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RESUMO

O marketing é uma ferramenta que auxilia as empresas a identificarem quais sdo as
necessidades dos clientes para supri-las de maneira lucrativa. Na medida em que as empresas
lancam seus produtos e servi¢cos no mercado, precisam se promover e se destacar frente as
demandas do consumidor, para isso, as acGes de marketing irdo ajuda-las a conhecer seu
publico-alvo e direcionar seus produtos de forma correta. Sendo assim, o presente estudo tem
como objetivo descrever quais foram as acfes e 0s meios de veiculagdes utilizados por uma
empresa do ramo cervejeiro no Oeste do Estado do Parana, e analisar os resultados que foram
obtidos por meio destas acdes. A pesquisa caracterizou-se como quantitativa e descritiva, com
base na aplicacdo de questionarios estruturados respondidos por 28 vendedores da empresa
Heineken, acerca da execucao do plano de marketing da empresa em questdo. Como resultados
da pesquisa, foi possivel perceber que a Heineken se trata de uma empresa que se valida de
estratégias e acdes de marketing inovadoras, que potencializam suas vendas e 0 seu
conhecimento no mercado, pois muito mais do que apenas uma bebida, ela apresenta-se como
uma experiéncia completa, agregando valor ao seu produto de inUmeras maneiras, desde as
praticas de marketing através das midias digitais até as promocoes e a¢Oes realizadas nos pontos
de venda. Finalmente, espera-se que esta pesquisa colabore com o surgimento de novos estudos,
possibilitando a aplicacdo de estratégias inovadoras de marketing, contribuindo com a formacéo
de profissionais aptos a planejarem e executarem ideias novas, trazendo sucesso para as
empresas que o almejam.

Palavras-chave: Marketing. Ac¢bes de Marketing. Cerveja.



1 INTRODUCAO

O presente trabalho refere-se as acfes de marketing de uma empresa destaque no ramo
comercial, como foco em producéo e distribuicdo de consumiveis. Tal empresa sobressaiu-se
tanto nos Gltimos anos que conseguiu alcancar a preferéncia dos consumidores atualmente. Esse
crescimento exponencial se d& muito pela construcdo da imagem da marca, assim como 0s
esforgos desenvolvidos pelo time de marketing e branding.

O marketing possui técnicas, conceitos e ferramentas que colaboram para um resultado
de sucesso, que serdo abordadas neste texto. Primeiramente, € importante entender o conceito
de marketing trazido por Kotler e Keller (2012), que o conceitua como 0 processo social e
gerencial através do qual os individuos e grupos obtém aquilo de que necessitam e desejam por
meio da criacdo e troca de produtos e valores.

A evolucdo do marketing segundo Kotler e Keller (2012), pode ser dividido por etapas.
O Marketing 1.0 era voltado ao produto, ja o Marketing 2.0 destinado ao consumidor, em que
essa etapa foi marcada pela Era da Informacéo, o Marketing 3.0 visava valores, e, 0 Marketing
4.0 ao mercado digital, é a Era da tecnologia, recursos, sociedade e com isso as empresas se
aperfeicoaram ao movimento. O estagio mais recente € o Marketing 5.0, que € 0 momento em
que as empresas devem acionar o poder das tecnologias a favor da humanidade e contribuir
para 0 bem-estar das pessoas.

Uma das principais técnicas de marketing no Ponto de Venda (PDV), é a técnica de
merchandising, que causa 0 impacto direto com o consumidor final, com um produto bem
executado, preco bem-posicionado, material promocional e pontos extras. Neste caso, para que
o0 produto ndo fique sé posicionado em sua se¢do, mas em outros lugares da loja, para que seja
mais visivel aos clientes, entre outras ativacdes que influenciam diretamente na venda do
produto (KOTLER & KELLER, 2012).

Assim, os estudos anteriores sobre este tema foram divididos entre dois segmentos,
sendo o primeiro o tratamento do estudo das acGes de marketing no mercado, sdo as analises
das estratégias de marketing de cervejarias utilizadas em pontos de venda desenvolvido pelos
autores Martins et al. (2015) que buscaram analisar as estratégias usadas no mercado cervejeiro
e seus resultados; o outro artigo trata sobre as estratégias de marketing da AMBEYV tendo como
autor Oliveira (2005), que teve o objetivo de estudar as acdes de marketing da marca AMBEV
e quais ferramentas de marketing foram usadas e sua contribui¢do. Tem-se também o artigo do
autor Ferreira (2016), que analisou a estrutura de mercado da cerveja em grandes e pequenas
cervejarias.

No segundo segmento de pesquisa foi estudado o comportamento do consumidor no
mercado, foram encontrados os estudos feitos pelo autor Nardi (2018), cuja pesquisa trouxe o
comportamento dos consumidores de cervejas artesanais nas cidades de Lajeados, Estrela e
Teutonia-RS. Foi usado como base também estudo realizado pelo autor Silva (2020), que
analisou o comportamento dos consumidores de cerveja em bares da regido da Asa Norte em
Brasilia-DF e também outro estudo realizado pelos autores Araujo et al. (2016) que abordou o
comportamento dos consumidores de cervejas especiais, e, por fim, o artigo da autora Garcia
(2019) que abordou o tema sobre a pesquisa de mercado e consumo de cerveja artesanal em
Mogi Guagu-SP.

De modo geral, a construcao desta pesquisa justifica-se pelo fato de que, atualmente, as
empresas estdo habituando-se as transformacdes do perfil do consumidor para encontrar
métodos de atrair potenciais clientes por meio do marketing, agregando valor a sua marca, e
assim, realizar uma analise da influéncia do plano de marketing neste processo, especificamente
em uma empresa do ramo comercial de bebidas.



O presente trabalho estaré voltado para a area de marketing e estratégias usadas para o
notdrio crescimento da marca Heineken no Brasil. Como problema de pesquisa, buscou-se
responder a seguinte questdo: Quais séo as acGes de marketing e estratégias de vendas de uma
empresa do ramo comercial, no oeste do Parana? Para isso, 0 objetivo geral consiste em analisar
as estratégias de vendas e o crescimento da marca Heineken no mercado cervejeiro. Para
realizar a analise do objetivo geral, os objetivos especificos sdo: a) descrever as ferramentas de
marketing utilizadas e estratégias de vendas e marketing da empresa em questdo e, b) realizar
um levantamento dos resultados gerados com a implantacdo das estratégias de vendas e
marketing.

2 REFERENCIAL TEORICO
2.1 MARKETING

Segundo Kotler e Keller (2012), o marketing é a resposta para como competir em outras
bases que néo estdo voltadas apenas ao prego. Por causa do excesso de capacidade, o marketing
se tornou mais importante do que nunca, e para 0 autor, 0 marketing é o departamento de
fabricacéo de clientes da empresa.

Normalmente, o marketing é visto como a tarefa de criar, promover e fornecer bens e
servicos a clientes, sejam estas pessoas fisicas ou juridicas. Na verdade, o0s
profissionais de marketing envolvem-se no marketing de bens, servicos, experiéncias,
eventos, pessoas, lugares, propriedades, organizagdes, informacBes e ideias
(KOTLER, 2012, p. 25).

Logo, o marketing ndo é uma propaganda, mas sim uma atividade que surge por meio
da identificacdo de necessidades e desejos por parte de empresas ou organizacfes em um
determinado mercado. Trata-se de uma “ciéncia que estuda, entende e monitora mercados”
(OGDEN & CRESCITELLI, 2007, p. 01). A definicdo adotada pela American Marketing
Association (2008), entende que o0 marketing se trata-se de um conjunto de atividades e a¢oes
que sao desenvolvidas pelas organizacdes, que englobam processos de criagdo e comunicacao,
visando agregar valor aos produtos que estdo sendo comercializados, ao passo que se comunica
com seu publico-alvo, criando um relacionamento e, consequentemente, se aproximando dele.

Atualmente, o conceito de marketing ndo é apenas voltado para a satisfacdo do cliente,
pois essa expressdo foi substituida pela geracdo de valor. Logo, para que isso se concretize é
preciso superar as suas expectativas, pois € mais vantajoso para as organizacoes supera-las do
que apenas atendé-las (OGDEN & CRESCITELLLI, 2007). Nas palavras de Keegan (2004, p.
22) “Marketing € o processo de focalizar os recursos e objetivos de uma organizacdo nas
oportunidades e necessidades do ambiente”.

Para Gioia (2010), o marketing é o processo de “dinamizagdo” e intensificagdo das
trocas entre pessoas e organizagdes, com o0 objetivo de alcancar a satisfagdo reciproca entre
consumidores e produtores. Entende-se que um dos grandes objetivos do marketing é criar um
relacionamento com as pessoas e as organizacoes, que possam afetar de alguma forma - direta
ou indiretamente - as atividades de marketing da empresa. Entdo, o marketing de
relacionamento tem o objetivo de organizar os relacionamentos que sdo mutuamente
satisfatorios, para que possam manter negdcios com parceiros, clientes e fornecedores
(KOTLER & KELLER, 2012).

Para uma melhor relagdo entre o consumidor e a empresa, 0 primeiro passo é estudar o
mercado-alvo. Sera necessario fazer uma andlise das oportunidades para descobrir qual sera o
foco das agdes de marketing da empresa. Essa analise do comportamento do consumidor,



colabora na descricdo e previsdo da empresa em relacéo as escolhas do seu publico atualmente
e no futuro (OGDEN & CRESCITELLI, 2007).

Devido as dificuldades de distribui¢do, no inicio do século XX, o intermediario era
guem assumia o papel de divulgacéao, permitindo o escoamento dos bens produzidos, de acordo
com Sheth (1998). O autor também esclarece que o distribuidor intermediario concentrava sua
atencdo em cinco areas:

a) Diviséo de risco;

b) Transporte dos bens;

¢) Financiamento de operacdes;

d) Venda, com a comunicacao das ideias a respeito do produto; e
e) Pesquisa de mercado, de sortimento e de reposicao.

Partindo da ciéncia de que a empresa ndo se limita somente ao consumidor e se atenta
para 0 seu publico, Ogden e Crescitelli (2007) classificam o publico em grupos: interno,
intermediario, comunidade e consumidor. O publico interno é composto pelos colaboradores
da empresa, 0s quais estdo em contato direto com a producdo e com as a¢des da empresa. O
publico intermediario é formado por atacadistas, distribuidores e varejistas. A comunidade €é
composta por governo, imprensa e associacfes e esse conjunto é chamado de opinido publica.
O ultimo tipo de pablico é o consumidor.

Em um ponto de vista geral, para qualquer organizacdo em qualquer lugar do mundo,
Keegan (2004) destaca que a esséncia do marketing € estar a frente da concorréncia quando se
trata de criar valor percebido para os clientes. Ele destaca também como guia para essa tarefa,
a equacdo do valor. O autor também destaca que como regra, o valor entendido pelo cliente
pode ser aumentado de duas formas, uma delas sendo com a melhoria beneficios associados ao
produto, ou entdo pode se aumentar o valor com a diminui¢do do preco.

Kotler e Keller (2012) citam que o professor Jerome McCarthy definiu o conjunto das
atividades de marketing, em ferramentas de mix de marketing, no qual denominou os quatro Ps
do marketing: Produto, Preco, Praca (ou Ponto de Venda) e Promocéo, conforme sistematizado
pela Figura 1.



Figura 1- Os 4Ps de Marketing

Mix de
marketing

Produto - Praca
Variedade \ Canais
Qualidade Cobertura
Design Sortimentos
Caracteristicas Locais
Nome da marca Estoque
Embalagem / Transporte
Tamanhos \
Servigos Prego Promogio
Garantias Prego de lista Promogao de vendas
Devolugoes Descontos Propaganda

Bonificagbes Forga de vendas

Prazo de pagamento Relages publicas

Condicoes de financlamento Marketing direto

Fonte: Kotler e Keller (2012).

No entanto, devido a abrangéncia e complexidade do marketing, esses quatro Ps ndo
representam mais o cenario atual, e se o atualizar para que ele realmente corresponda com o
conceito de marketing holistico, obtém-se um conjunto mais coerente com as realidades do
marketing moderno, que englobam: pessoas, processos, percepcao e performance.

As pessoas neste entendimento sdo todos os envolvidos, seja no ambito externo ou
interno da empresa, os funcionarios, stakeholders, os consumidores e a necessidade da empresa
conhecer os comportamentos daqueles que consomem seus produtos. Os processos simbolizam
toda a criatividade, a estrutura e disciplina da administracdo de marketing, levando em
consideracdo que as ideias e conceitos avancados de marketing realizam seu devido papel em
tudo o que fazem (KOTLER & KELLER, 2012).

A percepcdo, também conhecida como physical evidence, é entendida como toda a
percepcao que os clientes tém — e poderdo ter — sobre a empresa. Podemos exemplificar como
a experiéncia do cliente na sua jornada que conta antes mesmo do cliente adquirir o produto da
empresa. Por fim, a performance é entendida como o desempenho no marketing holistico, que
visualiza um leque de possiveis indicadores de resultados que tenham ligacGes financeiras e
néo financeiras. Conclui-se, portanto, que essa nova versdo dos quatro Ps se aplica a todos os
setores dentro da empresa (KOTLER & KELLER, 2012).

As empresas por sua vez, precisam envolver seus consumidores e planejar seus esforcos
de marketing tendo em mente os interesses, preocupacdes, 0 comportamento, as atitudes e
sentimentos de seus sentimentos, para iSso precisa construir sua estratégia de marketing.

2.2 ESTRATEGIAS DE MARKETING

Segundo Hooley, Piercy e Nicoulaud (2014), o ponto essencial para a estratégia de
marketing é obter uma compreensdo do mercado e do cliente, e construir a capacidade de
acompanhar as mudancas do mercado. Estes autores também evidenciam que ter um
entendimento da concorréncia no mercado competitivo na perspectiva do cliente é fundamental,
para n&o correr 0 risco de executar uma estratégia falha.



A decisdo de definir qual sera seu publico-alvo é tomada com base e dois fatores:
primeiro, quao atraentes sdo os alvos em potencial considerando-os alternativos, e o segundo,
é quao bem a companhia espera conseguir atender cada alvo em potencial, levando em
consideracdo sua concorréncia (HOOLEY; PIERCY; NICOULAUD, 2014).

Os autores Hooley, Piercy e Nicoulaud (2014) destacam ainda que é possivel ver o
desenvolvimento da estratégia de marketing em trés niveis principais: o estabelecimento de uma
estratégia central, a criacdo do posicionamento competitivo da empresa e a implementacéo da
estratégia. Sendo o estabelecimento de uma estratégia eficaz, quando comeca com uma analise
detalhada e criativa tanto das capacidades da empresa, quanto das oportunidades e ameacas
apresentadas pelo ambiente.

Jé& na criacdo do posicionamento competitivo, primeiramente sdo escolhidos os alvos de
mercado (clientes e concorrentes), para ser definida a vantagem diferencial da empresa, ou
vantagem competitiva. No nivel de implementacdo, precisa ser criada uma organizacdo de
marketing capaz de colocar a estratégia em prética, e a implementacdo também incorpora a
criagdo do composto de produtos, preco, promocdo, distribuicdo que podem transmitir o
posicionamento da empresa e dos produtos e servicos para o mercado-alvo (HOOLEY:;
PIERCY; NICOULAUD, 2014).

Na atualidade, existem empresas que adotam a estratégia de integracdo vertical, em que
executam todas as atividades produtivas, do inicio da producdo até a distribuicdo do produto
para os consumidores finais. Como também ha véarias empresas que terceirizam a maior parte
das tarefas da cadeia vertical. Assim, o profissional de marketing deve considerar os limites das
fronteiras verticais do local em que atua, definindo as atividades que a empresa executara, e
quais as atividades serdo terceirizadas (FARIAS; DUSCHITZ; CARVALHO, 2015).

Para Westwood (2007) as estratégias de marketing compreendem os produtos, preco,
propaganda, promocdo e distribuicdo, e estdo relacionadas as vendas que sdo incluidas na
promoc¢do. Além disso, o autor também destaca que para cada objetivo, necessariamente
precisam ser desenvolvidas estratégias para esses elementos. Posteriormente, a execucdo do
objetivo e suas estratégias sao verificadas novamente em termos de participacdo de mercado,
vendas, margens de lucro, e afins.

Segundo os autores Urdan e Urdan (2009), os procedimentos estratégicos tém sua
origem na analise ambiental, que resulta no processo de segmentacao, selecdo de mercado-alvo
e posicionamento, para elaborar assim as estratégias competitivas. Tais estratégias serdo
especificamente direcionadas para o produto, preco, praca € promocao, dando origem as
estratégias do nivel tatico, que resultardo nas atividades operacionais que serdo aplicadas no dia
a dia, juntamente com procedimentos e rotinas mais simples e mais estaveis que devem ser
repetidas por todos na organizagéo.

2.3 PLANO DE MARKETING

O Plano de marketing € um documento no qual uma empresa detalha a sua estratégia de
divulgacdo voltada a uma marca, a um produto ou servico. A etapa posterior é criar uma
campanha de marketing e sé entdo formular as acbes. Ou seja, as acdes de Marketing sdo o
meio pelo qual o plano de marketing é posto em prética.

Segundo Kotler e Keller (2012), o plano de marketing contempla dois aspectos: o
estratégico e o tatico. O plano de marketing estratégico estabelece os objetivos gerais e a
estratégia de marketing com base em uma anélise da situacéo e das oportunidades de mercado
atuais, enquanto o plano de marketing tatico delineia taticas especificas de marketing, incluindo
propaganda, formas de comercializagéo, pre¢os, canais e servicos. O autor destaca ainda, que 0
plano de marketing é o instrumento central para o direcionamento do marketing e devem incluir
a missao e os objetivos da empresa.



Na visdo de Kotler e Keller (2012) o documento do plano de marketing para a

comercializacdo de um produto pode ser estruturado da seguinte forma:

a) Resumo executivo e sumario: Inicialmente no plano de marketing deve ser feito um
breve resumo das principais metas e o principal direcionamento do plano. E apds do
resumo deve se seguir o sumario.

b) Situacdo atual do marketing: Neste item deve apresentar antecedentes importantes
sobre vendas, custos lucros, mercados, concorrentes, distribuigdo e macro ambiente.

c) Analise de oportunidades e questbes: Apos feito o resumo da situacdo atual, o
gerente faz a anélise SWOT relacionada a linha do produto.

d) Objetivos: Apos as analises, deve ser decidido pelo gestor do produto, 0s objetivos
financeiros e o marketing do plano.

e) Estratégia de marketing: O profissional descreve neste item a estratégia geral do
marketing para alcangar os objetivos. Logo apds deve-se reunir com 0s setores
responsaveis pelas compras e fabricacdo para alinhar a demanda de material
necesséria e a linha de producao.

f) Programas de acdo: O que sera feito? Quando sera feito? Quem fara? Quanto
custara? Cada elemento da estratégia deve ser elaborado visando responder estas
perguntas.

g) Demonstrativo de resultado projetado: Os planos de acdo permitem que o gestor
elabore um orcamento de apoio, e tera controle das receitas e gastos para obter o
valor do lucro projetado.

Contudo, Kotler e Keller (2012), apontam que h& a necessidade de levar em
consideracdo que os planejamentos de marketing mais atuais estdo em constante mudanca, se
tornando mais elaborados e realistas do que ha alguns anos. O planejamento esta se tornando
um processo continuo, para suprir as condi¢cGes do mercado que estdo em constante mudanga.
Ao mesmo tempo, 0s processos relativos do plano de marketing variam de acordo com cada
empresa, e a maioria tem a duracdo de um ano. De acordo com executivos de marketing, 0s
planos podem conter falhas e falta de realismo, além da anélise da concorréncia insuficiente.

Ac0es de marketing fazem parte da etapa final do Plano de Marketing e sdo essenciais
para que os objetivos tracados sejam alcancados. Muitas empresas realizam campanhas de
marketing que ndo atingem o objetivo esperado, porque ndo se atentam sobre a relevancia que
as acOes de marketing tém sobre o resultado (PATEL, 2020).

2.4 MARKETING NO RAMO COMERCIAL

E comum observar nas empresas setores distintos para 0 marketing e para o comercial.
O marketing e o comercial tém atribuicGes especificas e um ndo pode caminhar sem o outro,
pois os dois colaboram de maneiras diferentes para o crescimento das empresas. O objetivo em
comum entre o marketing e comercial sempre sera 0 mesmo: alavancar o numero de vendas. A
diferenca estd em como cada setor vai agir e responder para alcancar esse objetivo (NAUFREL,
2021).

Sem as estratégias utilizadas pelo marketing, o comercial ndo consegue realizar boas
vendas. E sem as estratégias o setor comercial trabalha sem visdo, dificultando a identificagdo
e qual a abordagem correta para atingir esse publico-alvo (NAUFREL, 2021).

2.5 MERCHANDISING
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O merchandising é uma ferramenta de marketing cujas técnicas tém a finalidade de
apresentar e repassar informacdes sobre os produtos disponiveis nos pontos de venda. O
objetivo final é que as mercadorias tenham giro, ou seja, grande rotatividade, evitando que
figuem paradas muito tempo no estoque (CASTRO, 2017).

Assim, pode-se também dizer que esse recurso ajuda a diminuir 0s custos da empresa,
ja que o armazenamento de produtos em estoque ocasiona gastos extras, que podem ser
reduzidos com a rotatividade de produtos. No entanto, a finalidade principal da ferramenta é
atrair os clientes presentes no ponto de venda, fazendo com que eles se sintam atraidos pelos
produtos oferecidos. Isso passa pelo conhecimento a respeito do comportamento dos
consumidores, portanto, faz-se importante saber quais sdo suas preferéncias, desejos e
demandas (SILVA, 1990).

2.6 TRADE MARKETING

Segundo Alvarez (1999), o trade marketing trata-se de uma das principais ferramentas
da Acgéo de marketing. Neste escopo, existem sete fungdes que buscam fazer com que a empresa
possua resultados mais efetivos de marketing, possibilitando a venda de forma mais assertiva.

As sete fungdes sdo destacadas por Alvarez (1999) sdo: 1) Promogéo; 2) Vendas; 3)
Servico; 4) Produto; 5) Preco; 6) Presenca de Mercado e, finalmente, 7) Resultado e
Rentabilidade. Cada fungdo possui uma caracteristica especifica e desempenha um papel
importante neste componente.

A primeira funcdo, que é a promogdo, objetiva balancear a promocao do produto no
ponto de venda, com o intuito de equilibrar a propaganda dirigida ao consumidor final,
construindo a imagem da marca e do produto. Nas vendas, os vendedores podem ser conhecidos
pelo termo “Trade Marketers”. Ja no servico, estdo dispostos 0s elementos de negociacao e
atendimento, que geralmente apresenta diferencas entre o que o varejista deseja e demanda e 0
que o produto pode fornecer (ALVAREZ, 1999).

Ademais, o produto é o diferencial que se da através de inovacdes, a fim de que o
varejista mantenha seu nivel de competitividade, enquanto o preco é um elemento importante,
mas que nao pode ser considerado como o principal ponto de atencdo para uma negociacao,
visto que no Trade Marketing, prima-se sempre pela ampliacdo do conceito de valor de
produtos e de servigos que estdo sendo ofertados (ALVAREZ, 1999).

Outrossim, a presenca de mercado tem como intuito buscar a otimizacao da presenca no
ponto de venda destinando recursos em funcdo das demandas por cada cliente, e por fim, o
resultado e rentabilidade, se ddo por meio do somatorio de resultados individuais e, portanto, o
custo de atendimento e as margens obtidas em cada cliente devem ser apurados, devendo ainda
ser estabelecidos objetivos individuais de margem e rentabilidade para cada cliente e ndo apenas
de volume de vendas (ALVAREZ, 1999).

2.7 EXECUCAO COMERCIAL

A execucdo comercial é uma parte dentro do conjunto de agdes estratégicas, que faz se
tornar real aquilo que foi planejado para o crescimento de um produto ou negdcio, a
consequéncia de uma boa execucdo € o crescimento de venda do produto no ponto de venda
(OLIVEIRA, 2022).

Essa acdo em especifico € muito importante, pois, para conseguir uma venda de forma
eficaz é preciso contar com uma execucdo bem qualificada dentro do ponto de venda. Passando
informagdes, prego, promocao, layout, produtos disponiveis, entre outros, além de chamar a



11

atencdo de seu consumidor, passando uma experiéncia boa e memoravel para que eles lembrem
da sua marca, qualidade e 0 momento em que ele se encontrava quando estava consumindo seu
produto (OLIVEIRA, 2022).

Almeida et al. (2012) elenca, porém, que a execucdo se trata de uma tarefa de grande
complexidade, pois exige um conhecimento acurado acerca dos consumidores e sobre quais sao
0s produtos que ele adquire, visando causar um impacto nesse contato, potencializando as
vendas para esse cliente. Essa complexidade se da sobretudo pelo fato de que existem inimeros
perfis de consumidores, logo, as estratégias e taticas de vendas ndo sdo aplicaveis a todos 0s
tipos de pessoas, embora possam ser potencializadas através de “sortimento, prego, localizagéo,
exposicdo, promocao, inovacao, embalagem e material de merchandising” (ALMEIDA et al.,
2012, p. 645).

2.8 BRANDING

De modo geral, Branding é um termo utilizado para o gerenciamento de uma marca,
através de seus produtos e servicos, unindo varios aspectos palpaveis e ndo palpéveis. Essa
estratégia visa expor o posicionamento de uma determinada marca, fazendo com que ela seja
lembrada e sempre rememorada por seus consumidores, permitindo que ela cresga e capte
clientes em potencial, que se identificam com seus produtos, pois, muito mais do que apenas a
comercializagdo deles, o branding visa despertar um envolvimento entre os consumidores e a
marca, proporcionando a identificacdo entre eles, agregando valor ao seu produto e servico.
Essa é sem duvida uma vantagem competitiva muito marcante (GAIO & GOUVEIA, 2004).

O Branding também é um instrumento fundamental, ao refletir e buscar a consolidagéo
de uma marca no mercado. Almeida (2015) explicita que, desde a histdria antiga, havia uma
preocupacdo por parte dos seres humanos em proporcionar qualidade e identificacdo com os
produtos que eram comercializados e trocados. Ndo obstante, atualmente, entende-se que o
conceito de marca € algo possivel de distin¢do, entre variados servigos e produtos.

Muito mais do que apenas ofertar esses produtos e servi¢os, a marca atua como uma
identificacdo, que o diferencia dos demais e que agrega valor ao que esta sendo ofertado,
estando submersa por significados e valores. Trata-se de uma questdo bastante complexa, que
exige um determinado gerenciamento, que se da por meio do branding (ALMEIDA, 2015).

2.9 ESTUDOS ANTERIORES

Visando compreender de que forma algumas empresas se posicionam no Brasil, a
respeito de suas praticas de marketing, com o intuito de entender se as mesmas praticas adotadas
por elas sdo também empregadas pela Heineken, foram selecionados alguns estudos, que estao
sistematizados no Quadro 1.

Quadro 1 - Estudos anteriores

Autores/Ano

Titulo

Objetivo

Resultados

Munhoz; Kirinus
(2013).

O Marketing de
Relacionamento e a Gestéo
do Relacionamento com o

Cliente (CRM) no Ramo
de Prestacdo de Servicos
de Seguranca Eletronica.

Verificar como as
ferramentas de marketing
de relacionamento e CRM
podem auxiliar 0S
profissionais da  4rea
marketing e gestores da
empresa a obterem um
relacionamento  a longo

Relacionamento e CRM
possibilitard as empresas
conquistarem maior
diferencial competitivo e a
satisfazer as reais
necessidades e desejos dos
consumidores, superando
suas  expectativas em




12

prazo com
consumidores finais.

Seus

relacio ao produto ou
servico prestado.

Oliveira (2005).

Estratégias de Marketing
da AMBEV.

Descrever a importancia da
funcdo de uma das partes
do marketing. As
preocupacBes que uma
organizacdo deve ter ao
administrar suas
campanhas e na sua
execucao do mercado.

A administracdo de
marketing preocupa-se em
localizar e medir a
demanda de um ou mais
grupos de consumidores
por algum tipo de produto
ou servi¢o em determinado
espaco de tempo, e isso a
AmBev tem feito muito
bem através da
segmentacdo de mercado,
lancamento de  novos
produtos, execugdo de
mercado e portfélio.

Martins, Reis, Souza,
Rodrigues, Brum
(2015).

Analise das Estratégias de
Marketing de Cervejarias
Utilizadas em Pontos de

Venda

Analisar e detalhar como
funcionam esses
mecanismos de
movimentacdo de mercado
entre o Grupo Petropolis e
Ambev, e as principais
estratégias de marketing
em seus principais pontos
de venda, em busca de
fidelizagdo de clientes.

O Grupo Petropolis visa
uma grande expansdo no
mercado de bebidas e para
gue isso acontega em maior
velocidade, seria
necessario  rever  suas
estratégias de marketing
para ndo s6 conquistar, mas
fidelizar seus clientes
intermediarios e
consumidores  finais no
longo prazo. Ja a Ambev,
devido ao investimento
frequente em tecnologia de
inovacOes estd & frente de
Seus concorrentes, com
marcas fortes ja
consolidadas no mercado.

Mangini, Rossini,
Santos, Urdan
(2016).

Cerveja Com Cultura: A
Inovacdo Aberta Como
Ferramenta De Marketing

Este artigo analisou a
implementacdo do projeto
denominado Cerveja com
Cultura, com base na
Teoria da Inovagdo Aberta
e Aspectos de Rotulagem
Mercadoldgica

Os resultados apontam a
relacdo entre Marketing e
Inovacdo Aberta, e para a
ampliacdo do ndmero de
rétulos de cervejas
advindos do projeto.

Ferraz, Proenga,
Loureiro (2020).

Estratégia de Vendas

O objetivo foi analisar a
melhor tatica para que uma
empresa obtenha resultados
positivos (boas vendas e
lucros) frente ao mercado
de hoje, tracando uma
estratégia de  vendas.
Mostrando a estratégia de
vendas, analisar a
fidelizagdo de clientes, o
marketing e a propaganda,
0 atendimento, que engloba
0 treinamento e a
comunicacdo dos

Se a empresa escolher com
cuidado a rede de parceiros,
e 0s objetivos estiverem
alinhados, as recompensas
serao equitativas e
motivadoras, a empresa e
0S parceiros, juntos, vao se
tornar um competidor de
peso, tudo voltado para
atender com exceléncia o
consumidor, parceiro final
do produto ou servico
fornecido
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colaboradores
publico.

com 0

Santos, Batista,
Moura, Silva,
Ferreira, Brandao
(2019).

O trade marketing sua
influéncia na deciséo de
compra do consumidor de
cerveja

Identificar a influéncia do
Trade Marketing na
decisdo de compra do
consumidor de cerveja.

As acles realizadas pelo
Trade Marketing no ponto
de venda ndo sédo
absorvidas pelo
consumidor de cerveja.
Essas pessoas percebem a
execucao do Trade
Marketing no Ponto de
Venda, entretanto, ndo sdo
influenciadas por ele

Alba, Toigo (2010).

Satisfacdo de
Consumidores de Cerveja
Premium de Trigo em

Verificar o grau de
satisfacdo dos
consumidores de cerveja
premium de trigo na cidade
de Caxias do Sul.

Os resultados indicam altos
niveis de satisfacdo, com
destaque ao sabor e paladar
da cerveja, todavia existem
fatores que 0S
consumidores apresentam
baixos niveis de satisfagéo,

Caxias do Sul - RS como a disponibilidade do

produto em bares,
restaurantes e  casas
noturnas

Fonte: Elaborado pelos autores (2022).

De modo geral, foram selecionados sete estudos, que tratavam sobre a aplicacdo das
préticas de marketing no contexto de empresas. Destes, cinco deles discutiram as préaticas de
marketing especificamente sobre a perspectiva de cervejarias em territorio brasileiro. As duas
formas mais presentes de marketing evidenciadas pelos estudos foram o Marketing de
Relacionamento e o Trade Marketing.

Percebe-se que ha, atualmente, com base nos estudos selecionados, uma relativa
preocupacao em atender as demandas do consumidor, de modo a agregar valor ao produto que
estd sendo ofertado. Por isso, diversas empresas estdo buscando apresentar seu diferencial
competitivo investindo no marketing, que demonstra ser uma area atrativa, com bons retornos
no que tange ao lucro e a fidelizacdo dos clientes.

Ademais, o perfil dos clientes demonstra uma maior exigéncia, pois 0 vasto acesso a
informacdes e a grande expansao de produtos de diversos segmentos no mercado, possibilitam
gue as pessoas tenham uma ampla gama de mercadorias a sua disposicao. Para todos 0s gostos,
existem produtos mais baratos, mais caros, mais simples, mais complexos etc., esses Sao
atributos que o cliente ira primar na hora de escolher o que mais lhe agrada e lhe convém. Por
conta disso, faz-se essencial pensar em praticas de marketing que agreguem valor ao produto
gue esta sendo comercializado, com o intuito de que ele se diferencie em meio a tantos outros
que estdo sendo lancados dia apos dia.

Diante do demonstrado por esses estudos, sera analisado o posicionamento da marca
Heineken no mercado e quais sdo as estratégias adotadas por ela, considerando o conhecimento
e as praticas que ja vém sendo utilizadas por outras marcas, e quais suas implicacdes no
processo de desenvolvimento do diferencial competitivo.
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3METODOLOGIA

A metodologia abordada para a construcéo desta pesquisa é classificada como descritiva
de caréter qualitativo. De acordo com Lakatos e Marconi (2003), essa abordagem possibilita a
realizacdo de estudos de forma empirica, em que é possivel investigar as principais
caracteristicas acerca de um determinado fendmeno, previamente delimitado pelo pesquisador.
Neste estudo, serdo obtidos dados que posteriormente serdo analisados, descritos e discutidos.

Para que fosse viavel a realizacdo do estudo, foi aplicado um questionério estruturado
com 14 questdes (Anexo 1), direcionado a 28 vendedores que trabalham com a marca de cerveja
Heineken, todos habitantes da regido Oeste do Parana, no periodo entre 15 e 16 de setembro de
2022,

As questdes englobaram a percepcdo dos vendedores acerca da marca e a respectiva
compreensdo deles sobre as estratégias de marketing que também s&o utilizadas por ela, a fim
de constatar, durante as analises, se essas praticas influenciam e auxiliam - ou ndo — na venda
dos produtos dessa empresa.

O primeiro contato foi realizado presencialmente com os vendedores, cujo momento
inicial destinou-se a apresentacdo da pesquisa e a forma com que seria conduzida.
Subsequentemente, através do contato telefénico — quando autorizado pelos participantes — foi
compartilhado o link de um questionario criado pelos autores da pesquisa, através do site
Google Formulérios, cujos participantes puderam responder aos questionamentos previamente
elaborados.

Todos os participantes da pesquisa colaboraram de forma voluntaria e anénima,
portanto, suas identidades ndo serdo divulgadas e nenhum dos participantes da pesquisa recebeu
bonus financeiro por sua contribuicdo, sendo este estudo utilizado exclusivamente para fins
académicos e cientificos.

Por ser de cunho descritivo, buscou-se promover e criar perguntas que mais nos
aproximassem da realidade da marca. Assim, foram desenvolvidas treze perguntas a fim de
trazer as melhores informac@es para a anélise.

A anélise de dados foi feita por meio do formulario do Google, assim, com dados
coletados, foi feita uma revisdo bibliografica comparando a literatura usada como embasamento
tedrico deste trabalho.

A analise das informacGes foi feita de forma qualitativa junto dos dados coletados pelos
questionarios destinados aos vendedores da marca. As respostas dos vendedores foram
tabuladas, levantadas em graficos e assim analisadas.

4 ANALISE DOS DADOS E DEMONSTRACAO DOS RESULTADOS

Como exposto na metodologia, a pesquisa ocorreu através de um questionario
estruturado, que foi aplicado aos vendedores da marca Heineken. Os dados apresentados a
seguir, evidenciam as percepcOes obtidas através das respostas desses profissionais.

A primeira pergunta direcionada aos vendedores, foi: Como vocé avalia 0 seu
conhecimento sobre o produto que estd vendendo? A Figura 2 demonstra o quantitativo de
respostas que foram elencadas por eles.

Figura 2 — Avalia¢do dos vendedores sobre o conhecimento do produto comercializado
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@ A) Muito Bom
® B)Bom

C) Regular
® D) Ruim

64,3%

Fonte: Dados da Pesquisa (2022).

A partir dos dados apresentados, percebeu-se que 64,3% dos participantes da pesquisa
acreditaram possuir um grande conhecimento acerca do produto que vendem.

No estudo de Barroso (2019), evidenciou-se que as praticas de marketing da Heineken
ndo estdo atreladas apenas a divulgacdo de um determinado produto, mas necessitam da
constante troca de valores e interaces entre ambas as partes — tanto de quem vende, quanto de
guem compra — pois esse € um fator que agrega valor ao produto que esta sendo vendido.

Leiria (2011) elenca que um dos segmentos da Heineken se engloba como sendo uma
bebida premium, sendo esse o desejo principal da marca: ser reconhecida no mercado por sua
qualidade e ndo apenas pelo seu preco. Esse mesmo autor considera que a marca valida-se das
praticas de Trade Marketing, que envolvem inimeros processos de execucdo do marketing. Ja
para Barroso (2019) constata-se que o marketing adotado pela marca pode ser considerado
como experimental, pois preza também pela participacdo das pessoas no processo de divulgacao
e venda dos produtos, sobretudo, os vendedores e distribuidores.

Sendo assim, percebe-se que a marca investe em questoes de treinamentos direcionados
a seus colaboradores, a fim de que eles possam demonstrar aos clientes as vantagens e
qualidades do produto, com o intuito de que ela se sobressaia no PDV (LEIRIA, 2011;
BARROSO, 2019).

Logo, os conhecimentos dos representantes sobre a marca sdo de fundamental
importancia para a sua divulgacdo e para a captacdo de potenciais consumidores, pois atrelados
aos papéis de marketing que vém sendo exercidos, tais como a comunicagdo através das midias,
a identidade visual que € amplamente divulgada e reconhecida, bem como as acdes promovidas
pela ma/rca, a troca de experiéncia com pessoas reais, acabam atraindo resultados positivos
para a marca (LEIRIA, 2011).

Ademais, a Figura 3 explora a percepg¢éo que os vendedores possuem acerca da demanda
dos produtos que estdo comercializando.

Figura 3 — Avaliacdo dos vendedores sobre a demanda do produto

@ A) Muito Bom
@® B)Bom

C) Regular
@® D) Ruim
@ E) Muito Ruim

Fonte: Dados da pesquisa (2022).
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Conforme demonstrado pelos dados, 67,9% dos vendedores garantem que 0 produto
possui uma alta demanda, mostrando para o consumidor final que o produto ndo se trata de
apenas uma simples cerveja, mas sim de uma experiéncia completa e concreta para 0s
consumidores, visando a fidelizacdo do cliente, que passa a dar preferéncia a ela na hora de seu
consumo.

Esse ponto de vista dos vendedores, corrobora com a pesquisa realizada por Silva
(2018), cuja autora salienta que a marca em questéo preza pela experiéncia diferenciada, néo
sendo apenas um “produto qualquer” disponivel em grande escala no mercado. Essa imagem ¢
evidenciada sobretudo nas campanhas de marketing e no posicionamento comunicativo dela. O
fato de ser uma empresa que busca agregar valor ao seu produto, faz com que os consumidores
se interessem ainda mais por eles, visto que, muito mais do que apenas uma cerveja, a Heineken
promove uma experiéncia unica e inconfundivel, em diversos aspectos, que vao desde as suas
campanhas de divulgacdo publicitérias, até o seu sabor.

Stefenon (2012) analisa que, no cenario cervejeiro, a Heineken ocupa uma posicao de
destaque entre os 10 maiores grupos desse segmento. Parte desse sucesso, se da principalmente
pelo fato de que o produto estd encaixado em uma categoria considerada como gourmet, ou
premium, tal como evidencia o estudo de Leiria (2011). Isso quer dizer que, assim como Silva
(2018) evidenciou, a maior parte dos consumidores da Heineken possuem um perfil que os
diferencia, e buscam em suas experiéncias, um produto que seja diferenciado, que possua uma
qualidade distinta das demais bebidas, e que consequentemente seu valor de comercializacdo
seja mais elevado, quando comparado com as outras marcas.

A consolidacdo da marca Heineken no cenario mundial é o que assegura uma alta
demanda pelo produto. Contudo, mais do que apenas a cerveja, trata-se de um grupo que busca
manter contato com o consumidor e trazer novas experiéncias, com produtos diferenciados,
embora seu ponto forte esteja focado na cerveja propriamente dita. Dentre as outras marcas, a
Heineken possui uma vantagem competitiva inegavel, pois além de trazer um produto de alto
padrdo, trata-se de uma empresa gque busca demonstrar estrategicamente suas a¢ées, buscando
manter um relacionamento com os consumidores, trazendo uma identificagcdo que possibilite
esse contato e essa familiaridade (STEFENON, 2012; SILVA, 2018; LEIRIA, 2011).

Diante dessas consideragdes, a Figura 4 analisa a visdo dos vendedores sobre a execucao
do produto em questdo no PDV.

Figura 4 — Avaliacdo da importancia da execuc¢do do produto no ponto de venda

@ A) Muito Bom
@® B)Bom
C) Regular
@ D) Ruim
@ E) Muito Ruim

Fonte: Dados da pesquisa (2022).

Através dos dados expostos na Figura 4, 67,9% dos entrevistados avaliaram a
importancia da execu¢do do produto no ponto de vendas como “muito bom”, ou seja, esses
vendedores reconhecem que nédo é apenas a venda da mercadoria que € importante, mas também
0 seguimento do layout, a execucdo da mercadoria em um ponto estratégico, possibilitando a
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visibilidade ao consumidor, seja em cima do balcdo ou uma geladeira propria da marca, e
também marketing de cartazes com foto do produto e prego sugerido para o consumo final.

Para Martins et al. (2015) ao se trabalhar com a venda no PDV, englobam-se vérias
estratégias e técnicas, que podem ser preponderantes para a escolha do produto por parte do
consumidor. Essas estratégias buscam, sobretudo, manter a preferéncia do consumidor acerca
de um determinado produto ou inserir uma novidade, chamando a atencédo dele para aquilo que
esta em evidéncia.

Leiria (2011) analisa que o posicionamento assumido pela Heineken no PDV, valida-se
de acgdes estratégicas direcionadas principalmente para a evidenciagdo da qualidade do produto
e de seu consumo responsivo. Para esse autor, as estratégias de marketing ndo podem ser
restritas somente a divulgacdo do produto, mas sim dos valores que ele possui e a quem se
destina, e esse é um trabalho que pode ser realizado efetivamente de maneira presencial, nos
locais em que o produto esta sendo comercializado.

Um dos aspectos discutidos por esse pesquisador, exploram que com o0 aumento da
fiscalizacdo acerca das acOes de divulgacdo de determinadas bebidas, exigem que a marca
também tenha um viés voltado para uma determinada forma de educacdo e conscientizagéo,
colaborando positivamente, inclusive, para 0 aumento de sua performance de mercado, e para
a geracdo de valores de investidores e acionistas em potencial, explicitando o seu
comprometimento (LEIRIA, 2011).

Barroso (2019) também corrobora com os estudos de Leiria (2011), ao enfatizar os
atributos de responsividade que a marca tenta retratar por meio de suas estratégias de marketing.
Um claro exemplo disso, pdde ser percebido com a utilizagdo da expressdo “Enjoy
Responsibly”, que esta sempre aparente nos materiais publicitarios e embalagens da Heineken,
tornando-se quase que um borddo da marca. Essas a¢fes, em um primeiro momento, parecem
ser simples, porém, estdo dotadas de sentido e de estratégia, ao buscar fazer com que o
consumidor se identifique com a marca e com o que ela propde, explorando beneficios racionais
e psicoldgicos, previamente pensados para essa finalidade.

Nesta perspectiva, a Figura 5 busca explorar o entendimento dos vendedores sobre a
execucdo comercial da marca no PDV, considerando sua frequéncia.

Figura 5 — Avaliacdo dos vendedores sobre a execu¢do no PDV, considerando a frequéncia

@ A) Muito Bom
@® B)Bom

C) Regular
@® D) Ruim
y — | @ E) Muito Ruim

Fonte: Dados da pesquisa (2022).

No quesito execucdo, houve um empate positivo em que 39,3 % dos vendedores
votaram “Muito bom” e 39,3% “Bom?”. Isso significa que cotidianamente, esses representantes
estéo realizando acOes que possibilitem executar a venda do produto, de uma forma proveitosa,
no PDV.

Linhares et al. (2021) explicam que, para que a execugdo comercial ocorra de uma forma
positiva, € importante conceber o consumidor como o centro desse processo. Ja para Oliveira
(2019), é necessario que varios fatores estejam atrelados para garantir 0 sucesso e a constante
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demanda da marca, desde a sua histdria até os produtos que sdo ofertados para o consumidor
final.

Leiria (2011) discorre que, a presenca da Heineken nos PDV, se da de forma singular,
pois a distribuicdo dos produtos ndo acontece de forma aleatéria. A marca demonstra uma
preocupacao em entender as demandas dos clientes, e entende que nenhum PDV ¢ igual ao
outro. Por isso, a principal estratégia da marca é manter-se visivel no local, sendo a cerveja
mais especial a ser ofertada para o consumidor. Além disso, a sua estratégia principal é
assegurar a qualidade e promover, para o consumidor final, a visdo de que em qualquer lugar
que ele esteja, sempre que adquirir a cerveja em questdo, levard um produto de qualidade, cujo
sabor ndo sera diferente, independentemente da localidade.

Ainda no estudo de Leiria (2011), evidenciou-se que 85% dos participantes da pesquisa,
reconheceram a marca Heineken como sendo uma cerveja premium, o que explicita o destaque
e 0 “nome” que ela possui no cendrio comercial. No momento em que o consumidor realiza sua
escolha no PDV, grande parte deles consideraram como principal atributo de selecdo o sabor
da cerveja, seguido da experiéncia proporcionada pela marca, a indicacdo de amigos e até
mesmo o status que ela possui e traz para quem a consome.

Ademais, a Figura 6 explora os beneficios, sob a 6tica dos vendedores, das execu¢tes
sobre as vendas dos produtos Heineken.

Figura 6 — Avaliacdo dos beneficios das execucdes para as vendas

@ A) Muito Bom
@® B)Bom

C) Regular
@® D) Ruim
@ E) Muito Ruim

Fonte: Dados da pesquisa (2022).

Quando se trata dos beneficios que a execucdo gera para as vendas, observa-se um
resultado de exceléncia, em que 75% dos vendedores votaram na alternativa “Muito Bom” e
25% dos votos foram “Bom”. 1sso significa que as a¢cdes da Heineken séo eficientes em fidelizar
seus clientes e chamar a atencdo do publico com sua execucdo de exceléncia seja com
promogdes, patrocinio em eventos (shows, bares noturnos), tornando o ponto de vendas como
uma estagdo Heineken (BARROSO, 2019).

O estudo de Silva (2018) salienta que uma das estratégias adotadas pela marca, € a
insercdo de seus produtos em eventos que remetem a experiéncias Unicas, que prezam pela
pluralidade cultural e pelas aspiragdes pessoais, buscando manter um contato mais proximo
com o consumidor, e criando assim uma identificacdo, além de frisar o aspecto de que o seu
produto possui uma qualidade incontestavel, que podera ser encontrada em qualquer localidade
do mundo.

Leiria (2011) também enfatiza que a comunicacdo com o consumidor, através das
estratégias de marketing da marca, sdo extremamente positivas para a interpretacéo desta dentro
do mercado cervejeiro a nivel mundial. Essa busca pelo contato e pela aproximagdo com o
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publico, através de experiéncias singulares, € um dos aspectos que fazem com que a Heineken
seja uma das lideres mundiais de vendas dos seus produtos.

A Figura 7 evidencia a avaliacdo dos vendedores entrevistados, em relacdo
a disponibilidade da mercadoria, para a comercializacao.

Figura 7 — Avaliacdo da disponibilidade de mercadoria

® A) Muito Bom
@® B)Bom

C) Regular
® D) Ruim
28,6% @ E) Muito Ruim
,0%0

Fonte: Dados da pesquisa (2022).

Percebeu-se, por meio dos dados obtidos, que essa questdo levantou uma divisdo entre
as opinides dos vendedores. Cerca de 64,3% dos participantes da pesquisa demonstraram
satisfacdo em relagdo a disponibilidade do produto, enquanto 25% deles a consideram como
regular, e 10,7% como ruim, haja posto a alta demanda que o produto possui.

Uma das questdes que justifica essa falta de produto, pode ser explicada pela ascensao
da pandemia mundial de COVID-19, que acabou acarretando a falta de matéria-prima para a
fabricacdo do produto e sua distribuicdo no mercado. Essa problemaética fez com que grande
parte das empresas do ramo de cervejas precisassem se adaptar a esse contexto, e assim nao foi
diferente com a Heineken (POMPEU & SATO, 2020).

No entanto, ndo somente movida pela justificativa da pandemia, essa € uma questao que
deve ser observada com atencdo, pois ndo basta que as empresas se dediquem a praticas de
marketing para atingir seu publico, mas faz-se necessario que elas consigam atuar sobre a
demanda, ofertando o produto que estdo divulgando, de modo a atender as necessidades do
consumidor final.

A marca Heineken é analisada por pesquisadores tais como Guzenski (2017), que
expdem a presenca do Trade Marketing nas praticas que sao implementadas pela organizacéo.
Como destacado no subtopico 2.6, existem sete pilares que devem ser alimentados por essa
pratica, um deles é o produto.

Por isso, ndo basta que as agdes sejam organizadas, que haja um estudo de mercado e
que as praticas de venda estejam ocorrendo corretamente, se ndo ha uma distribuicdo coerente
do produto. Portanto, é importante destacar essa questéo e refletir sobre ela, observando se,
realmente a marca esta cumprindo com as expectativas e atendendo ao seu publico-alvo como
propde-se a fazer (GUZENSKI, 2017).

Outra questdo que deve ser refletida, nesse mesmo sentido, é em relagdo a logistica do
produto ofertada, explorada pela avaliacdo do atendimento e da entrega, conforme evidenciado
pela Figura 8.

Figura 8 — Avaliacdo da agilidade do atendimento e entrega do produto
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A) Muito Bom
B) Bom
C
D) Ruim

)
)
) Regular
)
E) Muito Ruim

Fonte: Dados da pesquisa (2022).

Referente a logistica da marca, percebeu-se um resultado bastante positivo no que diz
respeito ao atendimento e envio de mercadorias aos PDV. Geralmente, a distribui¢cdo dos
produtos ocorre apos um dia util, posterior ao atendimento ao vendedor, que ird evidenciar as
necessidades de reposicdo ou insercdo de determinado produto em seu estabelecimento. As
visitas ocorrem semanalmente.

Para que uma marca obtenha sucesso e avance de maneira inovadora no mercado, é
fundamental que todos 0s seus processos de gestdo se interliguem. Isso inclui a logistica de
modo muito presente. Notou-se através de estudos como os de Monteiro (2013) e Rossé et al.
(2015) que essa € uma preocupacdo da marca, que busca trabalhar com essa questdo sempre de
forma bastante inovadora, garantindo assim, uma vantagem competitiva de mercado.

Segundo os estudos ora citados, uma das formas adotadas pelo grupo Heineken é
também a logistica reversa, que novamente, traz a preocupagdo da marca com questfes que
ultrapassam apenas o proprio produto e seu consumo, ampliando sua visdo sobre temas e
responsabilidades sociais (MONTEIRO, 2013; ROSSE et al., 2015).

Sendo assim, a Figura 9 buscou evidenciar qual é o nivel de satisfacdo dos vendedores,
ao trabalharem com o produto citado.

Figura 9 — Avaliacgao do nivel de satisfacdo de trabalho com o produto

@ A) Muito Bom
® B)Bom

C) Regular
@® D) Ruim
@ E) Muito Ruim

Fonte: Dados da pesquisa (2022).

Conforme demonstrado na Figura 9, o nivel de satisfacdo dos vendedores em relagéo ao
produto é majoritariamente considerado como positivo, sobretudo pela facilidade da venda da
mercadoria, pois trata-se de um produto com uma demanda alta e continua, durante todos os
periodos do ano.

A facilidade de se trabalhar com a marca, deve-se, em partes, pelo seu sucesso ja
consolidado no mercado, como sendo uma empresa conhecida mundialmente, cujos produtos
sdo popularmente conhecidos até mesmo por individuos que ndo sdo consumidores da bebida,
posto a eficiéncia das campanhas de marketing e divulgacdo da marca, nos mais diversos
ambientes (SILVA, 2018).
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A Figura 10 elenca a avaliacdo dos vendedores, sobre a qualidade do produto que
comercializam, comparando-0 a outros produtos do mesmo segmento.

Figura 10 — Avaliacdo da qualidade do produto, quando comparado a outros produtos do
mesmo segmento

@ A) Muito Bom
® B)Bom

C) Regular
@® D) Ruim
@ E) Muito Ruim

Fonte: Dados da pesquisa (2022).

Sobre a qualidade do produto, 78,6% dos vendedores a consideraram como muito bom
devido a rigidez da cervejaria Heineken com a qualidade, que tem como ingrediente: cevada,
lUpulo e agua, adicionando elevadora A, com um sabor amargo caracteristico do produto.

Essa qualidade também é o que leva os consumidores a optarem por essa marca na hora
da compra, pois uma das principais preocupacfes no marketing da empresa em questao, esta
em demonstrar para o seu cliente toda a qualidade do seu produto e o diferencial que ele possui
em relacdo a outras cervejas, vistas como “populares” (BARROSO, 2019).

Figura 11 — Avaliacdo sobre os resultados do plano de marketing do produto

@® A) Muito Bom
® B)Bom

C) Regular
@® D) Ruim
@ E) Muito Ruim

60,7%

Fonte: Dados da pesquisa (2022).

Sobre o do plano de marketing, 60,7% dos entrevistados o avaliaram como muito bom.
Isso demonstra o resultado de um bom trabalho da cervejaria Heineken, aplicando uma
estratégia com vendedores e executivos, fazendo coberturas de cerveja em todos os pontos de
vendas possiveis, deixando o produto visivel e disponivel no mercado. Além disso, outro
diferencial da empresa esta voltado as suas a¢6es que incluem promocdes e brindes.

Para Guzenski (2017) essa é uma forma encontrada pela marca de fidelizar os seus
clientes. O investimento em fachadas de estabelecimentos, bem como utensilios como mesas,
cadeiras, canecas, entre outros, faz com que a marca esteja sempre em evidéncia. Ademais,
promogoes e distribuicdes de brindes séo fatores que influenciam fortemente na aquisi¢do dos
produtos por parte dos consumidores, que se sentem mais atraidos por ele.

E valido destacar, que no ramo das cervejas consideradas como premium, 0 seu custo
torna-se mais elevado. Por conta disso, alguns consumidores ndo se sentem atraidos por esses
produtos e buscam satisfazer suas necessidades com cervejas mais populares. No entanto,
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quando ha a existéncia de promogdes e de acdes, tais como “Compre 5 e leve 6”, o consumidor
passa a se sentir mais atraido pelo produto, e a sua vontade de experenciar essa mercadora acaba
se maximizando, influenciando-a a adquiri-lo (GUZENSKI, 2017; OLIVEIRA, 2019).

Deste modo, a Figura 12 apresenta a avaliacdo dos vendedores acerca da tatica de
vendas sugerida pela marca.



23
Figura 12 — Avaliacdo da tatica de vendas sugerida pela marca

@ A) Muito Bom
@® B)Bom

C) Regular
@ D) Ruim
@ E) Muito Ruim

Fonte: Dados da pesquisa (2022).

De acordo com os dados expostos na Figura 12, grande parte dos vendedores (57,1%)
avalia a tatica da empresa como muito bom, levando em consideracdo o fato de que, antes do
vendedor chegar ao ponto de venda, a cervejaria ja investia em publicidade atraves de
plataformas digitais, popularizando a marca e, consequentemente, j& despertando o interesse do
cliente em experimentar o produto. Esse aspecto facilita a negociacdo, visto que caberia ao
vendedor apenas apresentar as qualidades e vantagens do produto.

Oliveira (2019), Leiria (2011) e Pereira (2020) elencam que um dos pontos mais fortes
da Heineken é o fato de haver um grande investimento no que tange a divulgacdo de seus
produtos atraves de midias digitais e televisdo. Assim, quando o consumidor opta por adquirir
algum produto da marca, ele ja possui uma ideia das especificidades do produto, além de possuir
também uma alta expectativa sobre o que pretende comprar.

Entretanto, por mais que as a¢des de divulgacgdo e a tatica abordada pela empresa sejam
bastante efetivas, ainda se faz importante avaliar qual é o suporte prestado pela marca,
sobretudo na resolugdo de problemaéticas e na resolucdo de duvidas, conforme elencado pela
Figura 13.

Figura 13 — Avaliacdo do suporte prestado pela empresa

@ A) Muito Bom
® B)Bom

C) Regular
@ D) Ruim
@ E) Muito Ruim

Fonte: Dados da pesquisa (2022).

Os dados apresentados no grafico expostos pela Figura 13, apontaram que a grande
maioria dos vendedores consideram o suporte como “Muito bom” ou “Bom”. Isso significa que
a empresa alem de realizar as estratégias de acdes, disponibilizar materiais para os vendedores
divulgarem e comercializarem o produto com maior facilidade, também demonstraram
disponibilidade na resolugédo de eventuais conflitos.

Comarin (2017) e Guzenski (2017) refletem que a disponibilidade e aten¢do da marca
com eventuais problemas demonstra o comprometimento e os valores da marca, colocando-0s
em evidéncia. Esse também é um ponto que faz parte da identidade da marca e demarca a sua
preocupacdo no quesito pds-vendas. Busca-se fidelizar o cliente, a fim de que ele torne a
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comprar o produto, bem como indica-lo para outras pessoas. Todos esses aspectos influenciam
positivamente no impulsionamento da marca, e sdo motivos pelos quais, justifica-se a posicao
de destaque que a marca ocupa atualmente.

Por fim, a Figura 14 explora a avalia¢do dos vendedores sobre a influéncia do plano de
marketing voltado para a venda do produto.

Figura 14 — Avaliacéo sobre a influéncia do plano de marketing para a venda do produto

® A)Sim
® B)Nao
C) Talvez

Fonte: Dados da pesquisa (2022).

Por fim, 92,9% dos vendedores apontaram que sim, 0 marketing facilitou a venda dos
produtos causando a visibilidade a alta demanda do produto, fazendo com que a cor verde
remetesse a cerveja Heineken.

Laes et al. (2012) expuseram que, a irreveréncia da marca percebida através das
estratégias de marketing fomentada por ela, fazem com que os consumidores sejam fidelizados
e 0s potenciais clientes tenham a curiosidade instigada para experimentar os produtos, haja
posto a identificacdo que a Heineken promove entre a marca e o cliente, através de atitudes que
remetam a responsabilidade, bem como a sua vinculacdo a questdes da vida cotidiana, tais como
jogos de futebol, campeonatos, festivais musicais, etc., promovendo o reconhecimento entre
ambos. Esse plano de marketing é visto pelas pesquisas como uma estratégia bastante
inteligente, que potencializa as vendas e faz com que a marca seja sempre lembrada, mesmo
por aqueles que ndo a consomem.

Em consonancia a essa perspectiva, Barroso (2019) também enfatiza que esse
planejamento de marketing da marca é bastante favoravel para a disseminacdo dos produtos e
sua consequente venda, com base na influéncia exercida por ela.
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5 CONCLUSAO

O presente trabalho teve como objetivo geral analisar as estratégias de vendas e o0
crescimento da marca Heineken no mercado cervejeiro. Sendo assim, por intermédio da
pesquisa bibliogréfica e da aplicacdo de questionarios destinados a 28 vendedores da marca no
Oeste do Parand, foi possivel perceber algumas estratégias adotadas pela empresa, que
demonstraram resultados bastante positivos.

O primeiro ponto a ser destacado, referiu-se ao investimento que a marca realiza na
divulgacdo de seus produtos, através de diferentes meios, e na inclusdo de pessoal capacitado,
para potencializar e maximizar o alcance da marca.

A pesquisa trouxe a luz o entendimento de que a Heineken, uma das maiores marcas do
ramo cervejeiro do mundo, possui grande sucesso devido as estratégias e vantagens
competitivas que sdo desenvolvidas pela marca. O interessante a ser avaliado é que grande parte
do sucesso da marca vem — além das estratégias de marketing — do processo e desenvolvimento
do branding.

Hoje, a Heineken preza muito pela consolidacdo da marca e, como tal, precisa que todas
as pessoas que trabalham na fronte — nas vendas diretas, como consultores de vendas, vendas
externas etc. — conhecam a marca em toda a sua extensao, desde sobre os produtos em si, quanto
sobre a identidade que a marca criou ao longo dos anos.

Ao avaliar a compreensdo dos vendedores sobre 0 seu conhecimento acerca da marca,
grande parte dos individuos ressaltaram que possuem um bom conhecimento sobre o produto
que estdo vendendo. Porém, € valido elencar que, a marca valida-se de estratégias tdo bem
pensadas no que diz respeito ao branding, que o vendedor é apenas uma parte desse processo,
pois quando as pessoas vdo em busca de adquirir o produto em questdo, ndo é necessario
convencé-los de seu potencial, apenas auxilid-los na aquisi¢do, pois as divulgacGes da marca
contam com estratégias inteligentes e bastante criativas, que chamam a aten¢do do consumidor.

Por assim dizer, as estratégias de marketing da marca se fazem muito mais do que
publicidade paga. A Heineken construiu sua marca através de estratégias de branding, que
buscam criar conexdes e vinculos com os consumidores de forma consciente e inconsciente, a
fim que o cliente, ao se deparar com as marcas, escolha sempre a Heineken.

Inserida dentro do segmento premium de cervejas, a Heineken defende como ponto forte
a sua qualidade e a experiéncia proporcionada pelo produto. Logo, os consumidores desta
mercadoria apresentam um perfil distinto, e sua preferéncia pelo sabor e pela qualidade séo
quesitos que ultrapassam o valor comercial da bebida. Essa forte influéncia, faz com que os
consumidores da Heineken entendam que, por seu alto padrdo, a mesma cerveja que €
consumida em um determinado local, tera exatamente 0 mesmo sabor se consumido em um
lugar distinto. Ademais, a responsabilidade e a possibilidade de identificacdo com a marca
através de seus valores, sempre articulados, promovem uma familiaridade entre a empresa e o
consumidor, sendo uma das maneiras possiveis de fideliza-los, e estar sempre na preferéncia
do publico.

Podemos perceber que muitas das praticas adotadas pela marca podem se encaixar no
Trade Marketing, pois contemplam processos estratégicos que se interligam, ou seja, as praticas
adotadas pela marca néo sao realizadas de maneira isolada, fazendo com que um processo leve
ao outro, e que se apliguem de maneira mais efetiva, trazendo, por consequéncia, resultados
mais positivos para a marca, que sera bem-vista no mercado.

Finalmente, pode-se concluir, a partir da analise da marca e suas estratégias de venda e
marketing, que essa é uma empresa que possui um diferencial competitivo muito acentuado,
pois atrela diversas técnicas, desde a sua logistica até o suporte na resolucdo de conflitos,
buscando sempre proporcionar o melhor produto da melhor forma para o consumidor. Sendo
assim, podemos considerar que mais do que uma marca consolidada no mercado, a Heineken é
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uma experiéncia completa, que pode servir de referéncia para muitas outras empresas que
desejam o sucesso e que desejam se destacar nesse meio.

Embora j& existam diversas analises sobre algumas praticas realizadas pela Heineken e
por outras empresas de sucesso deste segmento, espera-se que novas pesquisas surjam a fim de
complementar ainda mais esses estudos, possibilitando a formagdo de novos profissionais
capacitados para o desenvolvimento de planejamentos e acdes, que maximizem a poténcia das
empresas, valendo-se de diversas préaticas para alcangarem o sucesso tdo almejado, tal qual a
marca que foi analisada.

A participagdo dos entrevistados foi de grande importancia para a elaboracdo deste
trabalho. E preciso salientar que, por ser uma anélise de empresa privada, muitas vezes podemos
encarar grandes dificuldades de acesso as informacg0es internas das empresas. Porém, para a
construcdo da analise das informacdes e do trabalho, ndo foram encontradas dificuldades além
da prépria anélise dos dados, visto que foi necessario avaliar véarias questfes a fim de trazer
informacdes fidedignas a realidade da marca e do mercado.
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ANEXO I - Questiondrio para representantes de vendas do produto Heineken:

1- Como vocé avalia seu conhecimento do produto?
A) Muito Bom

B) Bom

C) Regular

D) Ruim

2- Como vocé avalia a demanda do Produto?
A) Muito Bom

B) Bom

C) Regular

D)Ruim

E) Muito Ruim

3- Como vocé avalia a importéancia da execu¢ao do produto no ponto de venda?
A) Muito Bom

B) Bom

C) Regular

D) Ruim

E) Muito Ruim

4- Como vocé a sua execugado no ponto de venda, levando em consideragéo a frequéncia
que € realizada?

A) Muito Bom

B) Boa

C) Regular

D) Ruim

E) Muito Ruim

5- Como vocé avalia os beneficios que as execucfes geram para suas vendas?
A) Muito Bom

B) Bom

C) Regular

D)Ruim

E) Muito Ruim

6- Como vocé avalia a disponibilidade da mercadoria?
A) Muito Bom

B) Bom

C) Regular

D) Ruim

E) Muito Ruim

7- Como vocé avalia a agilidade do atendimento e entrega do produto?
A) Muito Bom

B) Bom

C) Regular

D) Ruim
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E) Muito Ruim

8- Qual seu nivel de satisfagdo ao trabalhar com esse produto?
A) Muito Bom

B) Bom

C) Regular

D) Ruim

E) Muito Ruim

9- Comparando os outros produtos deste segmento, a qualidade do produto é?
A) Muito Bom

B) Bom

C) Regular

D)Ruim

E) Muito Ruim

10- Como vocé avalia os resultados do plano de marketing do produto?
A) Muito Bom

B) bom

C) Regular

D) Ruim

E) Muito Ruim

11- Como vocé avalia o suporte prestado por sua empresa para ter melhor venda do
produto?

A) Muito Bom

B) Bom

C) Regular

D) Ruim

E) Muito Ruim

12- Como vocé avalia a tatica de venda feita pela marca/empresa?
A) Muito Bom

B) Bom

C) Regular

D) Ruim

E) Muito Ruim

13- O Plano de marketing facilitou a venda do produto?
A) Sim

B) Néo

C) Talvez



