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RESUMO

Este artigo se propde a discutir as praticas de trade marketing sob a 6tica da teoria de recursos, na perspectiva do
varejista, no segmento de bens de consumo duraveis, tendo o setor automobilistico como objeto de anélise. Para
tanto utilizou como referencial o modelo do mix trade marketing proposto por Alvarez (2008), sendo este
composto pelas varidveis: (1) vendas e canais, (2) preco, (3) propaganda, promo¢do e merchandising, (4)
marketing e mix de produtos, (5) servicos e logistica, (6) resultados e rentabilidade. Trata-se de uma pesquisa
descritiva com abordagem qualitativa dos dados coletados. Utilizou-se o0 método de casos multiplos, sendo estes
trés concessiondrias de automéveis. Como resultados foi possivel identificar que as praticas de trade marketing
contribuem para a geracdo de vantagem competitiva pela sinergia interna capaz de combinar capacidades e
competéncias e gerar recursos especificos, como pessoas e atributo fisico do bem.

Palavras-chave: Trade Marketing; Setor automobilistico; Varejista; Bens de consumo duraveis.
ABSTRACT

This article proposes to discuss the trade marketing practices from the point of view of the resource theory from
the perspective of the retailer in the segment of durable consumer goods, with the automotive sector being the
object of analysis. In order to do so, it used as reference the model of the mix trade marketing proposed by
Alvarez (2008), being composed by the variables: (1) sales and channels, (2) price, (3) advertising, promotion
and merchandising, product mix, (5) services and logistics, (6) results and profitability. This is a descriptive
research with a qualitative approach to the data collected. The multi-case method was used, these being three car
dealerships. As results it was possible to identify that the practices of trade marketing contribute to the
generation of competitive advantage by the internal synergy able to combine capacities and competences and to
generate specific resources, as people and physical attribute of the fine.

Keywords: Trade Marketing; Automotive industry; Retailer; Durable consumer goods.
RESUMEN

Este articulo se propone discutir las practicas de trade marketing bajo la dptica de la teoria de recursos, en la
perspectiva del minorista, en el segmento de bienes de consumo durables, teniendo el sector automovilistico
como objeto de andlisis. Por lo tanto se utiliza como referencia la mezcla de la comercializacién del modelo de
comercio propuesto por Alvarez (2008), que se compone de las variables: (1) canales de venta y, (2) el precio,
(3) publicidad, promocién y comercializacion, (4) la comercializaciéon y mezcla de productos, (5) servicios y
logistica, (6) resultados y rentabilidad. Se una investigacion descriptiva con abordaje cualitativo de los datos
recolectados. Se utilizé el método de casos multiples, siendo estos tres concesionarios de automéviles. Como
resultados fue posible identificar que las practicas de trade marketing contribuyen a la generaciéon de ventaja
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competitiva por la sinergia interna capaz de combinar capacidades y competencias y generar recursos
especificos, como personas y atributo fisico del bien.

Palabras clave: Trade Marketing; Sector automotriz; Minorista; Bienes de consumo durables.

1 INTRODUCAO

Diante de um cenério de transformacdes varejistas, sendo elas a evolucdo da tecnologia da informacao,
novos formatos de varejo, aumento do varejo de servicos, consumidor em busca de conveniéncia, além do
aumento na participagdo de mercado de publicos como: terceira idade, domicilios com uma s6 pessoa, classe C
(ASSIS et al., 2013), buscar diferenciais para fazer com que o consumidor seja capaz de reconhecer seu produto
no ponto de venda, diferenciando-os dos demais, tornou-se essencial (COSTA; HENKIN, 2016).

Assim, uma das alternativas que tem se mostrado essencial para o sucesso das empresas nesse propdsito
¢ a sua forma de atuacdo nos pontos de venda (LIRIA, 2001, ALVAREZ, 2008; CONSOLI; D’ANDREA, 2010).
Na pritica, a articulag@o entre o fabricante, intermedidrio varejista e o ponto de venda é o que se configura como
trade marketing (DAVIES, 1993; GONZALEZ; VALINO, 2004; ALVAREZ, 2008; ARBACHE et al., 2011;
ALMEIDA et al., 2012). Trade marketing constitui-se de estratégias de marketing mais especificas para os
canais de venda, dentro de um modelo que envolve processos, rotinas e controles, os quais visam garantir a
integracdo da area comercial a estratégia de cada negdcio, vistos como trade marketing (ARBACHE et al.,
2011).

O trade marketing considera cada varejista como um mercado tnico e a aplica¢do dos elementos de seu
composto visa aumentar a participagdo do fabricante (ALVAREZ, 2008; BARROS; CAMPOMAR, 2018), bem
como a lucratividade do intermedidrio varejista (DAVIES, 1993; ALVAREZ, 2008; ALMEIDA et al., 2012). Na
perspectiva do trade marketing, o varejista é capaz de assegurar informagdes relevantes sobre os consumidores
finais, e a industria por sua vez, ao planejar seus lancamentos de novos produtos, precisa conhecer
profundamente as necessidades e desejos ndo s6 do consumidor, mas também do varejista, e com isso configurar
acdes unicas no ponto de venda.

Considerada uma prética relativamente recente o trade marketing ainda se encontra em estagio de
desenvolvimento como ferramenta de gestdo. Uma das questdes emergentes se refere gestdo das praticas do trade
marketing e suas contribuicbes (LONGARAY et al., 2016). As praticas do trade marketing podem auxiliar
garantindo que a empresa produtora e o varejista consigam nao apenas expor seus produtos, mas também manter
e fazer estratégias de marketing atrativas despertando o interesse de compra (MOTTA; SANTOS; SERRALVO,
2008). Assim, o trade marketing surge como uma prética para potencializar essa acdes estratégicas de marketing
entre os fabricantes e seus intermediarios (ALMEIDA et al.,, 2012) que pode ser vista como vantagem
competitiva.

Nesse sentido, destaca-se a relevancia do relacionamento entre fabricante e intermediirios varejistas.
Esse relacionamento combinado pode repercutir nas estratégias de marketing dos membros de um canal e
funcionar como um fator essencial para o desempenho de ambos. Isso possibilitard que um fabricante, em
conjunto com seus intermedidrios varejistas, faca com que os consumidores percebam de forma positiva o valor
de suas ofertas em relacdo a concorréncia e assim garanta uma vantagem competitiva (LARENTIS; SLONGO,
2008).
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Para De Marco, Guisolphi e Pecinato (2012) a vantagem competitiva empregada, principalmente no
ponto de venda, influencia o consumidor a agir sobre a formacdo da demanda. Buscar novas alternativas para
aumentar o valor de faturamento, com destaque para adocdo de novas formas aproxima¢do com o consumidor
final por meio de acdes estratégicas de marketing no ponto de venda é uma prética que ganha, cada vez mais,
importancia ao ser difundida e explorada nas empresas de bens durdveis (BARROS; SILVA NETO; MACEDO-
SOARES; PITASSI, 2011). Assim, este estudo se d4 em razdo da importincia que o ponto de venda tem para as
empresas, cujo papel € contribuir com as acdes estratégicas na conquista do consumidor final.

A justificativa para analisar as praticas de trade marketing por meio da lente tedrica dos recursos
constitui na tentativa de explicar como se estabelece uma vantagem competitiva e suas fontes em bens durdveis.
Como contribuicdo da pesquisa tem-se a abordagem do mix de trade marketing levando em consideracio
referenciais tedricos do campo da estratégia e do marketing, duas areas da gestdo organizacional que ao
articularem-se podem gerar vantagem competitiva. Além disso, hd poucas evidéncias de estudos que
contemplem bens durdveis e a relacdo com trade marketing (BARROS; SILVA NETO; MACEDO-SOARES;
PITASSI, 2011; ALMEIDA et al.,, 2012; LONGARAY et al, 2016; BARROS; CAMPOMAR, 2018),
estabelecendo-se, nessa relagdo, uma lacuna de pesquisa que justifica ser aprofundada.

O setor varejista brasileiro € um dos mais relevantes para a economia do pais, com uma participagdo de
20% na composi¢do do Produto Interno Bruto (PIB) (VAROTTO, 2018). Nas industrias de bens de consumo
durdveis € cada vez maior o desafio de manter vantagem competitiva frente a concorréncia. Este cenario
competitivo levou as empresas a buscarem novas estratégias competitivas para sua manutengdo no mercado
(COSTA; HENKIN, 2016).

Sendo assim, neste estudo o segmento escolhido para analisar as praticas de trade marketing, frente a
teoria de recursos, foi o automobilistico. Segundo dados da Federacdo Nacional da Distribuicdo de Veiculos
Automotores (FENABRAVE), o setor automobilistico apresentou uma recuperacio nas vendas, ao longo do ano
de 2018. O segmento apresentou um crescimento de praticamente 10% com um volume de 1,85 milhdo de
unidades zero Km no Brasil.

No segmento automobilistico percebe-se que as estratégias de diferenciacdo adotadas pelas
concessiondrias sdo formadas juntamente com as respectivas montadoras, considerando: tendéncias de mercado,
custos e enaltecendo diferenciais especificos do produto automével (BAZANINI; BERTON, 2011). Silva (2007)
em seu estudo fez uma andlise das estratégias aplicadas pelas principais montadoras presentes no Brasil,
relacionando o posicionamento estratégico competitivo das empresas com a formagdo de grupos estratégicos e o
desempenho dos mesmos. Assim considerou-se a pergunta que norteou o estudo como: quais as praticas de trade
marketing podem ser consideradas como recursos no segmento de bens durdveis automdveis?

O objetivo deste artigo € discutir as praticas de trade marketing sob a Otica da teoria de recursos, na
perspectiva do varejista, no segmento de bens de consumo duraveis, tendo o setor automobilistico como objeto
de andlise. Para tanto este estudo esta estruturado em quatro partes, além desta introducdo. A fundamentacio

tedrica vem seguida do método e, na sequéncia a andlise dos dados. Por fim, t€ém-se as consideracgdes finais.
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2 FUNDAMENTACAO TEORICA

2.1 Vantagem Competitiva e a Resource Business View (RBV)

Duas sdo as correntes que abordam vantagem competitiva. Uma baseada na Economia Industrial que
contou com as contribuicdes de Edward Mason, Joe Bain, Caves e Porter (VASCONCELOS; CYRINO, 2000).
A outra, denominada Economia Organizacional partiu de Ronald Coase, Oliver Williamson, Alchiam Demsetz e
Edith Penrose (BARNEY, 1991). Ambas as correntes abordam a vantagem competitiva a partir de fontes
externas ou internas.

A Escola Austriaca também contribuiu para a formagdo do conceito de vantagem competitiva, com
influéncia dos trabalhos de Joseph Schumpeter, e a perspectiva evoluciondria, que teve inicio com Richard
Nelson e Sidney Winter. Essa abordagem enfatiza os aspectos dindmicos da concorréncia, como inovagdo,
descontinuidade e desequilibrio em detrimento das perspectivas anteriores, baseadas num pressuposto estatico de
analise (VASCONCELOS; CYRINO, 2000).

A vantagem competitiva ocorre quando as capacidades de uma organizagdo excedem as do concorrente
mais forte para determinado fator, sendo alcangada quando os clientes-alvo perceberdo suas ofertas como de
valor superior (LARENTIS; SLONGO, 2008).

As fontes determinantes da vantagem competitiva de uma organizaciio podem ser vistas, a partir da sua
capacidade de adaptacdo ao ambiente externo (PORTER, 1980; WINTER, 2003); e pelo desempenho superior da
empresa originado pelos recursos e capacidades internas da organizacdo (WERNEFELT, 1984; BARNEY, 1991;
TEECE; PISANO; SHUEN, 1997).

Nesse estudo adotou-se a Resource Business View (RBV), oriunda da segunda corrente que aborda
vantagem competitiva. A RBV sugere um olhar para dentro das organizagdes para verificar suas vantagens
competitivas a partir de aspectos fundamentalmente internos, mas também que podem ser observados por meio
da interacdo da empresa com o ambiente, em elementos tais como reputacio e relacionamento (SILVA, 2001).

E importante destacar que organiza¢des que criaram vantagens competitivas nio dependem de uma
unica fonte, mas buscam identificar e buscar multiplas estratégias e abordagens (DESS; PICKEN, 1999). Uma
condi¢cdo importante para a sustentabilidade das vantagens competitivas é a combinacdo dos recursos em uma
organizagdo, sejam ativos, aptiddes, capacidades, rotinas e processos organizacionais, atributos, informacdo e
conhecimentos, os quais podem ser heterogéneos e imdveis, conforme afirma Barney (1991).

A RBV ¢ considerada uma abordagem tedérica que enfatiza a andlise e categorizagdo de uma
organizagdo como detentora de recursos que podem gerar vantagem competitiva (WERNERFELT, 1984;
BARNEY, 1991). Dessa maneira, pode-se considerar que as competéncias organizacionais sao recursos, assim
como as habilidades coletivas da organizacdo e a sua cultura. Sendo assim, a RBV busca explicar a superioridade
no desempenho das organizacgdes e as estratégias que permitem alcanca-la, mediante utilizacdo dos seus recursos
e capacidades essenciais (BARNEY, 1991).

Na otica da RBV para que haja um desempenho sustentivel nas empresas, os recursos devem ser
valiosos, ou seja, devem promover a empresa condi¢des de explorar oportunidades e/ou reduzir/neutralizar
ameagas; raros, ou seja, escasso entre os concorrentes atuais e potenciais; terem alto custo de imitacdo ou serem

inimitaveis; e ainda insubstituiveis caso ndo haja substitutos estratégicos proximos (BARNEY, 1991).
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Recursos valiosos s6 os sdo quando permitem que a empresa conceba ou coloque em pratica estratégias
que melhorem sua eficiéncia e eficdcia. Um recurso raro € restrito a propria empresa ou a um pequeno conjunto
de empresas competidoras atuais ou potenciais. Um recurso nio deve ser somente valioso e raro, mais também
dificil de imitar. Recurso inimitivel é aquele tipico da empresa, que apresenta inclusive condi¢des histéricas
unicas, relacionados a desvantagem de custo de copia por outra empresa. E por fim um recurso insubstituivel
ocorre quando o recurso nao pode ser substituido por um similar ou por outro que capacite os competidores a
criar e implementar estratégias semelhantes (BARNEY, 1991).

Em se tratando de estratégias de marketing no ponto de venda, por sua relagdo direta com os clientes-
alvo e com o mercado (CONSOLI; D’ANDREA, 2010; ARBACHE et al., 2011), o seu papel é essencial na
criag@o e sustentabilidade das vantagens competitivas (LARENTIS; SLONGO, 2008). Todavia, essa vantagem
s6 € significante quando os clientes percebem alguma diferenciagdo em relagdo a concorréncia, perdurando pelo
tempo, entre as ofertas da empresa e as dos concorrentes (JAIN, 2000; LARENTIS; SLONGO, 2008). Assim,
recursos devem ser concentrados naquelas areas de atividade competitiva que oferecem a melhor oportunidade

para lucratividade continua e retornos sobre investimentos (LARENTIS; SLONGO, 2008).

2.2 Trade marketing: conceito e contribuicoes para o varejo

Com o objetivo de estreitar as relacdes entre a empresa e seus distribuidores a companhia multinacional
norte americana Colgate-Palmolive referenciou a integrac@o entre as areas de marketing e de vendas como sendo
trade marketing (CASTILLO, 2000; SANTESMASES, 2008; WALTERS; WHITE, 1987). Por outro lado,
origem do trade marketing é referenciada a alianca estratégica iniciada nos Estados Unidos pela Procter &
Gamble e a Wal Mart, com o objetivo de reduzir o estoque e baixar os custos por meio de promocdes em
conjunto (LIRIA, 2001).

Até a década de 1980, os varejistas foram considerados elos secundarios na cadeira de abastecimento ao
consumidor e as grandes industrias de bens e consumo detinham o poder de barganha suficiente para selecionar
quais varejistas comercializariam seus produtos e de que forma isso deveria ser feito (CASTILLO, 2000;
ALVAREZ, 2008; MOTTA; SANTOS; SERRALVO, 2008). Com o passar dos anos os varejistas passaram por
intensas modificacdes, dentre as quais se destaca as consolidacdo de redes e a internacionalizacio (DfAZ, 2000;
GONZALES; VALINO, 2004; MOTTA; SANTOS; SERRALVO, 2008; (CONSOLI; D’ANDREA, 2010;
ARBACHE et al., 2011). Essa inversdo de forcas apresentou um novo cendrio que levou as empresas a buscarem
como solu¢do um esforco nas relacdes entre fabricante e varejista, surgindo o trade marketing (DAVIES, 1993;
ALVAREZ, 2008; ARBACHE et al., 2011).

Tradicionalmente a atuacdo das areas de marketing e vendas se da de forma distinta (CHULCHILL,;
PETER, 2000). A 4rea de marketing atuando com a responsabilidade de administrar as marcas por meio de
criagdo, adaptacdo e gerenciamento de um portf6lio de produtos ou servigos mais competitivos que o0s
concorrentes e que estabelecam uma relacdo duradoura com os seus consumidores (DfAZ, 2000; CHURCHILL;
PETER, 2000). E a 4rea comercial, voltada para a relacdo com canais de vendas de forma a obter espacos e
vantagens comerciais que permitam além de pregos, prazos e descontos comerciais competitivos, ampliar a

visibilidade, junto aos consumidores (CONSOLI; D’ANDREA, 2010).
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Em se tratando de trade marketing a aproximacdo das areas de marketing e vendas é necesséria, uma
vez que trade marketing implica em mudanca da énfase dos usuérios (consumidores) aos varejistas, com o
objetivo de satisfazer o consumidor através da integracdo das agdes do fabricante frente as atividades de
marketing e necessidades de desenvolvimento do mercado varejista (WALTERS; WHITE, 1987).

A prioridade do trade marketing estd no relacionamento entre o fornecedor e os pontos de venda, por
meio da integracdo das dreas de marketing e vendas da empresa. Ao integrar essas areas € possivel melhorar o
posicionamento no varejo e garantir a atuagdo da marca junto aos consumidores por meio do planejamento dos
canais de venda e os clientes-chave (key accounts) (BLESSA, 2010).

Para Trenzano e Nadal (1996) trade marketing é uma técnica de gestdo que consiste em atuar sobre
segmentos de consumidores com planos de marketing direcionados, fazendo com que as negociagdes
tradicionais de compra e venda conquistem o consumidor final no ponto de venda. Na mesma dire¢do, Velando e
Curras (1996) definem o trade marketing como um plano de marketing dirigido aos distribuidores e
conjuntamente aos consumidores.

J4 para Chinardet (1998) o trade marketing funciona como uma atividade “classica” de marketing de
marca, aonde o fabricante, mediante os varejistas, busca uma melhor relacdo com o consumidor final.

Desse modo, em seu conceito genérico o trade marketing atua no sentido de adequar a estratégia, a
estrutura e operacdo do intermediario varejista, na dindmica dos pontos de venda, com o objetivo de atender
melhor e de forma mais rentdvel o varejista e através disso melhor compreender os consumidores finais
(DAVIES, 1993; GONZALES; VALINO, 2004; ALVAREZ, 2008; ALMEIDA et al., 2012). Sendo assim,
Alvarez (2008) define trade marketing como o planejamento e controle das a¢des de venda e de mercado e dos
beneficios oferecidos ao consumidor (marketing), por meio da verificacdo das relacdes de vendas estabelecidas
com os varejistas (trade).

As estratégias marketing para o ponto de venda, por sua vez, necessitam ser coerentes com 0s objetivos
e estratégias de marketing do fabricante, de forma que os produtos sejam disponibilizados de forma efetiva aos
consumidores (MOTTA; SANTOS; SERRALVO, 2008). Nesse sentido, o trade marketing deve intervir nas
rotinas de planejamento, execucio e controle das atividades de marketing no ponto de venda (CONSOLI;
D’ANDREA, 2010; ARBACHE et al., 2011).

Logo, a contribui¢do do trade marketing para o varejo se da a partir da andlise que € realizada pelo trade
marketing sobre os hébitos e preferéncias dos consumidores, e assim, os intermedidrios varejistas serao

orientados para melhor se adequar as preferéncias do mercado-alvo (ALVAREZ, 2008; ALMEIDA et al., 2012).

2.3 Praticas de Trade Marketing: o mix

O trade marketing tem como principal objetivo estruturar o relacionamento entre fabricantes e canais de
venda com o objetivo de melhorar o desempenho da marca, entendendo e atendendo as necessidades do
consumidor final e do cliente varejista (D’ ANDREA; CONSOLI; GUISSONI, 201 1).

Chinardet (1998) e Castillo (2000) afirmam que as principais préticas de trade marketing sdo acdes de
definicdo e adaptacdo do mix de produtos. Além disso, através do entendimento dos canais, suas dindmicas e
peculiaridades, os fabricantes desenvolvem mecanismos para o aumento do volume de vendas, do espago no

ponto de venda e estreitam o relacionamento com o cliente final.
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Considerando o trade marketing no processo de desenvolvimento de negdcios Alvarez (2008) propde

um mix de trade marketing através de atividades relacionadas (Figural).

Figura 1 — Trade marketing mix

Mix de produtos

Vendas e
Canais

Propaganda
promocao e
merchandising

Resultados e
rentabilidade

Servicos e
logistica

Fonte: Alvarez (2008).

Embora atividade de trade marketing seja mais visivel na propaganda, no ponto de venda, na promog¢do
e merchandising, ela também pode ser desenvolvida através de atividades relacionadas ao mix de produtos,
precos, vendas, servicos e logistica, resultados e rentabilidade (ALVAREZ, 2008; MOTTA; SANTOS;
SERRALVO, 2008; ARBACHE et al., 2011).

A preocupacdo com o giro dos produtos e o baixo estoque nos varejistas torna a politica de
abastecimento do ponto de venda essencial, tanto nas operagdes normais de venda quanto durante acdes
promocionais, nas quais grandes esforcos podem ser perdidos em fun¢do da falta de abastecimento no momento
necessario (ALVAREZ, 2008). Além disso, pode abranger atividades como: informacéo sobre o comportamento
do consumidor, avaliacdo sobre o ambiente concorrencial, avaliacdo sobre linha de produtos, orientacdo sobre
novos produtos e otimiza¢do das linhas, alocacdo de mix de produtos por cliente e aplicacdo da estratégia de
marketing no ponto de venda (ALVAREZ, 2008; SERRALVO; J OAOQ; CARDOSO, 2011).

O foco do trade marketing deve estar voltado para o preco de venda ao piblico, garantindo
competitividade dos produtos e cuidando da estratégia de posicionamento definida por marketing. O objetivo do
estabelecimento do preco € o de garantir uma margem correta para o cliente sem prejudicar a venda do produto e
sua atividade (ALVAREZ, 2008).

A atividade de trade marketing se concentra na motivacio de “comprar o que vende” e ndo “vender o
que compra”’. Nesse aspecto o trade marketing é essencial para apoiar a equipe de vendas, permitindo que o
discurso utilizado abandone o foco de compra do cliente, e se concentre na venda do cliente (ALVAREZ, 2008).

A preocupagdo com o giro dos produtos deve orientar as atividades de logistica, entendendo seu
funcionamento e capacidade de reacdo, suas necessidades de informacdo e seus procedimentos operacionais, pois
somente dessa maneira poderd garantir a presenga dos produtos no ponto de venda com baixo indice de quebra
(ALVAREZ, 2008).

Propaganda, promocdo e merchandising do ponto de vista operacional esta € a atividade mais visivel e

na qual o trade marketing tem maior acdo direta. As orienta¢des e apoio de trade marketing podem abranger
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atividades para garantir presenca e a visibilidade no ponto de venda. Além disso, validar a estratégia de
posicionamento da marca e do produto (ALVAREZ, 2008).

A orientacdo em relacdo a variavel resultados e rentabilidade € que a mesma deve ser medida de acordo
com o conceito de eficiéncia (verificar que e quais atividades foram realizadas) e eficacia (certificar-se de que os
objetivos foram alcangados). O resultado total de uma empresa é obtido pela somatéria dos resultados
individuais, e, portanto o custo de atendimento e as margens obtidas em cada cliente devem ser apurados;
devendo ainda ser estabelecido objetivo individual de margem e rentabilidade para cada cliente varejista e nao

apenas de volumes de vendas (ALVAREZ, 2008).

3 METODO

E estudo configurou-se como uma pesquisa descritiva com abordagem qualitativa dos dados,
desenvolvido pelo método estudo de casos multiplos (YIN, 2010). Essa op¢do permitiu aos pesquisadores
investigar e descrever com maior profundidade as praticas de trade marketing a fim de construir uma
argumentacao mais s6lida dos achados.

O grupo de casos estudados é composto por trés concessiondrias de veiculos de diferentes fabricantes,
atuante no segmento de bens de consumo durédveis, localizadas no interior do estado do Rio Grade do Sul,

identificadas no estudo como Alfa, Beta e Sigma (Quadro 1).

Quadro 1 — Caracterizagdo das concessionérias

Alfa Possui servicos de manutencdo e reparo de veiculos, pecas genuinas, seguro e acessOrios
automotivos originais da marca. Venda de veiculos zero km e seminovos. Iniciou suas atividades no
ano de 1929. E considerada uma das maiores redes de concessionérias da regido Sul do Brasil.

Beta Comercializa veiculos novos, seminovos, acessérios, servicos de vendas especiais como para
produtores rurais, empresas e microempresas, frotista, autoescola, locadora de veiculos, pessoas com
deficiéncia e 6rgdos governamentais. A concessiondria Beta atua no mercado automobilistico desde
1976.

Sigma | Atua como concessiondria desde 1973. Em seu portfélio de servigos trabalha com assisténcia
24horas, planos de revisdao a um prego fixo, servicos financeiros, venda direta de veiculos novos e
Seminovos.

Fonte: Elaborado pelos autores (2019).

Para este estudo os critérios utilizados foram nio probabilisticos por acessibilidade e conveniéncia. O
critério de acessibilidade permite ao pesquisador selecionar membros da populacdo mais acessiveis e a
conveniéncia possibilita escolhas explicitas do pesquisador (BAUER; GASKEL, 2002). Segundo Trivifios
(1987), aplica-se este tipo de amostragem em estudos exploratérios ou qualitativos, nos quais ndo é requerido
elevado nivel de precisao.

O processo de coleta dos dados deu-se por meio de entrevista com apoio de questiondrio estruturado
conforme pode ser observado no Quadro 1. Para a coleta das informacdes inicialmente foi feito um contato
telefébnico com a concessiondria convidando para a participagdo da pesquisa. Demonstrado interesse, neste
mesmo contato, foi agendado o dia em que o questionario seria aplicado. O questionario foi aplicado junto aos
respondentes que foram escolhidos pela geréncia de cada concessiondria. Cada entrevista durou

aproximadamente quarenta minutos, sendo que os dados foram transcritos em documento Microsofit Word®
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para realizacdo posterior da analise. Foram seis questionarios aplicados aos respondentes das areas de vendas e

marketing de cada concessiondria.

Quadro 2 — Questionario pesquisa trade marketing em concessiondrias

Primeira parte — Perfil

1. Idade, escolaridade, género

2. H4 quanto tempo trabalha na empresa: () menos de Ol ano () mais de 01 ano ( ) 02 anos ou mais
3. Escolaridade

4. Existe departamento especifico de trade marketing na empresa?

Segunda parte — Mix de trade marketing

5. E estudado o mix de produtos adequado para mercados alvos diferentes?

6. A definicdo do mix de produtos € feita pela fabrica?

7. Existe a preocupagdo do fabricante com o giro de produtos?

8. A formacdo de preco é determinada pela fabrica?

9. Ha planos de promocdes que reduz a pressdo sobre descontos de preco na negociagdo de vendas?

10. H4 planos de exposi¢d@o para tornar o ponto de venda mais atrativo aos consumidores finais?

11. Existe envolvimento da forca de venda em a¢des de promocdo do fabricante como eventos culturais e
esportivos?

12. H4 uma integrag@o entre fabricante, logistica e o consumidor final?

13. Os vendedores sdo integrados com o departamento de marketing?

Fonte: Elaborado pelos autores (2017).

Também adotou-se a técnica de observacdo ndo participante, onde dados foram registrados em caderno
de campo. Foram observadas as praticas no ponto de venda, as quais foram definidas priori como sendo: layout,
merchandising, sonorizacao, iluminacdo, presenca de cartazes, displays e divisdo do ponto de venda em 4areas.

Todos os dados coletados junto aos sujeitos envolvidos, seja por meio das entrevistas e/ou observagdes,
foram autorizados e tiveram a concordancia explicita dos participantes da pesquisa. Mesmo se tratando de
informagdes de cunho organizacional, ou seja, de acdes e estratégias do fazer operacional, os informantes
tiveram o retorno das evidéncias levantadas e as mesmas foram referendadas.

Para a analise dos dados foi adotado o método analise de contetido (BARDIN, 2000). Posteriormente foi

gerado um quadro sintese, como orienta Bauer e Gaskel (2002).

4 APRESENTACAO E DISCUSSAO DOS RESULTADOS

Os respondentes tem idade entre 28 e 34 anos. Dois respondentes possuem superior completo e quatro
superior incompleto, sdo do género masculino e atuam nas empresas ha mais de dois anos, sendo que os dois
respondentes da empresa Alfa possuem menos de um ano de atividade.

Embora nenhuma das concessionérias apresente um departamento de trade marketing especificamente,
as mesmas possuem o apoio do departamento comercial. Dentro das a¢des desenvolvidas pelo departamento
comercial juntamente com a equipe de vendas pode-se afirmar que as praticas do trade marketing aparecem
como estratégia de marketing, como relata o entrevistado 1 da Concessiondria Alfa “[...] a nossa equipe
comercial planeja algumas acées, com vistas a atrair compradores [...] A nossa exposigcdo recebe alguns apelos
promocionais como placas, faixas e sonorizagdo [...]. Tal declaracdo corrobora com a defini¢cdo de Chinardet

(1998) que assegura que trade marketing funciona como uma atividade cldssica de marketing de marca.
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As concessiondrias trabalham um conjunto de atividades de marketing e vendas entre fabricante e seus
canais de distribuicio com o objetivo de gerar valor através da satisfacdo das necessidades e melhoria da
experiéncia de compra dos consumidores, podendo beneficiar mutuamente fabricantes e seus clientes conforme
as relagdes de poder de ambos. Conforme asseveram D’Andrea, Consoli e Guissoni (2011) o trade marketing
pode auxiliar no relacionamento entre fabricantes e canais de venda com o objetivo de melhorar o desempenho
da marca e consequentemente na satisfacdo do consumidor final.

No Quadro 2 apresentam-se as praticas do trade marketing, na perspectiva de cada respondente, por

concessionaria.

Quadro 2 — Analise Comparativa

Questdes Concessionaria Concessionaria Concessionaria
Alfa Beta Sigma
Respondentes 1 2 1 2 1 2
E estudado o mix de produtos adequado para - - . - . -
U mix de procu qu p Nao Nao Sim Nao Sim Nao
mercados alvos diferentes?
A definicio do mix de produtos é feita pela . . . . . .
f4brica? ¢ p p Sim Sim Sim Sim Sim Sim
Existe a preocupacdo do fabricante com o giro - - . - . -
de pro du?os‘7 pag & Nio Nio Sim Nio Sim Nio
A formagdo de preco é determinada pela . . . . . .
fabrica? ¢ pree p Sim Sim Sim Sim Sim Sim
Ha planos de promocdes que reduz a pressio
sobre descontos de preco na negociacdo de Sim Sim Sim Sim Sim Sim
vendas?
Ha planos de exposicao para tornar o ponto de _ ) ) . ) )
venda mais atrativo aos consumidores finais? Nao Sim Sim Sim Sim Sim
Existe envolvimento da for¢ca de venda em
acdes de promocdo do fabricante como Nio Sim Nio Nio Nio Sim
eventos culturais e esportivos?
Ha uma integracdo entre fabricante, logistica e _ _ _ . _ _
o consumidor final? Nio Nio Nio Sim Nio Nio
Os vendedores sdo integrados com o as agdes . . . . . -
de marketing? & ¢ Sim Sim Sim Sim Sim Nao

Fonte: Dados da pesquisa (2017).

As respostas dos entrevistados mostraram que algumas a¢cdes do mix de trade marketing sdo realizadas
pelas concessiondrias, porém as mesmas sdo identificadas de forma generalizada como acdes de marketing.
Como menciona o entrevistado 2 da Concessionaria Beta: [...] temos dias de feira e os feirées onde retinem-se
todas as concessiondrias da cidade. Temos promogdes que sdo nacionais e regionais. Fizemos anincios na
midia local [...]. Os autores Chinardet (1998) e Castillo (2000) ratificam que as principais praticas de trade
marketing sdo a¢des estratégicas de marketing.

Em relacdo a varidvel mix de produtos as respostas dos entrevistados indicaram que ndo existe um
estudo direcionado. Também ressalta-se a unanimidade das respostas com relagdo a decisdo sobre o mix de
produtos nas concessiondrias, € o fabricante quem determina. Como fica evidenciado na fala entrevistado 2 da
Concessionaria Sigma: [...] é a fabrica que determina quais os modelos que devemos ter no mostrudrio. Ndo é
uma escolha nossa [...] [...] especialmente na nossa regido temos promogées para produtores rurais [...]. O
modelo do mix de trade marketing propde um mix elaborado de produtos a partir da identificacdo do perfil do
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consumidor, ou seja, para cada segmento hi um mix de produto adequado para o consumidor final. Alvarez
(2008) afirma que quando o mix de produto ndo estd adequando ao segmento, ou ao perfil do cliente, existe uma
resisténcia por parte do cliente com relagdo ao produto.

Com relacdo a formagdo do preco, o pardmetro para defini¢do esta na proposta recebida da fabrica sobre
o valor do bem, o que obriga as concessiondrias a implementarem promog¢des de vendas como estratégia de
marketing para manterem-se competitivas no mercado. Além disso, buscam realizar campanhas promocionais
atrativas, evidenciando ao consumidor final as condi¢cdes favordveis para o pagamento. Como por exemplo, a
Concessionaria Alfa realiza “feirdes” de carros novos e seminovos pelo menos uma vez ao més. A Beta e a
Sigma também realiza “feirdes”, mas num espaco de tempo maior entre elas (a cada trés ou quatro meses) € num
processo cooperativo com as demais concessiondrias da cidade.

Ainda sobre a varidvel prego, constatou-se que as concessiondrias adotam praticas de precificacdo
determinada pelo fabricante e que ha baixo grau de interacdo entre fabricante, transportador e varejista e ndo ha
nenhuma interagdo entre fabricante, varejista e consumidor. O varejista percebe que o fabricante atribui a ele e
sua equipe de vendas a responsabilidade pelo gerenciamento do relacionamento do cliente com a marca, o que
configura geracdo de recursos como vantagem competitiva partindo do varejista para o fabricante. Serralvo, Jodo
e Cardoso (2011) defendem que a varidvel preco deve garantir competitividade dos produtos e cuidar da
estratégia de posicionamento definida pelo trade marketing.

Sobre a atratividade do ponto de venda, observaram-se a¢cdes visuais nas concessiondrias para deixar a
loja, espaco de encontro do consumidor com o produto, com visual atraente e atuando como um facilitador para
fechamento do contrato de venda do produto. Além disso, entende-se que como as empresas estudadas sdo
concessiondrias de automoveis, trata-se de um bem que possui acentuado apelo visual. De acordo com Consoli;
D’Andrea (2010) este ¢ um momento importante no processo de venda, pela interacdo entre consumidor e
produto para que as expectativas sejam superadas ou frustradas. Por conseguinte, as préticas de trade marketing
fundamentam-se em dois aspectos: distribuicio para o ponto de venda e distribuicdo no ponto de venda
(BLESSA, 2010).

Os canais de distribui¢@o sdo formas do produto chegar até o consumidor final (VELANDOQO; CURRAS,
1996). Onde se constatar melhor relagdo entre fabricantes e intermediarios, melhor sera atendido o consumidor
final (ALVAREZ, 2008). No presente estudo constatou-se que ndo existem relacdes estreitas entre varejistas e
fabricantes no ponto de venda. Apenas o respondente 2 da Concessiondria Beta identifica essa interagdo, cujas
fontes de evidéncia mostram serem relacdes unilaterais e muito limitadas por parte do fabricante e sem muita
interag@o com as concessiondrias. Para reforcar essa vulnerabilidade na relacdo varejista-fabricante, cujo foco do
primeiro esta tdo somente em trabalhar promocao, a participacdo em eventos culturais e esportivos, considerados
“momentos de venda” de bens durdveis, ¢ também limitada e sem a presenca do fabricante. A presenca dos
produtos junto ao consumidor final é realizada por meio dos canais de distribui¢do, sendo assim o canal de
distribuicdo tem vital importincia no desempenho das praticas de trade marketing (SIMONETTI, 2009).

Constatou-se, ainda, que a relacdo entre equipe comercial é quem executa as acdes de marketing,
configurando-se como um ponto forte. Do ponto de vista operacional as praticas de trade marketing podem
auxiliar na garantia da presenca e visibilidade do ponto de venda e validar a estratégia de posicionamento da
marca e do produto, dando apoio a equipe de vendas e negocia¢do com os clientes (TRENZANO; NADAL,
1996; GONZALES; VALINO, 2004; ALVAREZ, 2008; MOTTA; SANTOS; SERRALVO, 2008).
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Por fim a mensuracdo das acdes € feita por através de encontros para avaliacdo de desempenho das
concessiondrias no mercado, tendéncias de mercado, comportamento de consumidor e andlise de outros temas
inerentes do ambiente externo, considerados intervenientes no processo de venda de bens duréveis.

Apds a descricdo das préticas de trade marketing as mesmas foram relacionadas com a teoria de
recursos (Quadro 3). Assim, muito embora os resultados dessa pesquisa ndo possam ser generalizdveis, os

mesmos podem contribuir para compreender em que medida as praticas de trade marketing sdo vantagem

competitiva.
Quadro 3 — Priticas de trade marketing e recursos

Mix de trade marketing Recurso Concessionaria
Mix de produto Valioso, inimitavel Alfa, Beta e Sigma
Preco Valioso Alfa, Beta e Sigma
Propaganda, promocdo e merchandising Raro Beta e Sigma
Vendas e canais Raro e inimitavel Alfa e Sigma
Servigos e logistica Valioso Alfa, Beta e Sigma
Resultados e rentabilidade Valioso Alfa, Beta e Sigma

Fonte: Elaborado pelos autores (2018).

Wernerfelt (1984) e Barney (1991) sugerem que toda empresa possui um portfélio de recursos, dentre
0s quais: marca, imagem, conhecimento, recursos fisicos, culturais, financeiros, administrativos, humanos. E
esse portfolio que permite a empresa criar vantagens competitivas.

Nas trés concessiondrias observou-se que as varidveis mix de produto, preco, servicos e logistica,
resultados e rentabilidade sdo praticas de trade marketing presente, podendo ser consideradas como recurso
valioso. Os recursos valiosos assim sdo considerados quando permitem que uma empresa conceba ou coloque
em pratica estratégias que melhorem sua eficiéncia e eficicia. O fato de os atributos de uma empresa
necessitarem ser valiosos para serem considerados recursos (e, portanto, possiveis fontes de vantagem
competitiva sustentada) aponta para uma complementariedade importante entre os modelos ambientais de
vantagem competitiva e a RBV (BARNEY, 1991).

Como recurso raro observa-se as priticas propaganda, promoc¢do e merchandising e vendas e canais,
uma vez que as acdes de comunicag@o visual (principalmente) sdo exclusivas de cada concessiondria e a equipe
de vendas é formada por recursos humanos que possui caracteristicas tnicas. Para Barney (1991) a gestdo como
um elemento fundamental na RBV, pois os lideres, gestores, colaboradores sio capazes de entender, coordenar e
controlar a performance atual e potencial das dotacdes da empresa ao longo do tempo.

As préticas do mix de produto e vendas e canais podem ser vistas como recurso inimitdvel, umas que
sdo caracterizas pela impossibilidade de imitacdo. Cada automdvel possui uma caracteristica individual
pertencente a sua origem, ou seja, seu fabricante, que ndo é compartilhada com a concorréncia. J4 a varidvel
vendas e canais por ser determinada pelo fabricante e por ter envolvimento de gestdo de pessoas, pode ser vista
como inimitavel pelo seu cardter tnico.

O segmento automobilistico busca por fontes de vantagem competitiva, entendidas como recursos, que
podem ser capacidades, processos organizacionais, conhecimento, informagdo e atributos controlados pela
empresa. Isso ndo significa que qualquer recurso que a empresa possui seja fonte de vantagem competitiva. Para
ter sucesso, as estratégias da organizacdo devem ser formuladas a partir de recursos considerados raros e
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valiosos, que sejam insubstituiveis e de dificil imitacdo. Na visdo de Wernerfelt (1984) a estratégia para uma
empresa envolve o alcance de um equilibrio entre a exploracdo dos recursos existentes e o desenvolvimento de
novos recursos. Além disso, Barney, McWlliams e Turk (1989) sugerem que a busca por fonte de vantagem

competitiva sustentada deve se concentrar na heterogeneidade e na imobilidade dos recursos da empresa.

5 CONSIDERACOES FINAIS

O presente estudo teve por objetivo discutir as praticas de trade marketing sob a 6tica da teoria de
recursos, na perspectiva do varejista, no segmento de bens de consumo duréveis a partir do modelo do mix de
trade marketing proposto por Alvarez (2008). A partir do modelo proposto para nortear este estudo constatou-se
a presenca de acdes estratégicas de marketing que podem ser compreendidas como préticas de trade marketing,
podendo assim afirmar que existem praticas de trade marketing nas trés concessiondrias estudadas.

Pode-se ratificar o papel do intermedidrio varejista é fundamental na aproximacdo do produto com o
consumidor final. Sob essa perspectiva, constata-se que os fabricantes ainda tém atribuido ao varejista
(concessiondrias) e sua equipe de vendas a responsabilidade pelo gerenciamento do relacionamento do cliente
com relacdo a marca.

Entretanto, apesar de existir uma supremacia do fabricante sobre as concessiondrias com relagdo ao
preco do item (automdvel), as mesmas conseguem elaborar promogdes e apostam na dinamica do ponto de venda
para atrair e conquistar seus consumidores finais.

O presente estudo permitiu evidenciar de que ha praticas de trade marketing em organizacdes que
vendem bens duraveis e que estas podem ser configuradas como recursos que garantem vantagem competitiva, a
partir de caracteristicas proprias e peculiares a esse tipo de organizagao.

Como recurso valioso constatou-se nas varidveis: mix de produto, preco, servicos e logistica, resultados
e rentabilidade. J4 os elementos propaganda, promocdo e merchandising e vendas e canais podem ser
identificados como recurso raro. E ainda, as varidveis mix de produto e vendas e canais também podem ser
consideradas de dificil imitacdo. Dentre as praticas do trade marketing ndo foi possivel identificar o recurso
insubstituivel, uma vez que trata-se de bem duravel automével onde a oferta de marcas e modelos diversificada.

Em termos de contribui¢do académica, entende-se que a abordagem do trade marketing considerada a
partir de referéncias técnicas dos campos de estratégia e do marketing, de modo a contemplar uma abordagem
interdreas na gestdo organizacional, pode oferecer um campo de exploracdo de estudos sobre vantagem
competitiva nas organizacoes.

Do ponto de vista da contribui¢do social, espera-se que o propésito de estudar estratégias de trade
marketing em um setor estratégico e relevante para a economia brasileira, haja vista a sua participagdo
expressiva na geracdo de emprego e renda para o pais, possa fornecer elementos qualificadores da gestdo de
empresas que operam neste segmento.

O trabalho realizado ndo teve a intencdo de esgotar as possibilidades de estudo do conceito de trade
marketing, e apresenta as limita¢des naturais de um estudo exploratério, ndo se podendo afirmar que as
conclusdes acima descritas sejam vélidas para todo o universo do segmento de bens durdveis. O estudo aqui
realizado foca os produtores bens durdveis (veiculos leves) ainda que cada montadora apresente especificidades

de produto, existem pontos em comum entre eles, em termos das estratégias adotadas, tecnologias e outras. Por
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fim, em mercados de bens de consumo durdveis as limitagdes das praticas de trade marketing estdo associadas na
orientacdo para venda e a dificil identificacio das mesmas como tais, sendo identificadas apenas como
estratégias de marketing.

Isto posto, emerge a sugestdo de novos estudos que possam aplicar a teoria de trade marketing para
outros segmentos de produtos durdveis, uma vez que a aplicacdo da teoria tem a maioria dos estudos com foco
em bens ndo durdveis e alta rotatividade em ponto de venda. Sendo assim, percebe-se espaco para novos
trabalhos que procurem explorar as estratégias de trade marketing com €nfase na caracterizacdo das estratégias
mais lucrativas do setor estudado. Além de outros estudos que possam contribuir para o aprofundamento do
conhecimento sobre o fendmeno poderiam estar relacionados a percep¢do do consumidor em relagc@o as praticas
do trade marketing no ponto de venda. Ademais, outro estudo que pode ser desenvolvido é a proposi¢do de um

modelo de avaliagdo quantitativa dos beneficios obtidos com as praticas de trade marketing.

Artigo submetido para avaliacdo em 17/01/2019 e aceito para publicagdo em 06/06/2019
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