares de mercadoria.

Um grupo de varejistas independentes, patrocinado por um atacadista,
compra grandes volumes de mercadorias comuns.

Varejistas independentes estabelecem uma organizacdo central de
compras e realizam esforgos conjuntos de promogé&o.

Rede voluntaria

Cooperativa de varejo

Cooperativa de Empresa de varejo de propriedade de seus clientes, os membros
consumidores contribuem com dinheiro para abrir sua propria loja.
Franquia Associacéo contratual entre um franqueador e franqueados.

Cooperacdao que se forma livremente e combina varias linhas
diversificadas de varejo, sob uma propriedade central, além de manter
certa integracdo em termos de distribuicdo e administracéo.

Figura 3 Principais tipos de organizagdo no varejo corporativo

Fonte: Adaptado de Kotler e Keller (2006, p. 503).

Conglomerado de
comercializagdo

Além da politica de produto e de preco, para se diferenciar e estimular o
interesse do consumidor, os varejistas precisam investir em suas lojas para facilitar a
venda. Estratégias de localizacdo, de ambiente, de servicos pré e pés compra e de
atendimento ao cliente, podem agradar o consumidor e consequentemente repercutir em
maior lucro para a empresa (KOTLER e KELLER, 2006).
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O ambiente € um aspecto essencial para a loja. Por isso, o layout fisico deve
facilitar e ndo atrapalhar a movimentacéo das pessoas no seu interior. Além disso, toda
loja deve transmitir a imagem da empresa através do seu “visual”, ou seja, a loja precisa
ser um ambiente planejado e adequado ao seu publico-alvo, de forma que atraia os
clientes e facilite o processo de compra (KOTLER e KELLER, 2006).

O atendimento ao cliente é uma 6tima oportunidade para gerar satisfacdo nos
clientes. Se a experiéncia do cliente for positiva dentro da loja, o cliente tem grandes
chances de voltar e realizar outra compra. Por isso, as empresas tem buscado oferecer
treinamento para os seus funcionarios como forma de estimuld-los a ajudarem os
clientes e auxilid-los no processo de compra (KOTLER e KELLER, 2006).

A localizagdo, como costumam dizer os varejistas, € a chave para o sucesso. A
definicdo da localizacdo do ponto de venda deve ser levada em conta principalmente em
relacdo ao publico-alvo da empresa. Além do fluxo de pessoas, outras caracteristicas a
serem levadas em conta sdo: o valor do aluguel, se a localizacdo faz jus ao
posicionamento da empresa, que tipos de loja j& existem na regido, quais sdo as
vantagens para os clientes etc. (KOTLER e KELLER, 2006). O ponto de venda pode ser
no centro da cidade, em uma galeria de bairro ou em um shopping center etc. De acordo
com Kotler e Keller (2006, p.513), os varejistas devem definir cuidadosamente onde
sera 0 PDV. A figura 4 ilustra os tipos de localizacdo do ponto de venda:

Tipos de localizacdo do PDV

Conhecido como centro da cidade ou até mesmo uma parte da
cidade que concentra grande parte do comércio.
Sdo atraentes porque oferecem estacionamento, seguranca,

Centros comerciais

Shopping centers ambiente agradavel e com variadas opcdes de lojas e formas de
entretenimento. Podem ser de pequeno, médio ou grande porte.
Galerias de bairro Prédio que abriga lojas que servem a vizinhanga.

Dentro de uma loja maior | Loja dentro de aeroportos, escolas, lojas de departamento etc.
Figura 4 Tipos de localizacdo do PDV

Fonte: Adaptado de Kotler e Keller (2006).

O surgimento dos shopping centers é um fato que merece destaque,
especialmente no Brasil, j& que com o surgimentos deles, muitas empresas encontraram
um ambiente propicio para seu desenvolvimento e para sua consolida¢do junto ao

consumidor final. Em 1966 foi inaugurado o primeiro shopping center no Brasil, o
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Shopping lguatemi, em S&o Paulo. No ano de 2004, a Abrasce (ALVAREZ, apud
KOTLER e KELLER, 2006) calculou cerca de 290 empreendimentos, o que
representava, naquela época, 18% do varejo brasileiro. Os shopping centers surgiram
com o objetivo de atender ao publico de alto poder aquisitivo, porém, no decorrer dos
anos, esse tipo de empreendimento passou a atender publicos diferenciados, inclusive a
classe C (ALVAREZ, apud KOTLER e KELLER, 2006, p. 497).

Tendo em mente essas constatacdes, percebe-se a importancia das estratégias do
ponto de venda como forma de diferenciacdo da concorréncia e de maior atracdo
perante o consumidor. Segundo Kotler e Keller (2006), a construcdo da imagem da
empresa vai além da publicidade. Tudo o que funciona como experiéncia geradora de
informacdo é relevante, seja ela a observacdo, a comunicacdo boca a boca, ou até
mesmo 0 uso do produto e/ou servi¢o. Assim, a comunicacdo da empresa deve
ultrapassar os meios tradicionais de comunicacgédo e buscar transmitir através do proprio
ponto de venda, do produto em si, do comportamento dos vendedores, da ambientacao
da loja etc., transmitir o posicionamento da empresa para 0s seus consumidores.

Segundo Underhill (1999), o ponto de venda ndo é somente um lugar de troca de
mercadorias, ele € um lugar de estimulo para o consumidor, ja que nele os clientes estdo
suscetiveis a informacOes e impressGes obtidas. Muitas vezes a decisdo de compra é
tomada e/ou influenciada na propria loja. Além disso, a experimentacdo que o
consumidor pode ter no ponto de venda, pode gerar maior confianca e apego com o
produto. Ndo é estranho afirmar que muitas das compras nao planejadas sdo resultado
de que o cliente teve alguma forma de acesso ao produto, e essa interagdo foi positiva e
resultou em uma compra (UNDERWILL, 1999).

Para Bessa (2010), o consumidor esta mais informado e seletivo e o mercado
estd mais competitivo, 0 que incentiva, de certa forma, a valorizagdo do PDV. Além
disso, é no ponto de venda que o consumidor tem 0 maior contato com a empresa, ou
seja, a loja € o local que o consumidor tera mais percepc¢des da empresa e da marca. Por
isso, atributos como iluminagdo, aromatizagdo, musica, disposi¢do dos produtos, equipe
de suporte de vendas - que saiba atender as necessidades dos clientes -, tudo isso se
torna essencial para oferecer uma experiéncia de compra satisfatoria. (BLESSA, 2010)

Uma forma muito usada para atrair os consumidores é o merchandising. De
acordo com Sant’anna (2002, p. 21), o merchandising é “a prepara¢do da mercadoria

para torna-la adequada a necessidade do consumidor e ao seu caminhar pelos canais de
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distribuicdo comercial”. Segundo Blessa (2010), o merchandising € a técnica, acdo ou
material promocional usado no PDV, com o intuito de influenciar os consumidores.

Underhill (1999, p. 143) explica que “ndo basta que os produtos estejam ao
alcance do fregués — este precisa alcanc¢a-los. E tendo-os alcancado, precisa entdo querer
possui-los”, por isso ¢é preciso adaptar o PDV as necessidades do consumidor, de forma
a planejar o ambiente, levando em consideracdo o0 momento de compra, buscando criar
solugdes para que ndo deixem de comprar por ndo conseguirem manipular os produtos
ou visualiza-los. Desde o caminho a ser percorrido a altura correta do posicionamento
dos produtos, tudo deve ser adaptado para melhor atender ao cliente.

O design da loja, a iluminacdo, as cores, 0 aroma, a navegabilidade, a arquitetura
da loja, a temperatura, a disposicdo dos produtos, tudo deve contribuir para estimular o
consumidor a comprar. A loja deve ser pensada e adaptada ao cliente, desde a sua
localizagdo, a forma de acesso e ao publico-alvo que a empresa deseja atingir. Hoje em
dia (2013), uma tendéncia sdo as lojas de boutiques, que buscam adaptar os produtos de
acordo com a colecdo apresentada ou a tendéncia da estagéo, com o intuito de envolver

ainda mais o consumidor no momento da compra (BLESSA, 2010).

3.3.3. Prego

O estabelecimento do preco é uma decisdo complexa e dificil, mas que deve ser
a mais coerente com a estratégia da empresa, 0 mercado-alvo e o posicionamento que a
empresa deseja ter no mercado (KOTLER e KELLER, 2006). O prego de venda
representa o valor de intercdmbio de um produto ou servico expressado em moeda
(VERDUGO e SILVA et al, 2011). De acordo com Richers (1981, p. 49), “o prego ¢
uma funcdo bem mais ampla que a simples identificagdo de um montante de dinheiro
que deve ser desembolsado para a compra de um produto”, o preco realga os valores
subjetivos da oferta; ou seja, ele agrega valor ao produto, e a sua determinagéo
influencia na reacéo dos clientes e da concorréncia.

O preco é o Unico elemento do mix de marketing que produz
receita; os demais produzem custos. Ele também é um dos
elementos mais flexiveis; pode ser alterado com rapidez, ao
contrario das caracteristicas de produtos, dos compromissos
com canais de distribuicdo e até das promogbes. O preco
também informa ao mercado o valor pretendido pela empresa
para seu produto ou marca (KOTLER e KELLER, 2006, p.
428).
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Para o estabelecimento de precos, Verdugo e Silva et al (2011, p. 252) exp6em
alguns fatores que devem ser levados em conta:

o A politica de precos deve ser definida com base na estratégia empresarial;

o A variavel preco deve estar relacionada com as outras varidveis do marketing

mix: produto, praca e promoc¢do. Portanto, a politica de precos deve ser
coerente com as politicas das demais variaveis;

o Nao é possivel fixar o preco de venda sem considerar o tipo de produto para
vender, o tipo de neg6cio da empresa e as caracteristicas dos clientes-alvo da
empresa.

Segundo Kaotler e Keller (2006), o preco € um dos principais determinantes na
escolha dos consumidores. Embora hoje em dia, muitos outros fatores influenciem a
decisdo de compra do consumidor, 0 preco pode ser caracterizado como o esforgo
econdmico que um individuo teve que fazer para adquirir certo produto ou servico, e
também como o grau de satisfacdo que o consumidor alcancou ao decidir comprar tal
bem (VERDUGO e SILVA et al, 2011).

Os consumidores processam as informacdes de preco ativamente, interpretando
precos em termos do conhecimento que adquiriram em experiéncias de compras
anteriores, e também por meio da informacéo que receberam de comunicacgdes formais
(propagandas) e informais (boca a boca), das experiéncias no ponto de venda e das
informagdes na Internet (KOTLER e KELLER, 2006).

Apesar das experiéncias anteriores, 0s consumidores muitas vezes ndo se
recordam com precisdo dos pregos especificos dos produtos. Para tanto, o0s
consumidores utilizam preco de referéncias. De acordo com Kotler e Keller (2006, p.
431), os precos de referéncia podem ser de uma referéncia interna (memoria) ou externa
(outro preco praticado no varejo, por exemplo). Possiveis precos de referéncia para o
consumidor podem ser:

e Preco “justo” (quanto o consumidor acredita que deveria custar);

e Preco padrdo (preco normalmente adotado);

e Ultimo preco pago (Gltimo valor pago pelo produto);

e Limite mé&ximo de preco (que o consumidor esta disposto a pagar);
e Limite minimo de prego (que o consumidor esta disposto a pagar);
e Preco do concorrente (preco adotado pela concorréncia); e

e Preco com desconto (preco com desconto ja abatido).
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Segundo Kotler e Keller (2006), os consumidores passaram a ter maior acesso a
informacdes sobre preco, promogdes e descontos; por isso, 0s consumidores tornaram-
se mais criticos no assunto, e muitos deles fazem uma pesquisa de precos antes de
realizar uma compra. Porém, ndo sdo todos 0s consumidores que possuem essa
sensibilidade ao preco. Por isso, a empresa deve estar atenta ao seu publico-alvo, para
saber se realmente os seus consumidores sdo sensiveis ao pre¢o, pois, dependendo da
politica de preco que a empresa adotar, ela pode deixar de ganhar dinheiro.

Para Kotler e Keller (2006, p. 436), alguns fatores que influenciam em uma
menor sensibilidade ao preco sdo:

o O produto ser exclusivo;

o Os compradores terem menos consciéncia da existéncia de substitutos;

o Os compradores ndo poderem comparar facilmente a qualidade de
substitutos;

o A despesa ser uma pequena parte da renda total do cliente;

o O produto ser usado em conjunto com bens comprados anteriormente;

o O produto possuir mais qualidade, prestigio ou exclusividade;

o Os compradores ndo poderem estocar o produto.

O preco tem uma grande importancia na lucratividade da empresa, mas as
empresas devem ser cautelosas na determinacdo da politica de precos. Segundo George
E. Cressman Jr., gerente de politica de precos da Strategic Pricing Group (DONATH,
2003 apud KOTLER E KELLER, 2006, p. 438), as empresas devem estabelecer precos
que aumentem a participagdo no mercado e gerem lucros. Para isso, a pergunta correta a
se fazer seria “A que fatia do mercado podemos atender com maior lucratividade?”, e
ndo buscar alcancar a meta de vendas regulando o preco do produto. Além disso, para
Cressman, a empresa deve buscar estabelecer precos que atendam as exigéncias dos
clientes, para assim obter lucro. Reduzir os precos apenas para reter os clientes e sair
ganhando da concorréncia, pode acostumar mal os clientes, que passardo a exigir
descontos e concessdes aos vendedores.

Para estimular as compras, as empresas podem oferecer precos promocionais.
Esse tipo de estratégia normalmente € utilizado a curto prazo, com o intuito de ter
melhores resultados nas vendas. Algumas dessas estratégias sdo, segundo Kotler e
Keller (2006):
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e Preco isca (baixar o0 preco para aumentar as vendas, geralmente de
produtos com o preco mais elevado);

e Preco de ocasido (precos estabelecidos em certas épocas do ano, com
intuito de atrai mais clientes em momentos especificos);

e Formas de pagamento (prazo de pagamentos mais longos ou opg¢des de
financiamento);

e Descontos psicologicos (oferecer precos altos e depois 34baixa-los, para

que os consumidores acreditem que houve um desconto substancial).

Além disso, para Kotler e Keller (2006), as empresas podem estabelecer precos
diferenciados para um mesmo produto. Dependendo do canal de distribui¢do e do ponto
de venda, se € um lugar mais ou menos sofisticado, os precos podem ser mais altos ou
mais baixos. Dependendo do periodo, também, conforme a temporada ou estacdo, 0s
precos de certos produtos podem ter um  preco diferenciado.

Com o desenvolvimento da Internet e de softwares, algumas empresas ja contam
com a ajuda de sistemas que auxiliam na determinacdo de pregos. S&o programas com
uma Intranet corporativa, com uma enorme base de dados, que é capaz de orientar que
precos colocar e em que momento oferecer tal preco para os consumidores (KOTLER e
KELLER, 2006).

3.3.4. Promocao

O quarto elemento do marketing mix, também conhecido como promocao, pode
ser definido como a comunicacdo de marketing. Para Kotler e Keller (2006, p. 532), a
comunicagdo de marketing ¢ “o meio pela qual as empresas buscam informar, persuadir
e lembrar os consumidores, direta ou indiretamente, sobre os produtos e marcas que
comercializam”, ou seja, € a voz da marca, ¢ o meio pela qual ela se comunica com seus
consumidores.

De acordo com Kaotler e Keller (2006), a comunicagdo de marketing inclui a
propaganda, a promogéo de vendas, o0 merchandising, o marketing direto, os eventos, as
relacbes publicas etc. A propaganda € um meio de apresentacdo utilizado pelo
marketing para disseminar mensagens, desenvolver uma preferéncia pela marca ou até
mesmo para instruir as pessoas, geralmente por andncios nas midias tradicionais (tv,
midias impressas, radio, midias exteriores, novas midias etc.) (KOTLER e KELLER,

2006). Enquanto a propaganda visa levar o comprador ao produto, a promocao visa
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levar o produto ao consumidor, ou seja, a propaganda propaga e a promog¢ao promove,
visto que ela € um incentivo de curto prazo, que estimula a compra mais rapida
(amostras, sorteios, descontos, brindes, prémios, displays de ponto-de-venda,
demonstracdes etc.) (KOTLER e KELLER, 2006). J& o marketing direto € uma forma
de chegar ao consumidor por meio de envio de mala direta, catalogos, telemarketing,
quiosques, etc. ou entdo por meio da forca de vendas, ao contar com vendedores que
atuam com esse elo pessoal entre a empresa e o cliente (KOTLER e KELLER, 2006).
Os eventos sdo atragcbes que as empresas promovem como forma de atrair os
consumidores e aprofundar no relacionamento com 0s mesmos, permitindo
oportunidades de divulgacdo da propria empresa (KOTLER e KELLER, 2006). As
relacbes publicas, de acordo com Kotler e Keller (2006), permitem uma monitoragdo
dos diversos publicos que a empresa se relaciona, por meio de divulgacdo de
informacBes e boletins, que permitem a construcdo e o mantimento de um bom
relacionamento.

Shultz e Barnes (2001, p. 32 apud LUPETTI, 2007,p. 12) acreditavam que no
século XXI, a principal vantagem competitiva que as empresas desenvolveriam seria 0
valor perceptivo da marca, ndo sé a de produtos, mas a percepc¢do institucional. Nesse
sentido, a comunicacdo tornou-se, portanto, algo estratégico, e passou a ser melhor
desenvolvida dentro das empresas.

Segundo Lupetti (2007), a relacdo entre a empresa e seu publico de interesse
estd intermediada pela comunicacdo, ndo s6 a comunicac¢do no sentido mercadoldgico,
mas a comunica¢do como um todo. Lupetti (2007) caracteriza a comunicacao na Otica
da gestdo estratégica como a “‘comunicacao integrada”, que inclui:

e A comunicacdo institucional,

e A comunicacgdo administrativa;
e A comunicagdo interna; e

e A comunicacdo mercadologica.

A “comunicagdo integrada” tem, como principal objetivo, a sinergia da empresa
no sistema de comunicacgdo, ou seja, a unificacdo da linguagem empresarial, por meio
da integracdo das acOes empresariais. A partir dessa integracdo, a empresa estaria
melhor preparada competitivamente (LUPETTI, 2007, p. 16). A figura 5 sintetiza a
gestdo estratégica da comunicacao integrada:
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GESTAO ESTRATEGICA DA COMUNICACAO INTEGRADA

Comunicacgéo Comunicagao Comunicagéo Comunicagao
Institucional Administrativa Interna Mercadoldgica
o Identidade e imagem Fluxos: redes Programas sociais | o Propaganda
o Propaganda formal e Incentivos o Promocao de
institucional informal Desenvolvimento vendas
o Jornalismo empresarial (normas, de pessoas o Venda pessoal
o Assessoria de imprensa instrucdes, Padrdes culturais o Merchandising
o Editoracdo multimidia portarias, Endomarketing o Eventos
o Marketing social, memorandos, o Marketing direto
cultural e esportivo regulamentos, de relacionamento
o Relagdes publicas avisos, etc.)

Figura 5 Gestdo estratégica da Comunicacao Integrada
Fonte: (LUPETT], 2007).

A comunicacdo institucional é responsavel por estabelecer confianca e
credibilidade perante os consumidores e 0 publico de interesse da empresa, ou seja, €
responsavel por disseminar a missdo, a visdo, os valores e a filosofia da propria
empresa, difundindo, portanto, um conceito publico para a empresa. Dentre as préaticas
mais recorrentes da comunicacdo institucional estdo: a propaganda institucional, a
assessoria de imprensa, a editoracdo multimidia e as relacdes publicas. A editoracdo
multimidia, principalmente devido as novas tecnologias de comunicacdo, tem especial
atencdo nos dias atuais. Os sites e hot-sites, a Intranet, os videos digitais e os perfis da
empresa nas midias sociais, todos devem possuir uma linguagem Unica e que condiga
com o0s objetivos gerais da comunicagdo empresarial, preservado, assim, o0
posicionamento da empresa. As relagbes publicas atendem a todos os publicos de
interesse da organizacdo, seja 0 governo, os fornecedores, os colaboradores internos e
externos, a propria sociedade, os investidores etc. Um dos principais objetivos das
relacdes publicas ¢ defender os “valores, conceitos e principios da empresa, bem como
gerenciamento de crises para a construgdo da identidade e imagem da empresa”
(LUPETTI, 2007, p. 20).

A comunicacdo administrativa envolve os assuntos do dia a dia da empresa, tais
como informacdes técnicas, avisos, regulamentos, instrucbes e comunicacfes da
geréncia para com os colaboradores a fim de orientar e coordenar as atividades da
empresa (LUPETTI, 2007).
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Ja a comunicacdo interna abrange todos os colaboradores da empresa, desde a
diretoria até os auxiliares, com o intuito de integrar os objetivos da organizacdo com 0s
objetivos dos colaboradores. A comunicagdo interna é um estimulo & troca de
informacdes e experiéncias. Uma das principais ferramentas da comunicagéo interna € o
endomarketing. Saul Bekin (1995, p. 35 apud LUPETTI, 2007, p. 21), criador do termo
endomarketing, acredita que o mesmo ¢ voltado ao “publico interno das organizagdes
para que este ‘compre’ a empresa, com a finalidade de promover entre os colaboradores
valores destinados a servir o cliente”. J4 Kotler aponta o endomarketing como o
“marketing interno”, responsavel por “contratar, treinar ¢ motivar os funcionarios que
desejam atender bem aos clientes” (KOTLER, 2000, p. 44 apud LUPETT], 2007, p. 21).

Por fim, a comunicacdo mercadoldgica tem como objetivo divulgar os produtos
e/ou servicos da organizacdo, visando o aumento de vendas ou simplesmente sua
estabilizacdo no mercado. As principais ferramentas da comunicacdo mercadoldgica sdo
a propaganda, a publicidade, a promogéo de vendas, a venda pessoal, 0 merchandising,
os eventos e o marketing direto de relacionamento (LUPETT]I, 2007, p. 27).

Para Ferracciu (2007), o merchandising € a operacionalizacdo do marketing, e é
no ponto de venda que essa operacionalizacdo se concretiza. Enquanto o marketing
define o que vender e para quem vender, 0 merchandising trata de oferecer o produto da
melhor forma para o consumidor. “O merchandising usa a loja como extensdo de
veiculo publicitario e promocional, como um meio de comunicagdo com o consumidor,
no momento critico que a decisdo de compra estd sendo tomada” (FERRACCIU, 2007,
p. 47), ou seja, o merchandising é uma forma de comunicar ao cliente, e pode ser
considerado, a forma de comunicagdo no PDV.

Segundo Rocha (2000), a comunicacgdo, em especial a publicidade, tem fungéo
de socializar o consumo, pois ela quebra as barreiras e permite o encontro entre
producéo e consumo. Isso acontece ja que a publicidade é capaz de atribuir identidade,
conteudo, representacédo e significado, particularizando o produto para que ele saia da
dindmica da producéo e entre na dindmica do consumo.

Nos seus estudos sobre cultura e consumo, Everardo Rocha (2006, p. 92) explica
como a midia faz com que a producdo passe a ter sentido e possa ser percebida como
consumo, ou seja, as “narrativas produzidas pelo sistema da midia, t€m como um dos
seus papéis predominantes ser um instrumento pedagogico, explicando a producao e
transformando produtos e servicos em necessidades, desejos e utilidades”. Segundo
Rocha (2006), qualquer experiéncia de consumo necessita de um processo de
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socializacdo, e 0 marketing, nas suas diversas facetas, permite que essa relacao viabilize
0 ato de consumo. O marketing é, portanto, capaz de transformar objetos em
significados, servigo/produto em utilidade, mercadoria em necessidade, e marca em
desejo dotado de emocao.

Além disso, de acordo com Rocha (2006), a publicidade permite, por meio dos
anuncios, ndo sé vender produtos e servigos, mas também abrir mercados e aumentar o
consumo. De fato, a publicidade possui essa caracteristica de abrir mercados, ja que ela
expande a informacdo publicitaria além do espaco fisico que ela estd inserida. A
publicidade, portanto, ordena o mundo dos bens, ja que ela da significacdo e posiciona 0
produto/servico de alguma forma na mente do consumidor. Ela é capaz de apresentar
um produto/servico desconhecido, dando assim, personalidade para 0 mesmo (ROCHA,
2006).

3.4. Orientacdo para o mercado e o0 Marketing

Segundo Kaotler e Keller (2006), todas as empresas encontram uma filosofia para
se orientar, ou seja, para realocar seus esforcos. Existem alguns tipos de orientacdo que
essas empresas podem ter: orientacdo para a producgdo, orientacdo para o produto,
orientacdo para as vendas e orientacdo para 0 marketing. A orientacdo para a producdo é
mais antiga e estd relacionada com a eficiéncia da producdo, ou seja, produzir em
grande numero por baixo custo com uma distribuicdo em massa. Ja a orientacdo para o
produto tem como objetivo produzir produtos de qualidade, garantindo para o
consumidor produtos com alto desempenho e caracteristicas inovadoras. A orientagdo
para as vendas se baseia em um esforco agressivo de vendas e promocgao, com o fim de
obter maiores lucros. J& a orientagdo para o marketing é centrada no cliente, ou seja, 0
objetivo ndo e encontrar clientes para os produtos, mas sim produtos para os clientes
(KOTLER e KELLER, 2006).

Assim, entende-se que a diferenga de uma empresa orientada para o marketing e
uma empresa orientada para vendas, é que a orientada para o marketing busca atender
0s desejos e as necessidades do consumidor a longo prazo, ou seja, ndo apenas vender
por vender, mas vender para obter maior sucesso para a empresa, seja por meio de
lucros, prestigio, imagem etc. Ja a empresa orientada para venda se utiliza do composto
promocional (todas as formas de divulgacdo dos produtos/servicos da empresa) para
simplesmente vender (ROCHA e CHRISTENSEN, 1999).



39

Como visto anteriormente, de acordo com Kotler e Keller (2006), o marketing
tem a funcdo de delinear as atividades que a empresa realiza para poder entregar valor
aos consumidores, de tal forma que todas as areas da empresa estejam interligadas.
Nesse sentido, uma empresa que se orienta para o marketing deve atender alguns
requisitos, pois 0 marketing ndo envolve apenas algumas tarefas, mas sim iniciativas
que envolvem toda a empresa. Kotler (1982 apud DANTAS, 2007, p. 43) prop0e trés

questBes para avaliar se uma organizacao € ou ndo integrada em termos de marketing:

(1) Ha integracdo e controle de alto nivel das principais funcdes de
marketing que afetam os diversos publicos?

(2) A alta geréncia esta de acordo com os empregados e gerentes de
diversas areas?

(3) A empresa faz bom uso das criticas e opinides de empregados e
pessoas que lidam diretamente com seus clientes?

A partir dessas questbes propostas por Kotler (1982 apud DANTAS, 2007, p.
43), percebe-se a importancia da informacéo como forma de integracdo, tanto para saber
se as funcbes de marketing afetam os diversos publicos que a empresa se relaciona,
como na relacdo entre a alta geréncia, os gerentes e empregados da empresa, como
também na utilizacdo das informacGes que os empregados recebem dos clientes. A
informacdo torna-se, portanto, estratégica, ja que a partir dela serdo estabelecidas as
direcdes que a empresa deve tomar. Nota-se que a integracdo que Kotler apresenta como
essencial em uma empresa orientada para o marketing refere-se a comunicacdo e ao
entendimento entre as diversas partes da organizacédo, de tal forma que todos tenham um
objetivo Unico, o cliente.

As expressdes “orientacdo para o mercado” e “orienta¢do para o marketing” sao
consideradas sindnimas por Kohli & Jaworski (1990, p. 6 apud DANTAS, 2007, p. 51).
Para eles a defini¢do de orientacdo para 0 mercado é:

(...) a geragdo de inteligéncia de mercado em toda a organizacéo,
relativa as necessidades atuais e futuras dos consumidores e clientes, a
disseminagdo desta inteligéncia por meio dos departamentos e a reagdo
de toda a organizacdo a ela.

De acordo com Kohli & Jaworski (1990, p. 6 apud DANTAS, 2007, p. 48), essa
inteligéncia de mercado deve ser disseminada para todas as areas da empresa, de tal

forma que a tomada de decisdes seja embasada por essa inteligéncia e ndo somente em

opiniBes verbalizadas pelo consumidor. Por isso, essa inteligéncia ndo se refere somente
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a percepcdo e indicacdo dos consumidores, mas a uma série de questdes, tais como a
concorréncia e a legislacdo, que afetam as necessidades e preferéncias do
cliente/consumidor, e das necessidades atuais e futuras deles.

Se a empresa deseja adotar a orientacdo para o0 mercado, terd que, além de
desenvolver seus produtos e servicos baseado no que o cliente necessitar, avaliar
constantemente as informacdes sobre a satisfagdo desses clientes. Esse pressuposto €
reforcado por Levitt (1960, p. 47 apud DANTAS, 2007, p. 18), que afirma que as
“organizagdes voltadas para o mercado acreditam que a chave para atingir seus
objetivos consiste em determinar as necessidades e os desejos do mercado e satisfazé-
los de modo mais efetivo do que os competidores”.

Segundo Kohli & Jaworski (1990 apud DANTAS, 2007), a orientacdo para o
mercado deixa os consumidores satisfeitos. Esses disseminam comentarios positivos a
outros consumidores potenciais e geralmente voltam a empresa para fazer outras
compras. Dessa forma, “quanto maior a orientagdo para o mercado, maior a satisfagdo
do consumidor e maior a repeticio de compras pelos consumidores” (KOHLI &
JAWORSKI, 1990, p. 10 apud DANTAS, 2007, p. 52).

Por meio de estudos e pesquisas acerca das organiza¢Ges que sdo ou nao
orientadas para o mercado, Kohli & Jaworski (1990, apud DANTAS, 2007, p. 48)
sugeriram alguns requisitos para que uma empresa se enquadre na orientagdo para o
mercado, tais como:

(1) um ou mais departamentos engajados em atividades cujo
objetivo seja desenvolver um entendimento acerca das necessidades
atuais e futuras dos clientes/consumidores e dos fatores que as afetam;

(2) compartilhamento desse entendimento com todos o0s
departamentos;

(3) diversos departamentos engajados em atividades destinadas
a atender as necessidades de clientes/consumidores seletos.

A partir dessas condigBes percebe-se como a orientacdo para o mercado esta
atrelada a disseminacdo da inteligéncia de mercado entre os diversos departamentos da
organizacdo bem como a reacdo a essa inteligéncia por toda a empresa. A orientacdo
para o mercado deixa de ser, portanto, uma responsabilidade apenas do departamento de
marketing e passa a abranger toda a empresa, contribuindo com a propagagdo do
conhecimento adquirido pelos sistemas de informacgdo de marketing e demais pesquisas

da organizacéo.
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Com base nos estudos de Kohli & Jaworski (1990, apud DANTAS, 2007) ¢
possivel concluir que a orientacdo de marketing é conduzida dentro da empresa pela
inteligéncia de mercado, capaz de difundir as informag6es importantes para a tomada de
decisdo dos diversos departamentos. Assim, todos, e ndo apenas 0 departamento de
marketing fica responsavel pela satisfacdo das necessidades dos clientes e

consumidores.

3.3.Sistema de Informacéo de Marketing (SIM)

Um SIM, sistema de informacdo de marketing, ou sistema de informacéo
mercadologica, € um conjunto integrado de coleta de dados, modelos e instrumentos
gue uma empresa retne para facilitar a sua tomada de decisdes (RICHERS, 1981). O
SIM deve possuir informagdes sobre os ambientes externo e interno a empresa. O
principal objetivo da coleta de informagdes externas é de manter a empresa
continuamente informada sobre: as oportunidades que surgem no mercado, as ameacas
que podem criar barreiras aos planos da empresa, as tendéncias externas, 0s
concorrentes, 0s fornecedores, 0s proprios clientes, a legislacdo, o sistema financeiro
etc. A coleta de informacdes internas tem como objetivo fazer uma avaliacdo continua
dos resultados das operacdes mercadoldgicas da empresa, tais como resultado das
vendas e performance de alguns produtos, e também de entender melhor o cliente da
empresa, tais como motivos e habitos de compra dos clientes, eficicia das vias de
distribuicéo etc. (RICHERS, 1981).

A necessidade de ter um fluxo constante de informagfes dentro da empresa €
fundamental para acompanhar resultados e para desempenhar outras atividades, como
criagdo, planejamento e controle. Segundo Richers (2000), no século XXI, as empresas
estariam mais propensas a acumular conhecimento e poder, assim, atender melhor seus
consumidores, agregando valor aos produtos, e se sairdo melhores aquelas que
conseguirem implementar isso de maneira mais eficaz e veloz. Na figura 6 séo
ilustrados os elementos tipicos de um sistema de informagdo de marketing, segundo
Richers (1981, p. 41):
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INF{ZIRI"'IA'Cﬁ ES = TOMADA DE
EXTERNAS INFORMACOES INTERNAS DECISOES
MACRDAMBIENTE Sistemas de Pesquisas Esporadicas: (sxemplos) |
Econdmico e social Potenciais de Mercado

Prognastico e

Ramos de Atividades Motivos, hdbitos e frequéncia de compras -
4 Revisoes

Informagtes Regionais | Aceitacdo de produtos ou servigos

Tecnologico Acdo competitiva e participagdo de mercado
Leqgal e Governamental Mercados (teste)
Ecolégico Localizacdo e eficdcia das vias de distribuicdo

Confrontos {com
objetivos,
recursos etc.)

Oportunidades Flanos
Ameacas e Projetos e
Tendéncias Resultados

Determinacdo de zonas e sistemas de vendas
Estudos sobre efeitos de publicidade

guternas

MICROAMBIENTE: Sistemas de Controles Continuos: (zxempls)
Concorrentes Desempenho daforga de vendas )
Segmentos de Mercado | &larance de metas e cotas EI‘I'-'ES.tII'I'IE.I'ItDS = -
visados Desempenho por segmentos efou categorias de Reslyastimantas
Fornecedores clientes
Wias de Comunicacdo Variacdo nas participacdes por produtos efou
Clientes mercados
Sistema Financeiro Evolugdo da; margens de contribuicdo por Controles &

produtos e linhas o

e Redirecionamento
Evolugdo dos custos e retornos das vendas por
segmentos

Feedback

Figura 6 Elementos tipicos de um sistema de informacdo de marketing (SIM)
Fonte: Adaptado de Richers (1981).

De acordo com Richers (1981), o SIM permite uma constante avaliacdo e
consequentemente um maior controle sobre as acdes mercadoldgicas. O feedback é uma
das fases mais importantes do SIM pois ele utiliza tudo aquilo que o SIM permitiu
recolher e repassa para a empresa, ou seja, atraves da experiéncia o SIM tem uma
funcdo pedagdgica, que orienta os processos futuros da empresa. A informacéo
transformada em conhecimento €, portanto, um ativo estratégico para a empresa.

Por fim, com o desenvolvimento da Internet, as informagbes tornaram-se
abundantes, e as empresas passarem a ter um grande desafio em filtrar essas
informacdes, para captar somente aquelas que sejam relevantes. Por isso, qualquer que
seja 0 método e sistema que a empresa se utiliza para manter-se informada, é preciso

que ela formule bem a sua coleta e triagem de informacGes, para obter assim uma
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organizacdo racional quanto as ameacas, oportunidades, mudancas e tendéncias do
mercado (RICHERS, 1981).

Apols a exposicdo e o entendimento das ideias apresentadas e estudadas na
Fundamentacdo Teorica, tais como: 0s conceitos de marketing e estratégia, as quatro
variaveis do marketing mix, a orientacdo para o mercado e o sistema de informacéao de
marketing; a pesquisa se concentrard em tragar as conexdes entre os temas tratados e o

seu objeto de pesquisa, a analise das estratégias de marketing da Zara.



44

CAPITULO 4
APROFUNDAMENTO DO TEMA

Tendo exposto a metodologia e as bases tedricas usadas na realizacdo desta
pesquisa, inicia-se o aprofundamento do estudo e a discussdo em torno da empresa
Zara. Para tanto, descreve-se a trajetoria da Zara desde a sua criacdo, ressaltando os

principais componentes do marketing mix - produto, prego, praga € promogéao.

4.1. A Zara e o grupo Inditex

A empresa Zara faz parte do grupo Inditex (Industria de Disefio Textil) da
Espanha. A Inditex, além de ser dona da Zara e de outras cadeias de varejo de
vestuario, possui uma trajetdria notavel, de crescimento rapido e lucrativo (SERRA e
RUIZ, 2002). A Zara é uma das principais empresas de moda internacional e a Inditex
é um dos maiores grupos de distribuicdo do mundo (GHEMAWAT e NUENO, 2006).
A figura 7 ilustra a quantidade atual (2013) de lojas do grupo:

LOJAS Inditex

Zara 1.751
Zara Kids 174
Pull & Bear 816
Massimo Dutti 630
Bershka 885
Stradivarius 780
Oysho 524
Zara Home 357
Uterque 92
TOTAL 6.009

Figura 7 Lojas do grupo Inditex
Fonte: (INDITEX, 2013)

A Zara é uma empresa téxtil que produz e vende vestuario com tendéncias para
0 publico feminino, masculino e infantil. O diferencial da Zara no ramo em que atua é
oferecer uma moda com o design parecido com as roupas de grife, a pregcos acessiveis,
por essa razdo, a companhia é conhecida internacionalmente por "popularizar a moda"
(SERRA e RUIZ, 2002).
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4.1.1. Histdrico da Zara e do grupo Inditex

Para compreender a Zara, é importante observar a trajetdria do grupo e da
empresa e seu processo de expansdo e crescimento, que continua até os dias atuais. A

figura 8, a sequir, ilustra essa trajetoria com os principais destaques ao longo dos anos:

TRAJETORIA DA ZARA E DO GRUPO INDITEX

PERIODO | FATO(S)

1963-1974 Amancio Ortega Gaona, presidente e fundador da Inditex, inicia sua carreira
como um fabricante de roupas. O negdcio cresce bastante durante a década.

1975 Inauguracdo da primeira loja da Zara, no centro da cidade de La Corufia, na
Espanha.

1976-1984 A Zara é bem recebida pelo publico, e novas lojas sdo inauguradas nas

principais cidades espanholas.

1985 A Inditex é fundada como empresa holding do grupo de empresas que
operavam até aquele ano.

1986-1987 Fabricantes do grupo dedicam toda a sua producgdo para a Zara.
O grupo lanca as bases de um sistema de distribuicdo para poder atender as
necessidades, com um ritmo mais acelerado.

1988 A Zara abre sua primeira loja fora de Espanha em dezembro de 1988 na
cidade do Porto, em Portugal.

1989-1990

O grupo inaugura lojas nos Estados Unidos e na Franca, em Nova York
(1989) e Paris (1990).

1991-1994 A Pull & Bear, outra rede do grupo, é fundada em 1991, e a Inditex compra
65% do grupo Massimo Dutti. A Inditex inaugura lojas no México, em 1992,
na Grécia, em 1993 e na Bélgica e na Suécia, em 1994,

1995-1996 A Inditex adquire 100% da Massimo Dutti. Além disso, o grupo lan¢a sua
primeira loja em Malta, em 1995, e em Chipre, em 1996.

1997 - 1998 A Inditex lanca a Bershka, uma varejista destinada a jovens mulheres e
meninas adolescentes. S&o abertas lojas em novos mercados, como: Reino
Unido, Turquia, Argentina, Venezuela, Emirados Arabes Unidos, Japéo,
Kuwait e Libano. A Inditex expande-se também para a Noruega e Israel.

1999 A Inditex adquire a Stradivarius, a quinta varejista do grupo. Lojas sdo
inauguradas em novos mercados, como: Holanda, Alemanha, Pol6nia, Arabia
Saudita, Bahrain, Canada, Brasil, Chile e Uruguai.

2000 A sede da Inditex passa para um novo edificio em Arteixo (La Corufia,
Espanha). Além disso, 0 grupo entra em quatro novos mercados: Andorra,
Austria, Dinamarca e Qatar.

Continuacdo na pagina seguinte.
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TRAJETORIA DA ZARA E DO GRUPO INDITEX

PERIODO

FATO(S)

2001

Ocorre 0 langamento da varejista de lingerie, Oysho. A Inditex comeca
negociacdo no mercado de acbes em 23 de Maio de 2001. Além disso, 0
grupo abre suas primeiras lojas na Irlanda, Islandia, Italia, Luxemburgo,
Republica Tcheca, Porto Rico e na Jordania.

2002

A Zara inova com seu novo centro de distribuicdo em Zaragoza, na Espanha.
O grupo abre suas primeiras lojas na Finlandia, Suica, El Salvador, Republica
Dominicana e Cingapura.

2003

S&o inauguradas as primeiras lojas Zara Home, marcando o langamento da
Inditex varejista de n® 7. Além disso, o grupo abre o segundo centro de
distribuicdo da Zara (Plataforma Europa) em Zaragoza, na Espanha, para
complementar o centro de distribuicdo em Arteixo (La Corufia, Espanha).

O grupo também inaugura lojas na Eslovénia, Eslovaquia, Russia e Malasia.

2004 - 2006

O Grupo lanca a loja n° 2.000 (em Hong Kong), expandindo sua presencga
global para 56 paises ao redor do mundo. S&o inauguradas as primeiras lojas
no Marrocos, na Estonia, na Letuania, na Roménia, na Hungria, na Lituania,
no Panama, em Mé6naco, na Indonésia, na Tailandia, nas Filipinas, na Costa
Rica, na Sérvia, na China e na Tunisia.

2007

A Zara Home inaugura sua primeira loja online. Dois novos centros de
distribuicdo na Espanha comecam a operar: em Meco (Madrid) e em
Onzonilla (Le6n). Além disso, a Zara celebra o langamento, em Florenga
(Itdlia) da loja n° 1.000 da rede. O grupo abre estabelecimentos em quatro
novos mercados: Croacia, Colémbia, Guatemala e Oma.

2008

Lancamento da Uterqe, varejista especializada em acessorios e artigos de
moda. A Inditex atinge a marca de 4.000 lojas, com uma abertura em Téquio.
O numero de paises em seu mapa global sobe para 73, ap6s a abertura de lojas
na Coréia, na Ucrania, em Montenegro, em Honduras e no Egito.

2009

A Inditex assina uma alianca comercial com o Grupo Tata para abrir lojas na
india a partir de 2010. S&o inauguradas lojas na Siria, enquanto as varejistas
Stradivarius, Bershka e Pull & Bear abriram suas primeiras lojas na China.
Um novo centro de distribuicdo comeca a funcionar em Palafolls (Barcelona),
ao lado da plataforma logistica existente em Tordera.

2010

A Inditex abre suas primeiras lojas na Bulgaria, India e Cazaquistdo, trazendo
sua presenca para 77 paises. O grupo atinge a marca da loja de n® 5.000 com o
lancamento de uma tecnologia de ponta, uma loja eco eficiente no coracdo do
centro de Roma (Itdlia). A Zara comeca a vender seus produtos online,
disponivel para 16 paises europeus. Na Assembleia Geral Anual de
Acionistas, o Sr. Pablo Isla, vice-presidente da Inditex, apresenta um novo
plano do grupo baseado em estratégica ambiental: "Inditex Sustentavel 2011-
2015".

Continuacao na pagina seguinte.
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TRAJETORIA DA ZARA E DO GRUPO INDITEX

PERIODO | FATO(S)

Novas lojas sdo abertas em Taiwan, Azerbaijao, Australia, Africa do Sul e
Peru, trazendo a presenca comercial do Grupo Inditex para 0s cinco
continentes. A Inditex ultrapassa, assim, a marca da loja de n° 5.500, com
2011 lojas em 82 mercados. Com base na sua estratégia multicanal de varejo, a
empresa lanca lojas online para todas as marcas do Grupo e abre lojas online
da Zara nos Estados Unidos e no Japdo. Na Assembléia Geral de Acionistas
da empresa, Pablo Isla é nomeado o novo Presidente e CEO da Inditex.

A Zara mostra a sua imagem renovada baseada em quatro principios: beleza,
clareza, funcionalidade e sustentabilidade. Simplicidade é a palavra de ordem
2012 em toda a loja, como parte da missdo da Zara para trazer os clientes em
contato direto com a moda. Inditex abre suas primeiras lojas na Arménia,
Bdsnia-Herzegovina, Equador, Georgia e na antiga Republica lugoslava da
Maceddnia e chega ao n° de 6.000 lojas em todo 0 mundo.

Figura 7 Trajetoria da Zara e do grupo Inditex
Fonte: Adaptado de INDITEX (2013).

Segundo o site da revista Exame (2013), a Inditex permaneceu com a politica de
expansao em 2012, abrindo mais de 480 lojas. Isso permitiu superar em nimero oS
6.000 pontos de venda do grupo, que criou mais de 10.000 novos postos de trabalho no
mesmo ano. De acordo com a Exame (2013), o grupo continua colocando maiores
atencdes na Asia, ja que das mais de 480 lojas abertas durante o ano, 121 localizavam-
se na China. A Exame (2013) abordou a importancia da Zara, ndo sé como pioneira,
mas como a cadeia mais rentavel do grupo, que detém dois tercos das vendas.

A consultoria briténica Interbrand (2012) também ressaltou o crescimento da
Zara durante o ano de 2012. Acredita-se que, parte desse crescimento, esteja atrelado as
vendas online, que passaram a ser acessiveis nos EUA, em marco de 2012. Por
enquanto, as vendas online da Zara se concentram basicamente na Europa, no Japdo e
nos Estados Unidos. Além disso, a Zara inaugurou sua primeira loja sustentavel na
Quinta Avenida de Nova York, um fato marcante para a companhia, e ampliou sua

presenca na China, onde também lancou uma loja online (INTERBRAND, 2012).
4.1.2. Descric¢do do grupo Inditex

O grupo Inditex opera como industria téxtil, que elabora o design, fabrica e

distribui os produtos. Cada uma das cadeias do grupo trabalha de modo autdbnomo e
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responsavel pela sua propria estratégia, design de produto, fornecimento, fabricacéo,
distribuicdo, imagem, gestdo do pessoal, gestdo financeira e resultados. O grupo Inditex
é responsével pela gestdo do grupo, na defini¢do da visao estratégica, da coordenacéao de
atividades, além da parte administrativa e relagdes com investidores (ZARA, 2013).

Em 2001, o grupo Inditex passou por uma reformulagédo e foram implementadas
estratégias de incentivo ao didlogo dentro e fora da empresa, entre funcionérios,
fornecedores, subcontratados, organizagcbes ndo governamentais e as comunidades
locais. Além disso, foi instituida a criacdo de um departamento de responsabilidade
corporativa, € 0 grupo se uniu, em agosto de 2001, a causa do Pacto Global, uma
iniciativa liderada por Kofi Annan, Secretario Geral das Nagdes Unidas, que teve como
objetivo melhorar o desempenho social das empresas globais (GHEMAWAT e
NUENO, 2006).

Atualmente (2013), a fabrica da Inditex — que engloba as fabricas de todas as
cadeias do grupo e que fica localizada a aproximadamente 20 minutos de carro da
cidade de La Corufia, mais especificamente, em Arteixo — comporta uma area
equivalente a onze campos de futebol, onde as fabricas estdo conectadas por um tdnel
que integra tudo o que é produzido (REUTERS, 2013) (Anexo 1).

4.1.3. Descri¢do da Zara

A Zara, segundo a consultoria briténica Interbrand (2012), € a 37 marca mais
valiosa do mundo. Apesar da crise econdmica que vem afetando a economia mundial
nos ultimos anos, a Zara continuou crescendo ndo s6 em tamanho e faturamento, mas
perante seus consumidores, pois, segundo a Interbrand (2012), a companhia tem
mantido os clientes satisfeitos ao oferecer moda e tendéncia no momento certo e a um
preco acessivel.

Em 1990, apds seu estabelecimento no mercado espanhol, a Zara comegou seu
projeto de expansdo. Devido a expansdo e a abertura de capital, a companhia recebeu
grandes investimentos em logistica de producdo e tecnologia da informacéo,
principalmente na elaboragdo de um sistema de producdo agil, de um armazém de 130
mil metros quadrados perto da sede, em Arteixo, € de um avancado sistema de
telecomunicacgdes para ligar a sede (producédo) aos pontos de venda. A Zara passou,
portanto, por fortes desenvolvimentos nas reas de: logistica, varejo, financas e sistemas

de informacéo. O resultado desses investimentos originou o sistema de producdo, pelo
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qual, dentro de poucas semanas 0s produtos ja estdo disponiveis nas lojas, de quatro a
cinco semanas, no caso de projetos totalmente novos, e duas semanas para as
modificacOes de produtos ja existentes (GHEMAWAT e NUENO, 2006).

A presenca internacional da companhia e seu constante crescimento geraram
curiosidade em alguns estudiosos. Foi o caso de pesquisadores de Harvard, que se
interessaram pela companhia e elaboraram um estudo da mesma. Segundo um dos
deles, Pankaj Ghemawat (2006), ap6s a pesquisa e as analises, foi possivel perceber que
a Zara possui foco no cliente, porque ela busca entender o que o cliente quer para
depois produzir. Em vez de tentar adiantar com doze meses qual serd a proxima
tendéncia, ela produz aquilo que o cliente quer no momento que ele demanda. 1sso &,
portanto, um exemplo de resposta rapida que a empresa consegue dar, muito mais
rapidamente do que outras companhias do setor podem conseguir (SERRA e RUIZ,
2002).

Também segundo a Interbrand (2012), a Zara possui um sistema de troca de
informacdo invejavel para suas concorrentes, ja que ela permite que os gerentes e/ou
encarregados das lojas possam se comunicar diretamente com os designers, na matriz —
fornecendo-lhes informac@es valiosas sobre o que esta e 0 que ndo esta vendendo.

Outro fator importante é o ponto de confianca que os encarregados de lojas
possuem dentro da companhia. Para escolher um gerente é feita uma rigida selecéo e,
apos a selecdo, o encarregado passa por um processo de treinamento para conhecer
melhor a cultura organizacional e suas principais funcdes. Os encarregados devem ter
uma boa percepcao dos seus clientes e do bairro e/ou cidade em que se localizam, para
poderem transmitir as informagfes corretas para a matriz (INTERBRAND, 2012).
Segundo Castellano, ex-vice presidente da Zara, o valor humano é um dos principais
pontos dentro da companhia. A comunicagdo horizontal € uma das caracteristicas da
Zara, que busca ouvir seus funcionarios, principalmente aqueles que estdo em constante
contato com os consumidores (SERRA e RUIZ, 2002).

4.1.3.1. O Fundador

Amancio Ortega Gaona, o fundador do grupo Inditex, proprietario da Zara, é um
empresario espanhol reconhecido pela revista Forbes (2013) como o terceiro homem
mais rico do mundo. Ortega, apesar de ser o fundador do grupo e um dos homens mais

ricos no mundo, ndo possui uma vida publica e geralmente ndo participa de eventos
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publicos. Sua imagem é sempre preservada e, até mesmo dentro da empresa, a figura do
fundador ndo é exaltada. Além do mais, ele nunca da entrevistas (REUTERS, 2013).

Alguns bidgrafos que ja tiveram contato com Amancio, contam que a historia de
vida dele é impressionante, pois vai da miseria a riqueza. Ortega deixou a escola quando
tinha 12 anos para trabalhar como entregador de uma pequena fabrica de camisas, para
ajudar a sustentar sua familia, que era pobre. Ele aprendeu rapido e quando amadureceu,
comecou a fazer vestidos e lingerie em sua sala de estar junto com sua primeira mulher,
Rosalia Mera (REUTERS, 2013).

Ortega percebeu que os clientes queriam versdes acessiveis de tendéncias de
passarela e abriu sua primeira loja Zara na cidade de La Corufia, em 1975. Ao longo
dos anos, ele acrescentou outras cadeias para o0 negocio, como a marca Bershka, voltada
para o publico adolescente e a marca Massimo Dutti, com produtos e artigos de moda
sofisticados (REUTERS, 2013).

Segundo conhecidos de Ortega, ele € um homem criativo por natureza e gosta de
criar novas solucdes. No inicio das atividades da empresa, as opera¢Ges englobavam
apenas quatro fabricas e duas lojas e, desde daquela época Amancio ja possuia interesse
pela armazenagem de dados, pois 0 que o0s consumidores realmente queriam era
diferente daquilo que estava sendo produzido nas fabricas. O apreco de Ortega por
tecnologia da informagdo o colocou em contato com professor Jose Maria de
Castellano, que tinha um doutorado em economia empresarial e experiéncia profissional
em tecnologia da informacéo, vendas e financas. Em 1985, Castellano tornou-se o vice-
presidente do conselho de administracdo, auxiliando nos processos de investimentos em
fabricacdo, em logistica e em tecnologia da informacdo (GHEMAWAT e NUENO;
2006).

Amancio entregou a presidéncia da empresa em 2011, para Pablo Isla. Apesar de
ter deixado o cargo diretivo, Ortega continua tendo um papel ativo no negocio, onde a
seguranca € rigida, e ele pode circular tranquilamente entre os departamentos
(REUTERS, 2013). Segundo funcionarios da empresa, Amancio Ortega passa a maior
parte do dia no centro estratégico da empresa, onde acontece toda a parte da criagéo, e

ele quase nunca fica dentro do seu escritério (SERRA e RUIZ, 2002).
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4.1.3.2. A Zara no Brasil

No Brasil, a Zara possui 41 lojas, localizadas nas principais cidades brasileiras,
das quais 11 delas ficam na cidade de S&o Paulo. A inauguracéo da primeira loja foi em
1999, em Sdo Paulo. A Zara Home foi a segunda rede do grupo Inditex a abrir lojas no
mercado brasileiro. De fato, a primeira loja da Zara Home no hemisfério sul foi
inaugurada no Brasil, na cidade de Sao Paulo, em junho de 2012.

A Zara possui um centro de distribuicdo nos arredores de S&o Paulo, e produz
algumas pecas em territorio brasileiro, fato que gerou um escandalo em que ficou
evidenciado que a Zara mantinha trabalhadores escravos no Brasil.

Segundo a Revista Exame (2011), ap6s o escandalo na midia do flagrante de
ateliers no Brasil que mantinham trabalhadores escravos para produzir produtos da
Zara, a mesma assinou um TAC (Termo de Ajuste de Conduta) em que se
comprometeu a combater o trabalho escravo em sua cadeia produtiva no Brasil
(EXAME, 2011).

Apobs uma avalanche de noticias acerca da irregularidade encontrada, a Inditex
divulgou uma nota na qual afirmava que o flagrante de trabalho escravo no atelier
"representa uma grave infracdo de acordo com o Cddigo de Conduta para Fabricantes e
Oficinas Externas da Inditex". A empresa, entdo, se prontificou a tomar conhecimento
dos fatos, e exigiu que o fornecedor responsavel pela terceirizacdo regularizasse a
situacdo dos trabalhadores (VEJA, 2011).

De acordo com o procurador Luiz Fabre, o acordo foi estabelecido ap6s a Zara
modificar esses pontos irregulares. A empresa assumiu juridicamente a responsabilidade
pelos trabalhadores, inclusive com o pagamento de multa. Além disso, a Zara optou por
realizar um investimento social de R$ 3,4 milhGes em ag¢des preventivas e corretivas no
setor de producdo. Segundo o procurador Luiz Fabre (EXAME, 2011), a Zara foi
coerente com a punigdo, e se anteriormente ela ja dizia que tinha responsabilidade
social, com o acordo assinado ela realmente demonstrou isso.

Segundo dirigentes do grupo Inditex, a assinatura do acordo foi algo positivo
para a Zara, pois mostra 0 compromisso e a responsabilidade social da empresa, que
tem como objetivo avancar no sistema de controle da cadeia produtiva, melhorando as
condicBes de trabalho dos funcionérios nos ateliers. No Brasil, a Zara tem 46
fornecedores diretos e 313 oficinas subcontratadas, totalizando mais de 11 mil
funcionarios (EXAME, 2011).
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4.1.4. As estratégias dos 4 Ps da Zara

A Zara utiliza 0 mesmo sistema de nego6cios em todos 0s paises em que opera,
mas, dependendo do local, ha variagdes no sistema de operagdes de varejo, por isso a
empresa busca se adaptar ao mercado em que se inseriu. A primeira loja inaugurada no
pais, na regido ou na cidade, na maioria das vezes em grandes cidades, desempenha um
papel particularmente critico no refinamento do mix de marketing, proporcionando
conhecimentos detalhados sobre a demanda local. Apos a experiéncia do primeiro ponto
de venda, o mix de marketing estabelecido é aplicado aos outros estabelecimentos do
pais, da regido ou da cidade (GHEMAWAT e NUENO; 2006).

4.1.4.1. Produto

A Zara possui quatro linhas de produto — para mulheres, para as jovens, para 0s
homens, e para as criangas. Cada linha possui uma equipe criativa composta por
designers e especialistas em desenvolvimento de produtos. As equipes criativas
trabalham simultaneamente na criacdo de produtos, criando uma variedade de pecas que
dao continuidade ao desenvolvimento da temporada, e escolhendo os tecidos e mix de
produtos, que fard parte da colecdo seguinte, de forma que estejam sempre focados na
interpretacdo cuidadosa das tendéncias de passarela, com as tendéncias de rua,
adequando-as para 0 mercado de massa (GHEMAWAT e NUENO; 2006).

Os designers de produto da Zara frequentam constantemente comércios, feiras,
desfiles de moda em Paris, Nova York, Londres, Mildo etc. Eles buscam em catalogos
de colegdes de marcas luxo e revistas, trabalham com gerentes de loja para
desenvolverem os esbocos iniciais para novas criagdes. Além do mais, se utilizam dos
dados de vendas capturados pelo sistema de Tl da Zara. Também utilizam outras fontes
de informacBGes nas midias, e buscam contetdo na Internet. Sdo observadores de
tendéncias que desempenham um papel fundamental na ligacdo entre a criacdo e as
lojas. Essas equipes estdo continuamente rastreando as preferéncias dos clientes e
utilizando informagdes sobre as vendas, apoiadas por um sistema de informacdes sobre
0 consumo nas lojas, para repassar a informagdo para a criagdo (GHEMAWAT e
NUENO; 2006).

A Zara € reconhecida por especialistas como a empresa que revolucionou a

venda de roupa no mundo, que oferece a moda de forma rapida e acessivel. Segundo o
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estilista italiano Elio Fiorucci (SERRA e RUIZ, 2002), existem muitos tipos de desenho
de moda, e cada individuo escolhe aquele com que mais se identifica, de acordo com
sua personalidade. Para o estilista, a Zara compreendeu isso e ndo faz uma moda
especifica, uma moda que atende a um tipo apenas; a Zara faz uma moda que todos

podem usar, “uma moda fresca e no momento que o cliente deseja” (SERRA e RUIZ,

2002).

Segundo os estudiosos da companhia, as lojas da Zara adaptam os seus produtos
as culturas e aos locais que estdo inseridas, no tocante as diferencas fisicas, culturais ou
climaticas. No Japao, por exemplo, vendem-se mais roupas com tamanhos menores. Ja
nos paises arabes ou de maioria mulgumana, os estilos e comprimentos das roupas sao
diferentes das do ocidente. Na América do Sul, devido ao clima, as roupas também sao
diferentes, adaptando-se as pequenas diferencas de temperaturas. A Zara possui um
cardapio amplo de ofertas, porém, ela ndo desenvolve produtos para atender a apenas
uma necessidade do pais. Existe, para tanto, um gerenciamento dos produtos, as pecas
de roupa ou acessorios que ndo tiveram sucesso de vendas em um mercado sdo
repassadas para outro lugar, para que possam ser vendidas (GHEMAWAT e NUENO;
2006).

4.1.4.1.1. Processo de cria¢éo do produto

Segundo os proprios estilistas da Zara, além da técnica e do gosto pessoal, é
preciso ter um pouco de intuicdo, para criar aquilo que o cliente quer. Na Zara, o fato de
0 departamento de criacdo estar intimamente ligado com o departamento comercial,
favorece no processo da tomada de decisdo para saber 0 que pode ser vendido e o0 que
ndo pode ser vendido, para que, assim, s6 seja produzido aquilo que os clientes
realmente irdo comprar. O trabalho do estilista €, portanto, a busca de informacéo, ver o
gue esta nas ruas e também se adiantar ao que vai estar nas ruas, e adaptar isso ao
cliente. Os estilistas da Zara adaptam: a tendéncia, a venda e o que demanda o cliente
em uma sé peca. A peca de roupa sO pode ser produzida depois que o departamento
comercial aprovar (SERRA e RUIZ, 2002).

Nas fabricas da Inditex a roupa é cortada, passada e etiquetada. H& uma
otimizagdo no aproveitamento do tecido, mas a confeccdo é feita fora, em ateliers na
Europa e fora dela, onde a méo de obra é mais barata. O fluxo de provedores ndo acaba

nunca, e dentro da fabrica existe um sistema de cabines numeradas que permite recebé-
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los de maneira confidencial. O importante na hora da escolha do material é que o tecido
ajude a fazer qualquer tipo de modelagem. Primeiro decide o tecido, o modelo é o
ultimo a ser decidido (SERRA e RUI{Z, 2002).

4.1.4.2. Praca

Uma das principais estratégias da Zara ¢é a localizacdo das lojas. O ponto de
venda é o local em que o consumidor tem a experiéncia com os produtos da Zara e deve
ser um local de facil acesso e que esteja inserido em um ponto nobre da cidade, regido
ou pais. O processo de escolha e definicdo do ponto de venda € articulado de uma forma
discreta, para ndo atrair os concorrentes e os especuladores imobiliarios. O chamariz da
Zara é 0 seu ponto de venda, por isso, a companhia trata de planeja-lo com certo
cuidado (SERRA e RUIZ, 2002) (Anexo 2).

Um fato interessante é que dentro do complexo das fabricas da Inditex, em
Arteixo, existe um shopping que inclui uma loja da Zara e outra do mobiliario da marca
Zara Home. Nesse espaco, cada vitrine e layout criados sdo meticulosamente testados e
fotografados, a fim de que todas as lojas possam replicar o que foi planejado.
(REUTERS, 2013).

Na Zara existe um departamento de combinagdo que se ocupa de colocar as
roupas da melhor forma na loja, para que elas sejam vendidas com maior facilidade.
Segundo os coordenadores da disposi¢do dos produtos, o que a Zara busca é “facilitar a
venda, pois se o cliente encontra tudo desordenado, ele ndo poderd ver a roupa e
consequentemente ndo comprara”, mas se 0s produtos estdo organizados e coordenados,
ele conseguird ver o produto e ja identificar com que tipo de peca ele pode combinar
aquela roupa. E mais facil para as pessoas coordenarem se uma roupa esta do lado da
outra, afinal, nem todos sabem combinar bem as roupas (SERRA e RUIZ, 2002)
(Anexo 3).

Na Zara, é fundamental que o gerente conheca o seu perfil de clientes e o bairro
ou regido que a loja se encontra. E importante também ir &s ruas, ver outras lojas, e
coordenar tudo de acordo com a perspectiva do cliente. De acordo com um dos
especialistas de coordenacéo de lojas da Zara, “ndo se trata de copiar as pessoas, mas de
copiar aquilo que as pessoas querem”. Por isso, € muito importante estar atento ao que o
cliente gosta, ndo ver somente o que ele provou, mas tentar escutar os clientes e
entender suas preferéncias (SERRA e RUIZ, 2002). Segundo a encarregada de uma loja

da Zara em Paris:
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E muito importante conhecer o bairro e saber como podemos ser mais
atrativos, entender se o cliente gosta de precos mais acessiveis ou se
gosta de precos mais altos. Demora em torno de um ano para entender
como é a clientela, mas assim é possivel oferecer o que as pessoas
querem. Assim as vendas disparam, e isso € 0 que nos interessa
(SERRA e RUIZ, 2002).

Os encarregados das lojas, bem jovens na maioria das vezes, atuam com
autonomia. Eles possuem um canal de comunicagéo direto com Amancio Ortega e com
a equipe de criacdo, e sdo os responsaveis pelo faturamento do seu ponto de venda,
escolhem as roupas que querem receber da fabrica, quais sdo essas roupas e em que

quantidade.

4.1.4.3. Preco

O preco estabelecido pela Zara € mais baixo na Espanha e em Portugal. Em
outras localidades, o preco é, em média, 40% maior em paises do norte da Europa do
que na Espanha, 10% maior em outros paises europeus, 70% mais altos nas Ameéricas, e
100% maior no Japao. Isso se deve aos custos extras de fornecé-lo a partir de Espanha e
ao seu posicionamento em cada pais. Com o estabelecimento do Euro na Europa, no
inicio de 2002, a Zara simplificou suas etiquetas de preco para listar apenas 0s precos
nos mercados locais em que uma peca em particular podia ser vendida (GHEMAWAT e
NUENO; 2006).

Os precos mais altos fora da Espanha implicam em um posicionamento diferente
para a Zara no exterior, especialmente nos mercados emergentes. Cerca de 80% dos
cidaddos espanhois podem pagar pelos produtos da Zara, o que ndo ocorre quando
vamos para 0 México ou o Brasil, por exemplo. Por razdes econdmicas e culturais, a
base de clientes-alvo é bem mais estreita, e 0 publico-alvo, geralmente, sdo as classes
superiores. Acontecem também algumas diferencas no posicionamento sobre como 0s
produtos sdo vendidos. Por exemplo, na América do Sul, a Zara tinha que apresentar
um high-end, ou seja, um foco no local de origem do produto. Por isso optaram por
colocar que os produtos foram “feitos na Europa” (GHEMAWAT e NUENO; 2006).
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4.1.4.4. Promocao

A Zara é uma empresa que vende imagem, mas que tem minimos esforgos em
publicidade e a¢Bes promocionais, em todo o mundo. A imagem da marca sdo
praticamente suas vitrines e o ambiente do ponto de venda. Por esse motivo, a
localizacdo de cada loja € fundamental. A decisdo de um local se d& de forma
estratégica e, muitas vezes, se mantém em segredo para nao atrair os concorrentes e 0s
especuladores imobiliarios (SERRA e RUIZ, 2002, p. 13). Segundo Louis Blanc, um
dos diretores internacionais da Inditex:

Nos investimos em locais privilegiados. N6s colocamos muito cuidado
na apresentacdo das nossas lojas. E assim que nos projetamos nossa
imagem. Queremos que 0s nossos clientes entrem em uma loja bonita,
onde sdo oferecidas as Ultimas modas e tendéncias. Mas o mais
importante, queremos que 0s nossos clientes saibam que, se gostam de
algo, eles devem compra-lo agora, porque nao estara nas lojas na
semana seguinte. E tudo sobre a criagdo de um clima de escassez e

oportunidade (GHEMAWAT e NUENO, 2006, p. 13).
Os funcionarios que trabalham na loja ficam responsaveis por colocar a roupa
bem disposta para o cliente, por isso, na maioria das vezes eles estdo ocupados com a
organizacdo da loja e com as pecas de roupa — como, por exemplo: ver se faltam cores,
tamanhos etc. Mas isso ndo os isenta de serem simpaticos e oferecerem ajuda quando
necessario. Portanto, outra funcdo que os funcionéarios possuem € de atender
cordialmente aos clientes, cumprimentando e perguntando se precisam de alguma ajuda,

além de estarem sempre bem arrumados (SERRA e RUIZ, 2002).

A Zara conta com um canal de comunicagéo entre a central do grupo Inditex e
as lojas, o TGT (terminal de gestion de tienda, ou terminal de gestdo de loja, em
portugués). Esse sistema recebe todas as informagdes relativas aos produtos, as vendas,
aos recursos humanos, as novas pecas de roupa etc. As informacdes desse sistema sdo
valiosas, tanto para os funcionérios da loja como para a equipe de criagdo e o
departamento comercial, responsaveis pelas pecas que serdo produzidas (SOLOAGA e
MONJO, 2010).

Apesar de ndo investir em publicidade, a Zara fez uma campanha publicitéria
em 2001, quando abriu o capital para 0 mercado financeiro. Na ocasido, a companhia
contou com a ajuda da agéncia BBDO que elaborou uma campanha em nivel

internacional para mostrar o potencial financeiro da Zara e do grupo Inditex. A
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campanha consistiu em midias impressas, principalmente de atualidades e do mercado
financeiro, e um vt para TV. Além disso, a cada estacdo, a Zara elabora um catalogo e
escolhe uma top model, geralmente a top model do momento, para poder fazer a se¢éo
de fotos. Algumas imagens sdo selecionadas e postas nas lojas da Zara, ao redor do
mundo, como forma de impactar os consumidores, e transmitir o posicionamento da
empresa (SOLOAGA e MONJO, 2010) (Anexo 6).

4.1.5. Estratégias de expansao da Zara

A expansao internacional da Zara, que passou de um pequeno atelier familiar na
Galicia para um império global, comegou no final dos anos 1980, quando o modelo ja
estava bem estabelecido na Espanha. A partir de ent&o, o objetivo da principal cadeia da
Inditex passou a ser: “vender a cada dia mais por todo o planeta”, e por essa razdo a
Zara é reconhecida por um modelo de expansdo no mundo todo (SERRA e RUIZ,
2002).

Essa expansao deve-se também ao sucesso da internacionalizacdo que a empresa
tem tido, e a sua forma de se adequar ao novo mercado de atuacdo. Em muitos casos, a
Zara teve que se aliar a grupos econémicos dentro do pais em que estava se inserindo,
como € o caso da entrada da Zara na Italia, um mercado muito protecionista. Para entrar
no mercado italiano, o grupo Inditex optou por estabelecer uma joint venture, ou seja,
um empreendimento em conjunto, uma espécie de alianca estratégica — muito utilizada
por aquelas empresas que tem objetivo de chegar a mercados estrangeiros que pedem
investimentos e um know-how especifico. Algumas das razBes para essa alianca
estrategica foram o0s regulamentos de planejamento e de varejo na Italia e as
dificuldades em conseguir uma boa localizacdo e licencas necessarias para abrir uma
loja no pais (SERRA e RUI{Z, 2002).

De acordo com Jaggi e Satomi apud Richers (2000, p. 297), “fincar bandeira em
um novo pais realmente néo e facil”. Para isso, é preciso investigar habitos, legislacéo,
burocracia, potencial de crescimento, ou seja, a internacionalizacéo € algo que consome
tempo, dinheiro e paciéncia da empresa que deseja conquista-la. Em 2001, a Inditex
estabeleceu uma aliangca com o grupo Percassi, um grupo italiano especializado em
propriedade e instalacOes de varejo de moda e uma das maiores licenciadas da Benetton,

para permitir a expansdo da Zara na lItalia. O resultado dessa alianca foi a abertura da
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primeira loja da Zara em Mildo, em abril de 2002, com 2.500 metros quadrados, a
maior loja da companhia naquela época (GHEMAWAT e NUENO; 2006).
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CAPITULO 5
ANALISE E DISCUSSAO

Ap06s 0 embasamento tedrico e a descrigdo do marketing mix da Zara, a anélise e
discussdo tem, como objetivo, relacionar a teoria com a realidade da empresa e verificar

até que ponto elas se aproximam ou se distanciam.

5.1. Anélise dos 4 Ps da Zara

5.1.1. Produto

Conforme visto no referencial tedrico, o produto é a principal varidvel do
marketing mix, pois sobre ele sdo construidas as estratégias da empresa (VERDUGO e
SILVA et al, 2011). Dessa forma, podemos perceber a importancia do produto na Zara,
que produz e vende vestuario e acessorios com tendéncias de qualidade para os publicos
feminino, masculino e infantil. De acordo com as dimensfes de produto, baseado em
Kotler e Keller (2006), que Verdugo e Silva et al (2011) propuseram, o produto da Zara

pode ser classificado nos seguintes niveis como:

e Produto basico: E o vestuario ou 0 acessorio em si, uma roupa para vestir em
alguma ocasido especifica ou no dia a dia;

e Produto real: E o produto com suas caracteristicas técnicas, tais como, o tecido, o
corte, o tamanho, a cor, o design etc.;

e Produto esperado: E tudo aquilo que o consumidor espera daquele produto da
Zara, tal como design, tendéncia e preco acessivel;

e Produto incrementado: E tudo aquilo que incrementa o produto, como a
experiéncia do consumidor no PDV, o atendimento ao cliente, as facilidades de
pagamento, as opgdes de troca, a garantia da roupa caso tenha algum defeito de
fabricacéo etc.

e Produto potencial: S&o as inovacOes que o produto pode incorporar ao longo da
sua vida util. No caso dos produtos da Zara, seria uma possibilidade de uso no
futuro. Nesse ponto, o produto da Zara ndo pode ir muito além, pois ele é apenas

um bem de consumo duravel.
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O que se observa é que a Zara busca oferecer um produto que satisfaca o seu
consumidor, principalmente em relacéo ao custo beneficio, ou seja, o design das roupas
e acessorios que a Zara comercializa é de agrado do consumidor, baseado no preco que
este tera que pagar pelo produto. Porém, muitas vezes, a Zara deixa a desejar na
incrementacdo do produto, pois ela oferece apenas as coisas basicas, que praticamente
todas as lojas oferecem, como: facilidades no pagamento, opgdes de troca, garantia da
roupa caso tenha algum defeito de fabricacdo etc. N&o existem politicas que geram
maiores beneficios para os consumidores. Além disso, se for um cliente novo, que nado
estd habituado com a Zara, ele poderd estranhar a forma de atendimento dos
funcionarios da loja, que sdo solicitos quando o cliente pede, mas que ndo tém a funcédo
de auxiliar no processo de compra do consumidor. A fungdo deles é organizar e ordenar
os produtos da melhor forma possivel, para que o consumidor possa ver e tocar o

mesmo.

Como foi visto no aprofundamento do tema, um dos grandes diferenciais da
Zara € a rapidez com que um produto pode passar do nivel de criacdo e producdo para o
nivel de consumo, ou seja, em poucas semanas, um produto que se tornou tendéncia ja
estd nas prateleiras. Observa-se, entdo, a atuacdo da Zara frente a sua vantagem
competitiva, que “¢ a capacidade da empresa de apresentar, em um ou mais itens, um
desempenho que os concorrentes ndo podem alcangar” (KOTLER e KELLER, 2006, p.
148), ou seja, a Zara aproveita a oportunidade do mercado para se sobressair frente aos
Seus concorrentes, ja que seus processos, produtivo e de distribuicdo sdo Aageis,

comparados aos dos seus concorrentes.

Caso a Zara e um dos seus concorrentes detessem a mesma agilidade, talvez a
Zara ndo contasse com tal vantagem, ja que seu produto pode ser classificado em
termos bens de consumo, segundo Kotler e Keller (2006), como um bem de compra
comparada, ou seja, um bem que o0 consumidor compara no processo de selecdo e
compra, mas que conta com a avaliagdo do consumidor acerca da qualidade, do prego,
do modelo, entre outros atributos. Nesse sentido, caso um concorrente da Zara também
ja obtivesse o produto disponivel na loja, o consumidor poderia comparar a qualidade, o
preco, 0 modelo etc. e optar pelo produto da empresa que melhor o satisfizesse.

Acerca dessa diferenciacdo da concorréncia, Verdugo e Silva et al (2011)
explicam que a marca é um dos atributos do produto que permite diferencia-lo da

concorréncia. A marca permite a identificacdo e a diferenciacdo do produto, ja que
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garante uma identidade e uma personalidade, capazes de dar um posicionamento perante
0 mercado, diferenciando, assim, o produto da concorréncia. Nesse sentido, percebe-se
que a Zara é bem reconhecida no mercado, mas ela ndo se utiliza dos seus produtos
como forma de divulgacdo da sua marca, muito pelo contrario, ao ver um produto da
Zara muitas vezes as pessoas nao sabem de qual marca é. Para o consumidor, isso tem o
lado positivo e o lado negativo. O lado positivo € que o produto pode se parecer com
um produto de uma marca de grife, de tal maneira que o consumidor seja visto usando
uma roupa ou um artigo de grife, mas que na verdade é da Zara, ou seja, a imagem do
consumidor pode ser realcada. O lado negativo é que muitas vezes o produto da Zara
ndo tem uma personalidade. Como a Zara produz tendéncias, ela ndo se enquadra em
um estilo especifico de produto, e por isso, muitas vezes, ndo é possivel diferenciar o
seu produto com o da concorréncia.

Outro ponto importante que pode ser analisado € o design dos produtos da Zara.
De acordo com Kotler e Keller (2006), o design é um “conjunto de caracteristicas que
afetam a aparéncia do produto no que diz respeito as exigéncias do cliente”, ou seja,
consiste em diferenciar e posicionar 0s produtos e servi¢cos da empresa de uma forma
mais atrativa para o consumidor. Pode-se perceber, portanto, a atencdo que a companhia
da ao design, ndo s6 como fator de diferenciacdo do produto, mas como forma de estar
mais ligada ao cliente, como forma de atender as expectativas do mesmo, adaptando a

oferta as preferéncias dos consumidores.

5.1.2 Praca

Conforme visto no referencial tedrico, cada empresa busca um canal de
distribuicdo que se adeque mais as suas necessidades e as necessidades dos clientes
(VERDUGO e SILVA et al, 2011). A Zara, nesse aspecto, possui um canal de
distribuicdo direto, visto que ela oferece o produto para o consumidor, sem
intermediarios (VERDUGO e SILVA et al, 2011). Nesse sentido, pode-se dizer que a
Zara consegue ter maior controle e resultado, dado que €é a propria companhia que se
encarrega dessa parte logistica de fornecer os produtos aos consumidores. Acredita-se
que esse € um dos pontos fortes da Zara, posto que ela tem uma politica de entrega de
mercadoria, que duas vezes por semana entrega novos produtos em todos 0s seus pontos

de venda ao redor do mundo. Apesar de ser um dos pontes fortes, isso também demanda
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muito trabalho e um alto custo para a empresa, 0 que pode resultar em menos

investimentos em outros projetos que aumentariam a satisfacdo do consumidor.

Para ter uma distribuicdo eficiente é necessédrio que a logistica seja bem
estruturada, mas, além disso, é preciso que 0s pontos de venda estejam bem localizados.
Uma das maiores preocupacdes dos diretores da Zara, quando definem abrir mais um
estabelecimento da companhia, é conseguir pontos estratégicos no bairro, cidade ou pais
que desejam inaugurar a nova loja. Os centros comerciais, que geralmente ficam no
centro da cidade, e os shopping centers, sdo locais atraentes por terem um grande fluxo
de pessoas, principalmente o publico estratégico que a Zara deseja alcancar e no caso
dos shoppings centers, por oferecem estacionamento, seguranca, ambiente agradavel e
com variadas opcOes de lojas e formas de entretenimento (KOTLER e KELLER, 2006).
Percebe-se, portanto, a importancia do ponto de venda para a companhia, que busca
uma localizacdo estratégica para a empresa, geralmente perto de marcas de grife e locais
com um grande fluxo de pessoas que se enquadrem no publico-alvo da companhia.
Dessa forma, observa-se que a Zara faz jus ao que Kotler e Keller (2006) apontam
como importante para uma empresa varejista, a definicdo cuidadosa da localizacéo do
PDV. Essa estratégia traz varios beneficios para o cliente e para propria companhia,
mais pessoas conseguem ir a loja, porém, essa estratégia traz também maleficios para a

prépria companhia, como um valor de aluguel bem alto.

No Brasil, todas as lojas da Zara estdo em shoppings centers. Esse fato é uma
caracteristica da economia brasileira, visto que, de acordo com Alvarez, apud Kotler e
Keller (2006, p. 497), com o surgimento dos shoppings centers no pais, a partir da
década de 1960, muitas empresas encontraram um ambiente propicio para o
desenvolvimento e para sua consolidagdo junto ao consumidor final. Observa-se, entéo,
que a Zara buscou se adaptar ao estilo do consumidor brasileiro, optando por instituir
seus pontos de venda em um local de agrado para os seus potenciais consumidores no

pais.

Pode-se dizer que as lojas da Zara s&o a principal publicidade da companhia.
Elas representam a imagem que a Zara quer passar, desde a arquitetura, o design, a
disposicdo dos produtos, a iluminacdo, a musica etc. De acordo com Kotler e Keller
(2006), toda loja deve transmitir a imagem da empresa através do seu “visual”, ou seja,

a loja precisa ser um ambiente planejado e adequado ao seu publico-alvo, de forma que
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atraia os clientes e facilite o processo de compra (KOTLER e KELLER, 2006). Além
disso, a Zara conta um departamento de combinacdo que se ocupa de colocar as roupas

da melhor forma na loja, para que elas sejam vendidas com maior facilidade.

Apesar de contar com um departamento que cuida da disposi¢éo dos produtos na
loja, os funcionarios da companhia possuem funcédo de organizadores dos produtos, para
que eles estejam distribuidos e apresentados da melhor forma para o cliente. Por mais
que a Zara se enquadre em uma empresa de varejo, ou seja, que vende produtos
diretamente para o consumidor final, para o uso pessoal desse (KOTLER e KELLER,
2006), o seu nivel de servico pode ser classificado como sendo de selecdo, ou seja, 0
consumidor vai ao ponto de venda, procura o produto, encontra-o € o compra. O
consumidor pode até pedir ajuda no ato da compra, mas a propria dindmica da Zara nao
atribui aos funcionarios a funcdo de vendedores, eles ndo estdo na loja com a funcgéo de
vender diretamente para o consumidor, eles organizam os produtos para que os clientes
possam ter uma experiéncia de compra positiva. Nesse sentido, podemos relacionar que
o esforco de marketing proposto pela Zara no seu ponto de venda se aproxima do
objetivo do marketing que Drucker (1973, p.64) propos, de “tornar supérfluo o esforgo
de venda”. Nota-se que a Zara se utiliza do merchandising para atrair os consumidores,
pois ela se preocupa com certos atributos, como a iluminacdo, a musica, a disposicédo
dos produtos, tudo com o intuito de deixar a mercadoria preparada para que 0

consumidor a compre, de acordo com Sant’anna (2002).

Conforme visto, a Zara ndo possui 0 cargo de vendedores, e sim o cargo de
atendentes. De acordo com Kotler e Keller (2006), o atendimento ao cliente é uma
Otima oportunidade para gerar satisfacdo nos clientes. Nota-se que a Zara se preocupa
em atender bem as pessoas que entram em suas lojas. Para isso, investe no treinamento
dos seus funcionarios e na disseminagdo da sua cultura organizacional. As regras
béasicas dos funcionarios de qualquer loja Zara, segundo a reportagem elaborada por
Serra e Ruiz (2002), sdo: sorrir sempre, olhar nos olhos e ser agil. Nesse sentido,
percebemos que a Zara busca estimular seus funcionarios para que eles possam ajudar

os clientes e auxilia-los no processo de compra.

O fato de ter o cargo de atendente e ndo de vendedor, para alguns clientes, pode
ser um fator negativo da empresa, pois existem alguns tipos de clientes que gostam de

receber uma atencdo especial e exclusiva, de tal forma que ndo encontrardo isso na Zara,
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ja que a companhia prioriza que o atendente seja apenas simpatico e solicito com o
cliente, e ndo que o atendente acompanhe o cliente durante todo 0 momento em que ele

estiver no ponto de venda.

Por fim, o varejo da Zara, de acordo com Kaotler e Keller (2006, p.501), pode ser
classificado como Varejo Corporativo, j& que a Zara se enquadra em um tipo de
empresa com ‘“grandes economias de escala, maior poder de compra, maior
reconhecimento de marca e funcionarios mais bem treinados”. Além disso, dentro do
conceito de varejo corporativo, de acordo com Kotler e Keller (2006), a Zara faz parte
de uma Rede corporativa, pois ela é uma das cadeias de um grupo, que possui varias
cadeias. Esse grupo (Inditex) é responsavel pelo controle de todas as demais cadeias,

que vendem mercadorias similares - vestuario e acessorios.

5.1.3. Preco

A Zara é conhecida por oferecer produtos que sdo tendéncia, com um design
aprimorado, a um prec¢o acessivel. Percebe-se que a defini¢do do valor da mercadoria da
Zara esta intimamente ligada com o custo de producdo e distribuicdo das mercadorias.
Nesse sentido, nota-se como a politica de precos da companhia €, na maioria das vezes,
coerente com as politicas das demais varidveis, como proposto por Verdugo e Silva et al
(2011). Além disso, é possivel perceber que o estabelecimento de preco demonstra o
posicionamento que a empresa deseja ter no mercado, proposto por Kotler e Keller
(2006), de oferecer aos consumidores uma moda que eles querem a um determinado

preco que eles estejam dispostos a pagar.

Apesar de ser conhecida por oferecer precos acessiveis, a Zara possui uma
politica de preco diferenciada para cada pais, cidade ou bairro. Percebe-se que a
companhia se aproxima ao que Kotler e Keller (2006) consideram, de que as empresas
podem estabelecer precos diferenciados para um mesmo produto, dependendo do canal
de distribuicdo e do ponto de venda. Se é um lugar mais ou menos sofisticado, 0s pregos
podem ser mais altos ou mais baixos. O prego das mercadorias da Zara podem variar
também, devido ao poder de compra do mercado-alvo, por exemplo, em uma mesma
cidade é possivel encontrar lojas da Zara com precos distintos, pois a empresa embasa

seus precos no poder de compra do mercado-alvo, no preco da concorréncia e na
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margem de lucro que a companhia quer trabalhar. Nota-se, portanto, preocupa¢do com o
desempenho da empresa, ja que, de acordo com Richers (2000), o desempenho nédo
depende apenas de fatores como produtos, ou localizagdo, mas também do
conhecimento: sobre clientes, produtos e mercados; que revela oportunidades
promissoras e consegue avaliar ameacas pendentes; que estimula os lucros e reduz os
custos, ou seja, a Zara reconhece a variavel preco como fundamental nos resultados da
empresa, e busca, dessa forma, adequar o valor de suas mercadorias de acordo com as
demais variaveis do marketing mix. Essa adequacdo de precos em alguns paises como
Estados Unidos e Japdo pode ser vista como exagerada, pois o preco diverge muito do

preco adotado na Europa.

Acerca da menor sensibilidade ao prego, de acordo com Kotler e Keller (2006, p.
436), pode-se perceber que a Zara se utiliza de algumas estratégias de preco para atrair

seus consumidores, tais como:

e O produto ser usado em conjunto com bens comprados anteriormente, ou
seja, a Zara trata de ndo repetir as pegas de roupas, para que qualquer produto
recente na loja se pareca com um produto novo, que o consumidor ndo
possui. Assim sendo, o consumidor terd mais interesse em adquirir um
produto totalmente novo para poder utilizar com outros produtos, outras
pecas de roupa, que ja possui;

e O produto possuir mais qualidade, prestigio ou exclusividade; ou seja, ela
preza por uma escolha de tecido de qualidade, dessa maneira, ndo s6 pelo
preco, mas pela sua qualidade e design. Busca atrair seus consumidores.
Além disso, a Zara produz em grande quantidade, mas devido a sua
quantidade de pontos de venda, e distribuido um ndmero pequeno de cada
modelo de roupa ou acessorio para cada loja. Assim, a Zara preza por uma
politica de exclusividade e escassez, ou seja, 0 consumidor sabe que 0s
produtos que chegam na loja, acabam réapido.

e A despesa ser uma pequena parte da renda total do cliente; ou seja, 0s precgos
acessiveis que a Zara oferece é para o consumidor um beneficio, ja que o
cliente vai obter uma roupa com design parecido de uma loja de grife, mas

por um custo menor que o da loja de grife.
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A Zara também utiliza outras estratégias de preco, baseada nos precos de
referéncia que os seus clientes possuem. Os precos de referéncia, de acordo com Kotler
e Keller (2006), podem ser de uma referéncia interna (memoria) ou externa (outro preco

praticado no varejo, por exemplo) do cliente:

e Preco “justo”, quando o cliente esta disposto a pagar por um produto da
Zara, pois ele acredita que o preco é justo, vale pelo beneficio que ele
préprio (o cliente) vai ganhar.
e Preco padrdo, um preco que a Zara normalmente adota para um tipo de
produto.
e Limite maximo de preco; um preco mais elevado, mas que esta dentro da
margem que o cliente espera encontrar e quer pagar pelo produto.
e Preco do concorrente; a Zara avalia, em cada localidade, o preco que os
seus concorrentes adotam, para definir o seu preco de acordo com o
posicionamento que a companhia possui naquele lugar.
e Preco com desconto; preco utilizado pela Zara nas épocas de promocao e
liquidagdo (duas vezes ao ano).
Acerca das estratégias de preco promocional adotadas na época de liquidagéo,
segundo Kotler e Keller (2006), nota-se que a Zara utiliza:
= O preco de ocasido, ou seja, sdo precos que a Zara estabelece em certas
épocas do ano, com intuito de atrair mais clientes. A companhia aproveita
para oferecer produtos que ndo foram vendidos como se esperava por um
preco mais baixo, além de colocar alguns tipos de produtos para ser vendidos
nessa época, pois sao produtos que o cliente acredita que esta barato, mas na
verdade, eles somente séo oferecidos na época de promocao.
=  Os descontos psicoldgicos, isto €, no inicio da cole¢do os precos sdo bem
mais elevados, e na época da promocdo 0s precos caem substancialmente.
Logo, o cliente acredita que possui um desconto, sendo que na verdade, 0
preco inicial que era bem superior. A Zara geralmente coloca na etiqueta do
produto o novo valor atribuido ao mesmo. Essa estratégia é muito utilizada
para que o consumidor acredite que o desconto € maior do que realmente € na
verdade.
Pode-se dizer, portanto, que a Zara se utiliza dessas estratégias de preco para

atrair os clientes e para aumentar seu volume de vendas nessas épocas determinadas do
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ano. Porém, ¢ possivel perceber que a companhia “mascara” que estd oferecendo uma
promocdo, sendo que na verdade, o valor de produto é realmente aquele que esta
atribuido, ou entdo cria um contexto para o que consumidor acredite que aquele produto

estd em promocédo, sendo que na verdade néo esta.

5.1.4. Promocao

Conforme visto no embasamento tedrico, a comunicagdo de marketing ¢ “o meio
pela qual as empresas buscam informar, persuadir e lembrar os consumidores, direta ou
indiretamente, sobre os produtos e marcas que comercializam” (KOTLER E KELLER,
2006, p. 532). A comunicacdo adotada pela Zara se enquadra parcialmente nessa
definicdo de Kotler e Keller, pois ela ndo ¢ uma comunica¢do tradicional, j& que a
companhia investe muito pouco em publicidade e preza por utilizar o minimo possivel
dos meios de comunicacdo como forma de divulgacdo dos seus produtos. A Zara tem
estado cada vez mais presente nas novas midias, porém de forma discreta ainda. Dessa
forma, percebe-se que a Zara ndo preza pelo desenvolvimento de relagdes com seu
publico de interesse por meio dos meios de comunicacdo tradicional, podendo ser
menos reconhecida em comparacdo com a concorréncia, caso essa tenha uma politica de

comunicacdo agressiva.

Segundo Everardo Rocha (2006), a publicidade permite, por meio dos andncios,
ndo s6 vender os produtos, mas também abrir mercados e aumentar o consumo. E
possivel verificar, no caso da Zara, que a companhia ndo se utiliza da publicidade como
forma de abrir mercados, ou seja, a Zara nado realiza nenhuma atividade publicitaria fora
do seu espaco fisico, exceto em alguns casos especificos e pontuais, como langamento
de loja em um mercado novo ou no caso da abertura de capital ao mercado financeiro. A
forma de divulgar seus produtos sdo as vitrines da loja, localizadas em pontos
estratégicos. Assim sendo, é perceptivel que a Zara ndo conta com as narrativas
produzidas pela midia tradicional, ou seja, a Zara ndo se utiliza da midia tradicional
como instrumento pedagogico, estimulando necessidades e criando desejos nos
consumidores que entram em contato com a midia, de acordo com Rocha (2006). O
instrumento pedagdgico da companhia é o seu proprio ponto de venda. Percebe-se,
entdo, que a Zara se utiliza do merchandising como forma de comunicar ao cliente, ou
seja, a comunicacio da companhia é no PDV (FERRACCIU, 2007).
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Nesse sentido, a construcdo da imagem da Zara, de acordo com Kotler e Keller
(2006), se concentra na experiéncia geradora de informacéo, seja pela observacéo, pela
comunicagdo boca a boca, ou até mesmo pelo uso do produto. Logo, a comunicagdo da
Zara ndo se utiliza dos meios tradicionais de comunicacgdo e busca transmitir através do
préprio ponto de venda. O ponto de venda da Zara € muito mais que um lugar de troca
de mercadorias, de acordo com Underhill (1999). Ele é um lugar de estimulo para o
consumidor, posto que nele os clientes estdo suscetiveis a informacgdes e impressdes
obtidas.

Assim, de acordo com Lupetti (2007), a comunicacdo mercadoldgica, que tem o
objetivo de divulgar os produtos da companhia, visando o aumento de vendas ou
simplesmente sua estabilizagdo no mercado, no caso da Zara, conta com poucas
ferramentas, ja que das principais ferramentas da comunicacdo mercadoldgica
(propaganda, publicidade, promocéo de vendas, venda pessoal, merchandising, eventos
e 0 marketing direto de relacionamento), a Unica ferramenta que a Zara tem grande
preocupacdo € o merchandising. Este, segundo Ferracid (2007, p. 47), “usa a loja como
extensdo do veiculo publicitario, como um meio de comunicagdo com o consumidor, no

momento critico que a decisao esta sendo tomada”.

De acordo com Lupetti (2007), a comunica¢do ndo Se concentra apenas no
sentido mercadoldgico. Dessa maneira, pode-se dizer que a relacdo entre a Zara e seu
publico de interesse esta intermediada também pela comunicacéo institucional, que tem
como objetivo estabelecer confianca e credibilidade perante os consumidores e o
publico de interesse da empresa, além de disseminar a misséo, a visao, os valores e a
filosofia da mesma. Observa-se que em termos de comunicacdo institucional, a Zara
possui uma preocupacdo com o publico de empresérios e investidores. No final de cada
ano, o grupo Inditex produz um report com todas as informacoes e atividades relevantes
sobre Zara e sobre o grupo, que ocorreram naquele ano em questdo. Apesar de terem
um grupo de comunicacao reduzido, a companhia conta com assessoria de imprensa e

relacOes publicas (Anexo 4).

Assim sendo, nota-se que a Zara ndo mantinha grande contato com seus clientes
e potenciais consumidores sem ser pelo seu ponto de venda. A vista disso, com as novas
tecnologias de comunicagdo, a Zara teve que se adaptar ao consumidor, em termos das

novas midias. Hoje em dia (2013), a Zara ja possui o site, os perfis nas midias sociais:
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no Facebook, no Instagram e no Youtube, além do aplicativo mobile e da loja online,
que fica no proprio site. Apesar de ndo divulgar esses perfis nas midias sociais e
tampouco divulgar a sua loja online, com o desenvolvimento dos blogs e das redes
sociais, que buscam compartilhar todo tipo de informacéo, inclusive moda e tendéncias,
a Zara pode se beneficiar desse sistema, ja que seus produtos passaram a ser divulgados
pelos proprios usuarios da Internet, sem que a companhia fizesse esforco qualquer.
Nesse sentido, ao se deparar com tal situacdo, a Zara optou por oferecer maiores
informacdes e mais facilidades para que o consumidor consiga obter o produto da Zara
acessando o site e comprando (a loja online funciona s6 em alguns paises). Esse passo
que a companhia deu permitiu maior aproximagdo com o consumidor e,
consequentemente, mais relagdo com o mesmo e maior conhecimento acerca dos seus

interesses (Anexos 5a e 5b).

Segundo Lupetti (2007), a comunicacdo interna abrange todos os colaboradores
da empresa, desde a diretoria até os auxiliares, com o intuito de integrar os objetivos da
organizacdo com 0s objetivos dos colaboradores. Observa-se que a Zara possui uma
Intranet, pela qual ha troca de informacdes e experiéncias, entre a matriz e 0s pontos de
venda. Além de permitir essa troca de informacgdes, a comunicacdo interna ajuda a
promover entre os colaboradores da empresa, 0s valores que devem ser transmitidos ao
cliente (LUPETTI, 2007). Nesse aspecto, nota-se que o sistema de comunicacao entre

0s departamentos permite uma sinergia entre as equipes e 0s departamentos.

No caso da Zara, deve-se tomar certo cuidado para que a comunicagdo interna
ndo se transforme em uma comunicacdo administrativa, apenas repassando as
informagdes técnicas, 0s avisos e regulamentos, as instru¢cfes e comunicacdes da
geréncia para com os colaboradores a fim de coordenar as atividades da empresa. A
Zara, apesar de buscar atender ao cliente e oferecer aquilo que ele quer, possui uma
politica de vendas agressiva. Observa-se isso pelo proprio esquema de negécio da
companhia, que ndo conta com grande armazenagem de produtos e que recebe, duas
vezes por semana, novas mercadorias para serem comercializadas. Dessa forma, a
comunicacdo interna deve disseminar a cultura organizacional e auxiliar nos processos
da companhia, e ndo ser uma forma de cobranga dos funcionarios, que passariam a estar

focados na venda, e ndo nos consumidores.
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5.2. Andlise da orientacdo da Zara

A partir dessa andlise, pode-se observar que as estratégias do marketing mix da
Zara se adequam a realidade do negdcio da mesma, de tal forma que se aproximam, em
alguns pontos, da teoria estudada e se afastam em outros pontos. Assim sendo, foi
elaborado um quadro, com o objetivo de demonstrar em quais pontos o marketing
adotado pela Zara € pertinente ou ndo com a teoria. A figura 9, na pagina seguinte,

ilustra isso:
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Por meio dessa analise de marketing foi possivel diagnosticar as estratégias
utilizadas pela Zara. Em relacdo a varidvel produto, identificou-se que o produto
oferece beneficios para os clientes, como a moda e a tendéncia, e que, além disso,
possui um design atrativo. Porém, o produto da Zara ndo possui notavel diferenciacédo
da concorréncia, ou seja, nao existe uma diferenciacdo pela marca. Ademais, o produto
pode ser melhor incrementado ao se agregar maior valor a ele, por meio de politicas que
beneficiem o consumidor e programas de fidelizagéo para o cliente.

Em relacdo a variavel praca, identificou-se que a Zara busca oferecer o produto
para o cliente no momento que este o deseja, por meio de uma producao e distribuicdo
rapida. Além do mais, verifica-se que o PDV é o chamariz da empresa, sendo a
localizacdo das lojas um fator estratégico para a companhia. A Zara conta com design
especifico para o seu PDV e uma coordenacao de produtos, de modo a facilitar que o
produto esteja disponivel pelo cliente.

Sobre a variavel prego, identificou-se que a Zara preza por oferecer o produto a
um preco acessivel e de acordo com o mercado-alvo. O preco depende, portanto, do
posicionamento que a companhia possui na localidade em que esta inserida. Entretanto,
0s precos em determinados lugares, como no Japdo e nos Estados Unidos, se distancia
relativamente do preco adotado na Europa, por exemplo. Dessa forma, a Zara deve estar
atenta para ndo passar uma imagem de empresa exploradora, j& que podem existir
grandes diferencas de precos para um mesmo produto, em diferentes lugares.

Por fim, em relacdo a varidvel promo¢do ou também a comunicacdo de
marketing, identificou-se que a comunicacdo da Zara com seus consumidores se
concentra basicamento no PDV, e que a companhia tem estado cada vez mais presentes
nas novas midias, por meio do site, da loja online (apesar de estar apenas na Europa, nos
EUA e no Japdo), e dos perfis nas midias sociais, porém de uma forma ainda discreta.
Identificou-se também que a Zara tem uma preocupacdo em se comunicar com Seus
investidores. Ademais, a comunicagdo interna € essencial para o funcionamento da
empresa, por isso, a Zara conta com a participagdo dos seus colaboradores no processo
de criagéo, producéo e venda dos seus produtos.

Em relag&o a orientacdo da Zara, conforme visto na fundamentacéo tedrica, uma
empresa que se orienta para 0o marketing deve atender alguns requisitos, pois o
marketing ndo envolve apenas algumas tarefas, mas sim iniciativas que envolvem toda a

empresa. Kotler (1982 apud DANTAS, 2007, p. 43) prop0e trés questdes para avaliar se
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uma organizacgdo € ou ndo integrada em termos de marketing. O quadro abaixo faz essa
comparacéo da situacdo da Zara.

CONDICAO

SITUAGCAO DA ZARA

Ha integracdo e controle de alto
nivel das principais funcdes de
marketing que afetam os diversos
publicos?

Apesar de ter um departamento de comunicacao e
marketing reduzido, a Zara possui um sistema de integracdo
entre seus departamentos, com o0 objetivo de oferecer o
produto de acordo com a demanda do cliente. Apesar de a
Zara prezar por concentrar seus esforgcos de comunicagéo
nos empresarios e investidores, ela mantém canal de
comunicagdo com seus consumidores pelo site e pelos
perfis nas midias sociais. Percebe-se, portanto, que ha uma
preocupacdo com os diversos publicos, porém é uma
preocupacdo moderada, ja que a Zara ndo demonstra isso
no seu posicionamento e na sua comunicacao.

A alta geréncia esta de acordo
com 0s empregados e gerentes de
diversas areas?

A Zara possui uma estrutura de negécio pela qual a
comunicacao e participacdo dos seus colaboradores é
essencial para o processo de cria¢do e entrega do produto
para o consumidor. Sem a comunicagao entre as partes, 0
essa estrutura de neg6cio ndo seria possivel, ja que a parte
estratégica da empresa se concentra na matriz. Além do
mais, 0s encarregados dos pontos de venda possuem
autonomia e confianga da matriz para gerirem e
coordenarem a loja. Nota-se, portanto, que a Zara esta de
acordo com seus colaboradores e gerentes de diversas areas.

A empresa faz bom uso das
criticas e opiniGes de empregados
e pessoas que lidam diretamente
com seus clientes?

Conforme estudo no aprofundamento do tema, a Zara tem
uma preocupagdo em atender e satisfazer o seu cliente.
Apesar de ndo ser claramente explicado o que a Zara faz
exatamente com as criticas e opinides dos empregados e
pessoas que lidam diretamente com o cliente, nota-se que 0s
empregados tém voz na companhia e que a matriz tem
interesse em escuta-los. Espera-se, portanto, que a Zara dé
relevancia as criticas e oriente seus processos de acordo
com as percepgdes que seus colaboradores tém dos
consumidores.

Figura 10 Quadro comparativo da integracdo de marketing da Zara

Elaborado pela autora

Segundo Kotler e Keller (2006), uma empresa gque se orienta para vendas possui

um esforgo agressivo de vendas e promogao, percebe-se que a Zara ndo que enquadra

nesse tipo de orientacdo, ja que ela ndo tem uma grande preocupacdo em promover 0s

seus produtos para vendé-los, apesar de ter foco em vendas. Ainda de acordo com

Kotler e Keller (2006), uma empresa que se orienta para 0 de marketing é centrada no
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cliente, ou seja, o objetivo ndo é encontrar clientes para os produtos, mas sim produtos
para os clientes. Nesse sentido, € possivel perceber que a Zara se aproxima mais desse
tipo de orientacdo, ja que o objetivo dela ndo é buscar potenciais clientes para o seu
negocio, e sim oferecer aquilo que o seu consumidor esta interessado em comprar,
apesar da sua politica de expansao agressiva.

De acordo com Levitt (1960, p. 47 apud DANTAS, 2007, p. 18), as
“organizagdes voltadas para o mercado acreditam que a chave para atingir seus
objetivos consiste em determinar as necessidades e 0s desejos do mercado e satisfazé-
los de modo mais efetivo do que os competidores”. Observa-se, entdo, que a Zara se
aproxima de uma orientacdo para o mercado, j& que com sua politica de produto
(criacdo e producdo que envolve os departamentos de criacdo e 0 departamento
comercial) e com a sua politica de praca (através da distribuicdo, que preza pela
agilidade e através do PDV, que € pensado estrategicamente em termos de localizagéo e
apresentacdo do produto para o cliente), é possivel perceber a preocupacdo da
companhia em atender as necessidades e desejos do mercado de modo mais efetivo.

Pode-se considerar que a politica de preco é varidvel e depende da localidade,
portanto, nem sempre ela busca satisfazer de modo efetivo os consumidores. A politica
de comunicacdo, apesar de se adequar ao esquema de neg6cio da companhia, ndo é
considerada uma comunicacdo efetiva, ja que o PDV € considerado o principal meio de
comunicacdo entre a Zara e o consumidor. Apesar de ja ter papel ativo nas novas midias
e com a loja online, a Zara ainda nédo disponibiliza a loja online para todos os mercados
em que estda inserida. Dessa forma, sua comunicacdo nao garante relacionamento efetivo
com o seu consumidor.

Baseado em Philip Kotler, Richers (2000) propés um quadro de andlise da
situacdo de marketing que as empresas se encontram. S&o trés niveis distintos,
comecando pelo baixo desempenho até chegar ao excelente desempenho. Esse quadro é
um auxilio para que os profissionais de marketing possam consultar constantemente e
avaliar em que estagio sua empresa Se encontra, para assim, poder estabelecer
estratégias que possam melhorar o desempenho de marketing. Esse quadro foi adaptado
para exemplificar os niveis de sofisticacdo do marketing que a Zara possui de acordo
com a analise feita e com a teoria estudada. Estdo em destaque os niveis que a Zara se

encontra de acordo com a andlise. A figura 11 ilustra isso:
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Niveis de Sofisticacdo do Marketing da Zara

BAIXO BOM EXCELENTE
Pesquisa mEd',a!“e dados I_Desgylsa de dados Pesquisa mediante Tl e Internet
secundarios primarios e data-base
O produto € 0 ponto de partida O mercado é referencial O individuo é referencial
e referencial
Os produtos oferecidos sdo Tem produto(s) para cada Os produtos séo feitos por
padronizados segmento encomenda
A qualidade do produto A qualidade varia com a A qualidade é funcéo do gosto
depende da tecnologia demanda do individuo
Cada produto é ofertado O produto é modulado e O produto é adaptado ao gosto
pronto flexivel do fregués
. x . Os servigos sdo amplos e Os servigos variam com a
Os servigos sao medianos e e
especificos demanda individual
A motivagéo é por preco e A motivacao é por A motivacao é por valores e
descontos qualidade e servicos atendimento
A marca é para diferenciar A marca deve fortalecera | A marca é um simbolo de status
produtos imagem e poder pessoal
Para comprar o consumidor A compra é feita por home A compra é feita por
vai as lojas shopping encomenda virtual
A empresa € organizada em A empresa opera por A empresa opera a partir de
chefe/subordinados processos e times especificagdes do cliente
Exploracdo de multiplos Triagem e negocia¢do com Limitacéo e proximidade de
fornecedores fornecedores parceiros-fornecedores
Acdo por reacdo de Acdo competitiva por Competir € antecipar-se aos
concorrentes benchmarking concorrentes
A hierarquia domina Network se imp6e s alpal a;i(r)rzgsnlzagao Em
L N . As linhas divisorias sao
A empresa € integrada A organizacao consiste de : .
. ’ . rompidas e as aliangas
verticalmente unidades de negocios domi
ominam
x . Ordens s&o dadas por Comunicagdo ¢ feita verbal e
Ordens s&o escritas e lentas .
telefone e fax virtualmente

Figura 11 Analise dos niveis de sofisticacdo de marketing da Zara
Fonte: Adaptado de Kotler (1997 apud RICHERS, 2000, p. 370).

Por meio da analise observa-se que a Zara se enquadra em niveis baixos, bons e
excelentes de sofisticacdo do marketing. Tendo em mente essas constataces, nota-se
que a companhia possui real preocupagdo com o cliente, apesar da empresa se adaptar
em parte as necessidades do consumidor, ou seja, a companhia tem se adaptado
gradativamente as necessidades do mesmo, oferecendo facilidades de compra pela
internet e expandindo seu canal de comunicacdo com 0s consumidores através das

novas midias.

Segundo Jack Trout (2005), desde a Segunda Guerra Mundial, quando o

conceito de marketing passou a ser utilizado, o cliente passou a ser considerado como
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rei. E hoje, mais do que nunca, pode-se dizer que toda empresa estd voltada, em parte,
para o consumidor. Isso pode ser exemplificado na Zara, que procura dar ao cliente o
que ele quer. Porém, o relacionamento com o cliente € ainda pouco aproveitado. Dessa
forma, acredita-se que através da politica de comunicacdo a Zara pode desenvolver
melhor relacionamento com o0s publicos que a companhia se relaciona, garantindo

assim, maior fidelizacdo do consumidor, frente a futuras ameacas que possam surgir.

Nesse mesmo sentido, de acordo com Kotler e Keller (2006), correm risco
aquelas empresas que ndo possuem um bom monitoramento dos seus clientes e dos seus
concorrentes e ndo procuram aperfeicoar suas ofertas de valor. Segundo os autores, para
satisfazer os clientes, os funcionarios, os investidores, os fornecedores e 0s parceiros €
preciso assumir uma visdo de longo prazo e estabelecer estratégias que desenvolvam o

relacionamento com os publicos que a empresa se relaciona.
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CAPITULO 6
CONCLUSOES E RECOMENDACOES

O marketing é um s, mas cada empresa trata de enquadré-lo segundo a sua
estrutura de negdcio. A funcdo de cada empresa é atender a um nicho especifico do
mercado, oferecendo algo que os consumidores demandam e necessitam. Cada empresa
estd inserida em um ramo e possui suas caracteristicas individuais, desde sua
estruturacdo, sua administracdo, sua producdo, sua logistica, sua distribuicdo até sua
comunicacdo com os consumidores. Tudo isso faz parte da esséncia do negdcio e é
representado através do marketing mix e da sua cultura organizacional.

O marketing entra no ambito estratégico, pois produzir por produzir qualquer
empresa é capaz de fazer. Porém, produzir para gerar satisfacdo no consumidor e
garantir sucesso para a empresa, somente aquelas que se preocupam com o consumidor
e com a melhoria dos seus processos, e que, além disso, tm uma preocupacdo com 0s
diferentes publicos com que se relacionam. S&o essas as empresas que possuem uma
orientagé@o para o marketing.

O marketing surge, portanto, como a forma de conduzir a empresa, de tal forma
que ela se oriente para o cliente. Existem empresas que ndo possuem orientacdo para o
marketing, mas realizam atividades de marketing. Porém, esse ndo é o interesse da
pesquisa. O intuito desta pesquisa é um estudo dos conceitos de marketing, para assim,
poder analisar a cadeia de vestuario Zara. O interesse nao foi de estudar a Zara como
um fendmeno de moda, ou como uma forma de consumo e, consequentemente, de
comunicacéo, o intuito desta pesquisa foi analisar a Zara e o marketing que ela pratica,
relacionando-o com a teoria estudada, para chegar a uma conclusdo: De que forma o
marketing da Zara se aproxima da teoria estudada? E, o marketing que a Zara pratica
pode ou néo ser considerado uma orientagcdo de mercado, segundo a teoria estudada?

Partindo desse pressuposto, nota-se que o objetivo geral da pesquisa foi atingido,
ja que foi possivel investigar e analisar as estratégias de marketing da empresa Zara por
meio de pesquisas bibliograficas (os conceitos de marketing e suas variaveis estudados)
e pesquisas documentais. Essas, apesar do viés de ressaltar o sucesso da companhia,

proporcionaram conhecimento e maior detalhamento acerca da Zara.
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Em relacdo ao problema de pesquisa: “De que forma a empresa Zara estrutura
sua estratégia de marketing?”, € possivel perceber que grande parte do problema foi
solucionado, posto que a investigacdo permitiu 0 conhecimento e posteriormente uma
decomposicdo das estratégias de marketing da companhia. Porém, acredita-se que, se a
pesquisa contasse com informacgdes resultantes da observacdo atenta dos varios
processos e do funcionamento da estrutura de negdcio da Zara poderia desenvolver-se
melhor no sentido analitico e critico, tratando de encontrar os pontos fortes e fracos da
companhia.

Foi verificada, portanto, a relevancia do consumidor e da relacdo com 0 mesmo
no processo de producdo e criacdo da Zara, porém, identificou-se que a empresa explora
pouco algumas variaveis do marketing, como as estratégias de comunicacdo e de
produto. Segundo Trout (2005, p.80), “no mundo dos negdcios, o terreno é o mercado, 0
inimigo é a concorréncia, 0 objetivo é o cérebro do consumidor ¢ as armas sdo a midia”.
Tendo em mente essa constatacdo, é possivel perceber, no caso da Zara, que:

e elaidentifica 0 mercado como o terreno, ou seja, ela procura saber onde atua

e como ela deve se adaptar ao meio em que estg;

e ela reconhece o0 inimigo como a concorréncia e o tempo, e luta por oferecer
seus produtos de maneira agil e atrativa;

e ela sabe que o consumidor é quem vai lhe dar subsidios para o processo de
criacdo e de escolha das mercadorias a serem produzidas;

e ela ndo aposta nas midias como arma do seu negécio, apesar de estar cada
vez mais presente por meio das novas midias, a Zara ndo se preocupa em
comunicar seu posicionamento e de estabelecer maior contato com o
consumidor através do meio midiético.

Além da variavel de comunicacdo, nota-se também que, na sua politica de
produtos, a empresa ndo tem inovacgdes que incrementam o produto, ou seja, a Zara ndo
possui programas de fidelizacdo e descontos para o cliente fidelizado, a Zara também
ndo possui uma embalagem inovadora, sua sacola ndo varia de acordo com a estagéo ou
colecdo, entre outras questdes.

Acredita-se que devido ao grande porte da companhia, talvez tais estratégias de
comunicagdo e de produto seriam complicadas de serem aplicadas. Devido a isso, a

Zara muitas vezes ndo inova, pois ela possui uma centralizacdo, ou seja, a sede da
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companhia € em Arteixo, e apesar da autonomia dos pontos de venda, a empresa
perderia o controle de tais agdes.

Particularmente, acreditamos que a Zara ndo se incomoda em ndo investir em
publicidade e que ela inclusive acredita que esse € um dos diferenciais da concorréncia.
Porém, as empresas que ndo se adaptarem ao mercado podem ficar para tras, por isso, é
preciso estar atento e, sobretudo, refletir sobre como operar e atuar em um novo
ambiente de marketing. Hoje em dia (2013), com a Internet, as empresas podem ter um
amplo canal de vendas e de informacGes. Além de poder ampliar o alcance geogréfico,
ir além das fronteiras, as empresas podem coletar de informacGes sobre mercados,
clientes atuais, potenciais, e inclusive sobre concorrentes.

Dessa forma, se a Zara preza por ndo investir em publicidade, acreditamos que
ela deve potencializar suas estratégias do PDV e se utilizar da sua presencga nas novas
midias para estabelecer uma melhor comunica¢do com seus consumidores, colaborando
assim com o fortalecimento da marca Zara e proporcionando um relacionamento mais
proximo com o cliente.

Outro ponto importante ¢ a questdo da funcdo do marketing dentro das
organizagcOes. Apesar de ter focado em um exemplo especifico, o case da Zara, por
meio dos estudos de marketing e seus principais conceitos, notou-se que existe um certo
distanciamento entre a teoria e a pratica nas empresas, ou seja, 0 marketing segundo as
teorias se posiciona como um modelo ideal de empresa e ndo como um produto do
capitalismo, que visa a obtencdo do lucro. Nesse sentido, surgiram alguns
questionamentos como:

(1) Até que ponto o marketing ¢ influenciado pela ética empresarial?

(2) Como as empresas podem se utilizar do marketing, que tem origem
capitalista, ja que algumas teorias condenam atitudes capitalistas como sendo
contrarias ao marketing?

(3) O marketing busca servir a empresa ou ao consumidor? Ou serd que o

equilibrio seria a resposta correta?

Percebe-se, por fim, que a pesquisa suscitou questionamentos acerca do
posicionamento do marketing dentro das organizacgdes. As recomendagdes para estudos
futuros seriam ndo sé de pesquisas que aprofundariam no estudo do marketing e sua
forma de atuacdo dentro das empresas, mas pesquisas que confrontariam teorias do

marketing e seus principais conceitos. Além disso, acerca da Zara, outras
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recomendacdes fruto da pesquisa em questdo, seriam pesquisas qualitativas, como uma
forma de entender o cliente da Zara e saber quais melhorias a empresa poderia fazer, ou
entdo, até que ponto a companhia agrada ou ndo seus clientes.
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Anexo 1

Fabrica Inditex

X0

e

Complexo Industrial em Artei

Sede Inditex
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Anexo 2

Lojas da Zara (parte externa)

Publicidade apenas na loja da Zara

2011 meant enky into fw new markets Axrbijan
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refec od in the specifc e of designers hatZarabax
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Anexo 3

Lojas da Zara (parte interna)

Disposicao dos produtos e iluminagéo
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Anexo 4

Report anual da Inditex e da Zara
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Anexo 5a
Presenca da Zara nas novas midias

Perfil da Zara no Facebook

ZARA [ Liked | [ Message |5 - |

- @ o
----- T 2w oo o2 s
@ rast 60 Frsnse
: o e e -
. B
fpeR Sunoest ZARA to Your Friends s
Rasans Aiugueraue [meme
htep://bit.ly/19T1VBa (5 photcs) ﬂ =

Site da Zara

IDENTIFICATE | GUIA DE COMPRA

ZARA

& CESTA DE COMPRA (0)
ULTIMA SEMANA

MUJER
TRF
HOMBRE
NINOS
LOOKBOOK
MAGAZINE
CATALOGO
VIDEO

ISSUE =11

MAGAZINE

&

OCTOBER
LOOKBOOK

ZARA IPAD / IPHONE

ZARA IN FACEBOOK

TIENDAS
NEWSLETTER
PRENSA
EMPRESA
CONTACTO

Buscar.
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Anexo 5b
Presenca da Zara nas novas midias

Perfil da Zara no Instagram

St INDITEX =2 Explore INDITEX e
4 ? X

233 104k 0

follo:

ZARA

ZARA
is the largest international fashion company
created in 1975. It belongs to Inditex, one of

the world’s largest distribution groups.
www.zara.com
ses A

ZARA
< Woman <

)

PRODUCTS

Perfil da Zara no Youtube

INDITEX
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Anexo 6
Publicidades

Peca do anuncio da abertura de capital do grupo Inditex

Oferta de acciones de Inditex. a7 0 mne

INDITEX |

Gisele Bundchen {summer 2000), Kate Moss {(winter 2003-04), Daria Werbowy (summer 2005).

Modelo para Campanha Zara 2013 — Cara Delevingne




