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Resumo:

As empresas utilizam diversos mecanismos em busca de vantagem competitiva e criagdo de valor para
clientes; uma das formas de contribuir com essa questdo estd na coordenacdo e integracdo entre as
dreas intraorganizacionais. Nesse contexto, estdo as dreas de Marketing e Planejamento de demanda,
que juntas devem construir e gerar a previsdo de demanda da organiza¢do. Embora existam diversas
formas, métodos e modelos confidveis para geragdo da previsdo, em muitos casos, eventos futuros,
acoes ou estratégias de marketing nfo sio incluidas e incorporadas ou até mesmo levadas em conta na
constru¢do da demanda. Sendo assim, o objetivo deste artigo consiste em identificar e analisar quais as
atividades, acdes ou estratégias de marketing influenciam planejamento de demanda, segundo a
perspectiva da drea de marketing. A identificacdo e andlise da influéncia de marketing em
planejamento de demanda proporciona a constru¢cdo do nimero de previsdo de vendas mais assertivo e
realista e de acordo com as capacidades e recursos da organizacdo. Foi realizado um estudo de caso
em uma multinacional do setor de bebidas, utilizou-se o roteiro para conducdo da entrevista semi-
estruturada com a diretora de marketing da organizacdo. Os resultados identificam os principais
aspectos que exercem influéncia sobre planejamento de demanda, segundo a perspectiva da drea de
marketing; em complemento, uma estrutura foi desenvolvida, de forma a sintetizar essas informagdes.
Palavras chave: Planejamento de Demanda, Estratégias de Marketing, Previsao de Demanda.

Influence of Marketing Strategies in Demand Planning: A Case Study
in a Multinational Drinks Industry

Abstract

Companies use various mechanisms in search of competitive advantage and create value for
customers; one way to contribute to this issue is coordination and integration between
intraorganizational areas. In this context, are the areas of Marketing and Demand Planning, which
together must build and generate the organization's demand forecast. Although there are many
different methods and reliable models to generate the forecast, in many cases, future events, actions or
marketing strategies are not included and incorporated or even taken into account in the construction
of demand. Thus, the purpose of this article is to identify and analyze what activities, actions or
marketing strategies influence the demand forecast from the perspective of marketing. The
identification and analysis of demand planning in marketing influences provides the construction of
many more assertive and realistic sales forecast and in accordance with the capabilities and resources
of the organization. A case study was conducted on a multinational beverage industry, used the
roadmap for conducting semi-structured with the organization's marketing director interview. The
results identify the main aspects that exert influence on demand planning, from the perspective of the
marketing area; in addition, a structure has been developed in order to synthesize this information.
Key-words: Demand Planning, Marketing Strategies, Demand Forecasting.
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1. Introducao

Atualmente, entender os clientes e responder de forma eficaz as diferentes necessidades por
meio da coordenagdo de marketing e da cadeia de suprimentos podem ser fontes superiores de
criacdo de valor. Empresas que utilizam essas praticas, aumentam a lucratividade por meio da
disponibilidade do produto, precisdo na entrega, capacidade de resposta e flexibilidade,
ligando iniciativas de clientes e abastecimento (HELMS; ETTKIN; CHAPMAN, 2000;
JUTTNER; CHRISTOPHER; BAKER, 2007).

Uma das bases para o atendimento ao cliente se faz com adequado processo de planejamento
e previsdo de demanda. Previsdes baseadas em séries temporais sdo definidas como
extrapolacdo de padrdes de dados historicos e sdo usadas para obter aproximacdes de
demandas futuras durante determinado periodo de tempo. Algumas metodologias de previsao
foram desenvolvidas com base em diferentes métodos matematicos e estatisticos. Embora as
abordagens matemadticas possam levar a previsdes de demanda confidveis, os resultados nao
assumem eventos futuros que podem, de alguma forma, alterar a demanda (BARD; MORE,
1990; CHEIKHROUHOU et al., 2011).

Estes eventos futuros que sdo conhecimentos implicitos, como: promog¢des, expansdes, acoes
especificas de mercado, podem ser incorporados na demanda por meio da participacdo de
areas que estdo mais proximas do mercado, como marketing e vendas, agregando objetivos
internos da empresa com os desejos dos consumidores, para construcdo de um nimero
consistente. Usualmente, as estratégias de marketing envolvem projecdes de alteracdes em
produtos, esforcos promocionais, aloca¢do de canais de distribui¢do e alteragdes de preco;
varidveis que contribuem para a constru¢do do plano de demanda da organizacdo (CAPON;
PALL, 1994; MENTZER; BIENSTOCK; KAHN, 1999; HELMS; ETTKIN; CHAPMAN,
2000). A quantidade e a qualidade dessas informagdes € importante ferramenta para obtencao
de melhores resultados em uma organiza¢do. Assim, processos colaborativos entre as dreas
sdo cada vez mais procurados e implementados a fim de facilitar essa integracgao.

Baseado na crescente necessidade de integragdo entre dreas funcionais, o objetivo deste artigo
consiste em identificar e analisar quais atividades, acdes ou estratégias de marketing
influenciam no planejamento de demanda, segundo a perspectiva da drea de marketing. A
identificacdo e andlise da influéncia de marketing em planejamento de demanda proporciona a
oportunidade de enriquecimento na construcdo da previsdo de vendas, com a insercdo de
informacdes de mercado e estratégias futuras; que combinadas com as analises de capacidade
e recursos da organizacdo resultam em um plano de vendas mais assertivo e realista. O artigo
estd estruturado da seguinte forma: primeiramente, sdo apresentados os conceitos de
estratégias de marketing e previsao de demanda; em seguida, a caracterizacdo da pesquisa,
método e abordagens sdo descritos na metodologia; e por fim, sdo apresentados a andlise e
discussdo dos resultados.

2. Revisao de literatura
2.1 Previsao e gestao de demanda

A gestdo de demanda pode ser vista como a integracdo das necessidades originadas do
mercado em direcdo aos fornecedores, de modo a balancear e alinhar estrategicamente a
demanda com a capacidade operacional ao longo da cadeia de suprimentos (HELMS;
ETTKIN; CHAPMAN, 2000; CROXTON et al., 2002; JUTTNER, CHRISTOPHER;
BAKER, 2007; HILLETOFTH; ERICSSON; CHRISTOPHER, 2009; MELO;
ALCANTARA, 201 1). Assim, a gestdo de demanda € focada em determinar como a previsao
de demanda pode ser sincronizada com as capacidades da cadeia de suprimentos, visto que, a
demanda do consumidor final, que estd extremamente relacionada a previsao de demanda, € o
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que impulsiona as atividades da cadeia de suprimentos (CAPON; PALILJ, 1994; CROXTON
et al.,, 2002; JUTTNER; CHRISTOPHER; BAKER, 2007; HILLETOFTH; ERICSSON;
CHRISTOPHER, 2009). A eficiéncia da gestdo da demanda pode fazer com que a empresa
seja mais proativa em antecipar demandas e mais reativa em demandas imprevistas, um
objetivo importante na gestdo da demanda € encontrar meios de reduzir a variabilidade da
demanda e aumentar a flexibilidade operacional, originadas pela volatilidade da necessidade
do consumidor final e pelas restricdes logisticas e produtivas (CROXTON et al., 2002;
MENTZER; MOON, 2004).

A previsao de demanda possui relacdo com diversas areas da organizacdo e essas dreas
exigem estimativas precisas, como na drea de gestdo de vendas, por exemplo, em que sdao
definidas metas e formas de motivacdo de vendedores para exceder essas metas. O
planejamento financeiro € alterado de acordo com projecdo de custos, niveis de lucro e
necessidade de capital, baseado em dada previsdo de vendas. Niveis de producdo podem ser
definidos com base em duas diferentes projecdes: longo prazo (desenvolvimento de plantas e
investimentos em equipamentos) e de curto prazo (roteiro do plano de produgdo). A éarea de
logistica necessita de previsdes para alocar produtos nos respectivos ambientes de estocagem
e de vendas (MENTZER; BIENSTOCK; KAHN, 1999; HELMS; ETTKIN; CHAPMAN,
2000).

Em geral, a demanda € prevista por meio de dados do passado, ou seja, assume-se que 0s
mesmos padrdes do passado irdo se repetir no futuro. Entretanto, em muitos casos, essa nao €
a pratica ideal, devido a volatilidade do mercado. Por isso sdo necessdrias mais informagdes
(HELMS; ETTKIN; CHAPMAN, 2000) como: projecdes de vendas, planos promocionais,
objetivos corporativos, dados de segmentacdo e pesquisa de mercado (CROXTON et al.,
2002).

O responsavel pela previsdo deveria iniciar as proje¢des questionando sobre o mercado e as
condi¢des do ambiente com relacdo a empresa durante o periodo a ser planejado. A partir
dessas informagdes, prever qual alcance de vendas pode ser esperado. O plano de vendas
torna-se guia para determinar quais acOes de marketing e quais esforcos de vendas serdo
realizados a fim de atingi-lo. Empresas com nivel avancado de previsdo de demanda possuem
o plano de negdcios e as previsdes de demanda interligados, desenvolvidos conjuntamente
(MOON, et al., 1998; MENTZER; BIENSTOCK; KAHN, 1999; MENTZER; MOON, 2004).
Previsdes de demanda sdo calculadas em diversos periodos de acordo com a utilizacdo
(MENTZER; MOON, 2004). Ha vérios métodos de previsdo de demanda, quantitativos e
qualitativos, que dependem do meio em que a previsdo estd sendo realizada. Por exemplo, se
os dados forem sazonais, deve-se utilizar métodos que inserem a sazonalidade nos cdlculos;
pode-se também utilizar ajustes qualitativos para uma previsao mais refinada (MOON, et al.,
1998; CROXTON et al., 2002).

2.2 Estratégias de marketing

Basicamente, estratégia é um conjunto de regras de tomada de decisdo com o objetivo de
orientar a organiza¢cdo (ANSOFF; MCDONELL, 1993). Mintzberg e Quinn (2001) entendem
que a estratégia € o padrdo ou plano que integra as principais metas, politicas e sequéncia de
acoes de uma organizacdo em um todo coerente. Basicamente, a estratégia corporativa
consiste na tomada de decisdo quanto ao escopo e a finalidade do negdcio, as iniciativas e aos
recursos necessarios para alcangar os objetivos organizacionais; ja a estratégia de marketing é
direcionada pelas decisdes tomadas pela alta administragdo sobre como, quando e onde
concorrer, € do conhecimento das oportunidades e ameacas do ambiente externo (CRAVENS;
PIERCY, 2007).

O desenvolvimento da estratégia de marketing requer avaliacdo fundamental das necessidades
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da organizacdo, do individuo e do mercado (CERTO; PETER, 1993; LAMBIN, 2000;
HOOLEY; PIERCY; NICOULAUD, 2011), e a estratégia escolhida deve ser a que melhor
permite alavancar os ativos da empresa em busca do mercado-alvo. Em geral, depois de
analisar as oportunidades e ameacgas do ambiente externo, e avaliacdo das forcas e fraquezas
internas, a organizacao vai desenvolver a estratégia mais adequada aos seus objetivos (HSU,
2011). Todavia, usar estratégia de marketing adequada € aspecto critico; uma estratégia eficaz
requer o conhecimento de que existem diversas alternativas de estratégias e o entendimento de
como elas funcionam sob diversas condi¢des, sejam elas, ambientais ou organizacionais
(SHAW, 2012).

A estratégia de marketing € geralmente o resultado do processo de segmentacao de mercado,
possuindo como objetivo as escolhas de posicionamento, ou seja, centra-se nos aspectos que
envolvem a identificacdo e escolha de quem sdo os clientes (CERTO; PETER, 1993). Além
disso, a estratégia de marketing frequentemente deve selecionar um ou mais mercados-alvos,
desenvolver o composto mercadoldgico, ajustar as necessidades aos propdsitos do mercado-
alvo selecionado, ser realista com relacdo aos recursos disponiveis, € consistente com a
missdo, metas e objetivos da organizacio (CERTO; PETER, 1993; MCCARTHY;
PERREAULT, 1997; FERREL et al., 2000).

A estratégia de marketing pode ser comumente vista envolvendo o composto mercadolégico;
que pode ser definido como a combinagdo de ferramentas estratégicas usadas para criar valor
para o cliente, visando alcangar os objetivos da organizacio (CHURCHILL; PETER, 2000).
As decisdes estratégicas para o composto mercadolégico envolvem a criagdo de uma
combinacdo de produto, preco, comunicacdo e distribui¢do, com objetivo de atender as
necessidades dos consumidores do mercado-alvo (FERREL et al., 2000). Nesse sentido, as
organizacdes podem desenvolver atividades, acdes e estratégias sobre esses aspectos; como o
aspecto produto, que pode envolver elementos como variedade, qualidade/design,
caracteristicas fisicas, marcas, embalagens, servigcos, garantias, devolucdes, entre outros
(KOTLER; KELLER, 2012).

O preco pode envolver uma série de aspectos como: curvas de demanda, anélise de custos,
concorréncia, valor para o cliente, regulamentagdes governamentais, ética, descontos, vendas,
estratégia, entre outros (CHURCHILL; PETER, 2000). A comunicacdo pode ser utilizada
para informar o publico-alvo sobre os produtos, marcas, lojas ou organizagdes; colaborar para
que as pessoas possuam uma visdo mais positiva acerca destes aspectos; identificar as
necessidades de compradores potenciais; aumentar e melhorar a cooperagao dos membros do
canal de distribui¢do, além de criar valor para os clientes, satisfazendo suas necessidades e
desejos (CHURCHILL; PETER, 2000). A distribui¢do, que consiste na forma com que o
produto estard disponivel para uso ou consumo; nas questdes que envolvem cobertura de
mercado, sortimento, localidades, estoque, transportes, estruturas e agentes (KOTLER;
KELLER, 2012).

2.3 Relacao entre marketing e planejamento de demanda

z

A gestdio da demanda é um processo que inclui todas as atividades que as empresas
comprometem-se em planejar e entregar demandas com base nas necessidades ou propostas
de valor dos clientes, tradicionalmente, esse processo € ligado a drea de marketing (HELMS;
ETTKIN; CHAPMAN, 2000; JUTTNER; CHRISTOPHER; BAKER, 2007; HILLETOFTH,;
ERICSSON; CHRISTOPHER, 2009). Segundo lJiittner, Christopher e Baker (2007) trés
dimensdes sdo identificadas e estruturadas no processo de gestdo de demanda: (a) processo
(gestdo da integragdo); (b) configuragdo (gestao da estrutura); (c) interacdes sociais (gestdo do
relacionamento).

O Processo de Integracdo entre os processos de demanda e suprimentos é parte vital para
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gestdo do todo, jad que os processos de gestdo de relacionamentos, gestdo da cadeia de
suprimentos e desenvolvimento de novos produtos estdo ligados ao campo de marketing que
identifica a parte de demanda e oferta. Essa integracdo tem como objetivo facilitar a
disseminagdo de informagdes de mercado e de clientes, contribuindo para o objetivo principal
da cadeia que é dispor do produto certo, no lugar, momento e preco adequado (HELMS;
ETTKIN; CHAPMAN, 2000; JUTTNER; CHRISTOPHER; BAKER, 2007; HILLETOFTH
et al., 2009; ESPER et al.,, 2010). A dimensdao de Configuracdo integra a vinculagdo,
segmentagdo externa voltada para o cliente, com a segmentagdo interna de producio, logistica
e abastecimento, assim, a obtenc@o de conhecimentos sobre as mudancas das necessidades do
cliente sdo base para o desenvolvimento de adaptacdes estruturais na cadeia de abastecimento
(HELMS; ETTKIN; CHAPMAN, 2000; JUTTNER; CHRISTOPHER; BAKER, 2007;
ESPER et al., 2010).

Interagdes Sociais sugere a troca de informagdes entre marketing e a gestdo da cadeia de
suprimentos, ou seja, marketing fornecendo informagdes oportunas sobre: segmentos de
clientes definidos; novas oportunidades de cliente, produto; promogdes previstas; percepcao
sobre servigos de entrega; e cadeia de suprimentos informacdes sobre: prazos de entrega,
capacidade e custos. Buscando, assim, uma compreensdo mutua das informacdes,
combinando os requisitos de valor do consumidor com as capacidades operacionais (HELMS;
ETTKIN; CHAPMAN, 2000; JUTTNER; CHRISTOPHER; BAKER, 2007; HILLETOFTH
et al., 2009; ESPER et al., 2010).

Jiittner, Christopher e Baker (2007) acreditam que o processo de gestdo de demanda é um
modelo que combina pontos fortes de marketing e cadeia de suprimentos. O marketing €
tradicionalmente focado externamente, ou seja, criar valor para o cliente, enquanto a gestao de
cadeia de suprimentos € focada internamente, ou seja, concentra-se no uso eficiente dos
recursos para implementar as decisdes de marketing. A integracdo € dada entre aqueles que
definem a demanda e aqueles que devem cumpri-la (HELMS; ETTKIN; CHAPMAN, 2000;
MENTZER; MOON, 2004; JUTTNER; CHRISTOPHER; BAKER, 2007; HILLETOFTH et
al., 2009). Marketing formula estratégias com a gestdo de cadeia de suprimentos criando
novas maneiras de ir para o mercado, compreendem e traduzem suas iniciativas, melhoram
sua consciéncia das limitacdes operacionais da empresa. Assim, para que essa colaboracgdo e
entendimento exista € preciso garantir que a cadeia de suprimentos seja envolvida no
planejamento de marketing, nas fases iniciais das tomadas de decisdo (HELMS; ETTKIN;
CHAPMAN, 2000; CROXTON et al., 2002; MENTZER; MOON, 2004; ESPER et al., 2010;
SANTOS; D’ANTONE, 2014).

Hilletofth, Ericsson e Christopher (2009) dizem que na gestdo e na constru¢do da demanda
devem-se incorporar todos os processos de criagdo e atendimento da demanda da empresa. Os
principais processos de criagdo de demanda sdo: o planejamento estratégico de marketing,
pesquisa de marketing, segmentacio de mercado, desenvolvimento de produto,
comercializacdo de produto, marketing e vendas e gestdo do ciclo de vida do produto. Os
processos da gestdo de cadeia de suprimentos sdo realizados a fim de atender a demanda
planejada gerando colaboracdo entre as dreas criagdo e atendimento (HELMS; ETTKIN;
CHAPMAN, 2000; JUTTNER; CHRISTOPHER; BAKER, 2007; HILLETOFTH et al.,
2009).

3. Metodologia

Esta pesquisa pode ser caracterizada como qualitativa e exploratdria, pois visa obter maior
compreensdo e profundidade dos dados e ndo procura enumerar ou medir os eventos
estudados, além disso, tem como objetivo identificar lacunas de informacdo e especificar a
necessidade de pesquisas adicionais ao campo de estudo (GODOY, 1995; HOOLEY;
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PIERCY; NICOULAUD, 2011). Diante desse contexto, essa pesquisa visa identificar a
relacdo entre as dreas de marketing e previsdo de demanda, assim como levantar quais acdes
ajudam ou dificultam esse processo. O método de pesquisa escolhido foi o estudo de caso,
pois possui a capacidade de investigar empiricamente e estudar um fendmeno contemporaneo
em profundidade e em seu contexto de vida real, especialmente quando os limites entre o
fenOmeno e o contexto ndo sido claramente evidentes (ELLRAM, 1996; MEYER, 2001;
EISENHARDT; GRAEBNER, 2007; YIN, 2010).

Optou-se por desenvolver o estudo de caso em uma multinacional com grande expressdao
econdmica no pais, a qual possui as dreas de planejamento de demanda e marketing
estruturadas. Como procedimento para coleta de dados optou-se pela realizacdo da entrevista
semi-estruturada; basicamente, o objetivo da entrevista € identificar o tema de pesquisa a
partir da perspectiva do entrevistado, e buscar entender como e por que eles passam a ter essa
visao particular (MEYER, 2001). A entrevista foi realizada com a Diretora de Marketing da
multinacional e teve como duracdo de aproximadamente uma hora e meia; foi solicitado ao
respondente a possivel gravacao da entrevista, para posterior transcri¢do e andlise, a gravagao
foi autorizada e a entrevista ocorreu na sede da empresa em Itu — SP. Para conducdo adequada
da entrevista, os pesquisadores utilizaram o roteiro semiestruturado como método de coleta de
dados; esse roteiro foi desenvolvido e estruturado com base na revisdo de literatura da
pesquisa. Para andlise de dados adotou-se parcialmente etapas da andlise de contetido
proposta por Bardin (1977). A andlise de contetdo organiza-se em torno de trés aspectos
fundamentais (a) a pré-andlise; (b) a exploragao do material (categorizacdo e codificacdo); (c)
o tratamento dos resultados, a inferéncia e interpretacdo (BARDIN, 1977).

4. Analise e discussao dos resultados
4.1 Apresentacao da empresa

A empresa em estudo atua no ramo de bebidas, iniciou suas atividades em 1939 com a
producdo de um refrigerante, hoje o portfélio conta com 18 marcas e divide-se em produtos
alcodlicos: cervejas e saques, € nao alcodlicos: refrigerantes, dgua, sucos e energéticos; ¢é
integrante de um grupo global, apds ser adquirida por um conjunto internacional de empresas,
em 2011, com mais de 46 mil funciondrios no mundo e presente em mais de 15 paises.

4.2 Previsao de demanda: processo atual, integracio e comunicacio

Essa secdo retrata sobre o processo de previsdo de demanda atual da organizagdao, bem como
alguns aspectos que envolvem a integracdo entre as areas de marketing e planejamento de
demanda. Primeiramente, buscou-se investigar na perspectiva de marketing o que pode ser
considerado previsdo de demanda. De acordo com a diretora de marketing a previsdo de
demanda tem que ser o volume em consenso com as areas de marketing, vendas, trade
marketing e planejamento de demanda; e necessariamente ser igual ou o mais préximo
possivel do or¢camento da empresa (plano de vendas/metas). Em sua visdo, embora existam
divergéncias entre o planejado e o realizado durante os meses; o fechamento do plano ao final
do ano deve ser o mais proximo possivel do previsto.

A figura 1 apresenta como ocorre o processo de previsdao de demanda atualmente na
organizagdo; iniciando pelo fornecimento da previsdo estatistica com base em dados
histéricos, pela drea de planejamento de demanda, gerando assim a primeira previsao. Em
seguida, ocorre a interacdo entre marketing, vendas e trade marketing para alteracdo da
previsdo, gerando assim, a segunda previsdo, ja considerando: a¢des de mercado, alteracdes
de preco, lancamentos de produto e outras informacdes que podem influenciar na demanda
futura. Para fechamento e consenso dessa previsdo de demanda tem-se uma reunido
envolvendo todos que alteraram o niimero e como resultado, tem-se o plano de vendas
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esperado, a terceira previsdo. Kotler e Keller (2012) afirmam que reunides, semindrios
conjuntos entre as dreas sdo aspectos importantes para se determinar melhor quais sdao os
interesses da empresa. Na sequéncia, a area de planejamento de demanda estuda a viabilidade
e restricdes operacionais desse plano; por fim, ocorre nova reunido envolvendo planejamento
de demanda e fébricas, para discussdo e decisdo sobre a previsao final do plano de vendas a
qual serd divulgada considerando os anseios de vendas e as restricdes operacionais.

[
Planejamento de Demanda . Marketing, Vendas e Trade
(Previsdo estatistica com base Previsao (Atuam na alteragdo do
em dados histéricos) 1 volume)
4
[ [
[ Reuniao de Consenso [
(Marketing, Vendas, Trade
Previsio marketinge Planejamento de Previsiao
3 demanda) 2
7
| [
Planejamento de Demanda Reuniao de Operacoes
N (Realiza andlise das restri¢des (Planejamento dedemandae Previsio
operacionais) Fabricas) Final
4 4

Fonte: Dados da Pesquisa

Figura 1 — Processo Atual de Constru¢do da Previsdo de Demanda na Organizagdo

Tate et al. (2015) destacam que embora tenha ocorrido avancos tecnoldgicos e gerenciais no
aspecto de integracdo entre dreas organizacionais, ainda existe uma lacuna entre oferta e
demanda; além disso, as organizacdes continuam com dificuldades em desenvolver integracao
entre dreas como marketing, producdo e financas. De modo a enfrentar esses desafios, a
diretora de marketing da organizacdo destaca que deve haver uma grande interacdo entre as
area de Marketing e Planejamento de demanda; em sua visdo, € missdo do marketing cada vez
mais envolver a area de planejamento de demanda, producgdo, logistica, entre outras, de modo
que todas essas dreas entendam quais sdo as estratégias e oferecam suporte para que elas
sejam planejadas e implementadas de maneira adequada. A melhor forma de fornecer esse
suporte € garantindo que a cadeia de suprimentos seja envolvida no planejamento de
marketing, nas fases iniciais das tomadas de decisao (HELMS; ETTKIN; CHAPMAN, 2000;
CROXTON et al.,, 2002; MENTZER; MOON, 2004; ESPER et al., 2010; SANTOS;
D’ANTONE, 2014).

Gestores de producdo geralmente enfrentam a incerteza da quantidade a ser produzida para
atender a demanda em determinado periodo futuro. Esta decisao é tarefa veemente complexa
(GOODWIN; ONKAL; THOMSON, 2010) que deve levar em conta diversos fatores. Sendo
assim, outro aspecto torna-se relevante; a troca de informacdes entre as areas; a diretora de
marketing da organizacio destaca que falhas de comunicacdo entre as areas de marketing e
planejamento de demanda, mesmo que casualmente, ainda ocorrem. O impacto de falhas de
comunicacdo entre essas dreas influencia diretamente a produgao, estoques, logistica e outras
dreas, portanto, este aspecto merece atenc¢do. Quanto a essa comunicagdo, marketing e
planejamento de demanda devem possuir maior frequéncia e constancia na troca de
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informacdes, além disso, essas informacdes devem ser pertinentes, assertivas, eficazes e
bilaterais.

4.3 Influéncias de marketing em planejamento de demanda

Essa secdo versa sobre a andlise de como as agdes, atividades e estratégias de marketing
influenciam a area de planejamento de demanda; mais especificamente, detalha quais
informacdes da drea de marketing sdo relevantes para que haja maior contribuicdo na
constru¢do da previsao de demanda, de forma mais efetiva e realista possivel. Os elementos
do composto de marketing exercem influéncia no planejamento de demanda. O primeiro
aspecto, diz respeito ao planejamento e langcamento de novos produtos. Assim como afirma
Hilletofth, Ericsson e Christopher (2009) um dos principais processos de criagdo de demanda
€ o desenvolvimento de produto e de acordo com a diretora de marketing, frequentemente a
organizacdo desenvolve novos projetos; esse novo projeto pode ser um langcamento, com algo
totalmente novo, ou um relancamento de grandes linhas, com produtos, embalagens, marcas e
posicionamentos diferenciados. Em sua perspectiva a drea de marketing contribui com a 4rea
de planejamento de demanda quando informa previamente quais os planos acerca desses
projetos, destacando os impactos desse projeto, a data em que o projeto estd previsto para ser
lancado, as informacdes de estruturas fisicas do produto, embalagens e rétulos, o volume
previsto e sua relacdo com a meta.

O fato da drea de marketing passar essas informagdes previamente ao setor de planejamento
de demanda faz com que as agdes de planejamento sejam mais efetivas, contribuindo assim
para que toda a cadeia atenda integralmente as necessidades do novo projeto e da organizagao.
Conforme apontado por Goodwin, Onkal e Thomson (2010) uma das principais decisdes que
envolvem previsao, trata-se da decis@o sobre o planejamento de producdo, onde os gestores
tem que decidir sobre o nivel de produ¢do para atender a demanda em um periodo futuro.
Sendo assim, a drea de marketing deve fornecer ao planejamento de demanda, uma visao
completa de tudo que estd sendo programado ao longo do ano, e sua relacdo com aspectos de
produtos e marcas. Da mesma forma, o ndo aviso prévio do desenvolvimento e langamentos
de novos projetos afeta negativamente todo o processo da drea de previsdo de demanda,
impactando diretamente em problemas operacionais como falta de matérias-prima.

De acordo com a diretora de marketing os produtos e embalagens afetam diretamente a
previsdo de vendas; em sua visdo deve haver grande integracdo entre as areas de marketing e
planejamento de demanda para que seja possivel analisar e estudar o processo de alteracdo da
embalagem de um produto, ou lancamento de algum produto no mercado. Conforme
apresentado por Kotler e Keller (2012) a embalagem e rotulagem sdo elementos da estratégia
de produto, sendo assim, a organizacao precisa escolher esses elementos estéticos e funcionais
da embalagem corretamente. Um exemplo dado pela diretora de marketing, diz respeito ao
Atacadista Cash & Carry; a grande maioria dos fabricantes possuem para esses atacadistas
embalagens ou pacs especificos, promocionais ou nao.

Como afirma Moon, et al., (1998), ao identificar onde a capacidade de producdo ndo satisfaz
as previsdes de demanda, a empresa tem informacdes valiosas sobre onde expandir
capacidade para atender de forma completa os vdrios tipos de clientes com produtos
especificos para cada um deles, sendo assim a drea de marketing deve coletar informacdes
relacionadas a essa estratégia e disponibilizd-la a drea de planejamento de demanda, para que
seja possivel desenvolver andlise de viabilidade de producao.

Outro aspecto considerado importante para area de planejamento de demanda, se refere a
comunicacdo, mais especificamente a propaganda e promogao; para a diretora de marketing,
devido a complexidade e competitividade empresarial a propaganda e promog¢do se torna
ferramenta capaz de mobilizar o consumidor a comprar a marca da organizacdo e nao do
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concorrente. Sendo assim, desenvolve-se acdes promocionais para aumentar o volume de
vendas ou em momentos de crise, visando atingir o orcamento. Kotler e Keller (2012)
também afirmam que em geral a propaganda e promog¢ao visam estimular a compra de bens e
servicos. A propaganda oferece uma razdo para comprar, enquanto a promog¢ao oferece um
incentivo (KOTLER; KELLER, 2012). Nesse sentido, as atividades de promocao afetam
diretamente a 4drea de planejamento de demanda; segundo a diretora, haja vista que um dos
objetivos das acdes promocionais € aumentar o volume, consequentemente, a equipe de
planejamento deve ter todas essas informagdes planejadas com antecedéncia, para que ndo
ocorram falhas no abastecimento de mercado que s6 podem ser evitadas com a programacao
de longo prazo, proporcionando o planejamento de produgdo correspondente as previsodes
resultando em niveis mais elevados de satisfacao do cliente (MOON, et al., 1998).

O aspecto preco também exerce e possui relagdo direta com a area de planejamento de
demanda; segundo a diretora de marketing a relacdo de elasticidade de pre¢o e marca sdo
importantes porque afetam no aumento ou diminuicdo do volume produzido. Todas essas
informacdes de alteracdes de preco, elasticidade e marcas devem ser fornecidas pela area de
marketing para drea de planejamento de demanda. A drea de planejamento de demanda deve
fornecer um feedback ao marketing, destacando informacgdes sobre insumos, condi¢des de
produgdo, entre outros aspectos.

A distribuicao também influencia diretamente o planejamento de demanda; segundo a diretora
de marketing a organiza¢do pode ter uma estratégia de distribui¢do, restringindo produtos ou
SKUs em determinadas pragas ou localizacdes, ou eventualmente fazer lancamentos de
produtos somente em determinadas regides. Conforme citado anteriormente, a organizagao
frequentemente desenvolve novos projetos, esses projetos também podem ser restritos
somente a determinadas localizacdes e regides, por consequéncia, sua distribui¢cdo também. A
area de marketing frequentemente deve fornecer informagdes sobre praca (distribui¢do) a drea
de planejamento de demanda, onde deverdo ser analisados se existe unidade fabril na drea
especificada, ou a melhor forma de enviar o produto até a determinada localizagao.

De acordo com a diretora de marketing a drea de trade marketing tem como objetivo
desenvolver um elo de ligacdo entre a estratégia de marca e a estratégia de atendimento ao
cliente. A 4rea de trade marketing frequenteme possui duplo papel, executando a estratégia
definida pela organizacdo e buscando informagdes de mercado. De maneira geral as acdes
desenvolvidas pelo trade marketing visam sobre tudo trazer volume para organizagio, ou seja,
sao desenvolvidas e implantadas a¢des que suportam o langcamento ou cobertura de materiais.
A companhia frequentemente disponibiliza materiais chamados leves e pesados; leves sdo
cartazes, kit’s com materiais promocionais, banners, display de balcido; pesados sdo
geladeiras para colocacdo das bebidas, mesas, cadeiras que sdo entregues em bares, entre
outros. Embora essas acdes sejam corriqueiras na organizacao, elas visam aumentar volume
de vendas. Assim, as informacdes disponibilizadas pela drea de trade marketing sdo de
extrema importancia para drea de planejamento de demanda, visto que possuem grande
impacto no volume.

A organizagdo possui atualmente cinco segmentos de mercado (alcodlicos) sdo eles: Low
Price, Mainstream, Up mainstream, Premium e Higth Premium. Cada segmento de mercado
atua para diferentes grupos de consumidores. De acordo com a diretora de marketing, a
segmentagdo e escolha do mercado alvo afeta o planejamento de demanda na medida com que
define o quanto vai investir em determinados segmentos. A segmentacdo de mercado é
fundamental para o gerenciamento da criacdo de demanda e dos processos de execucdo de
forma eficiente (HILLETOFTH et al., 2009), portanto, € preciso que a organizacdo
desenvolva a segmentagdo e escolha o mercado alvo, para que seja possivel a drea de
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planejamento de demanda estudar a viabilidade de producdo para esses segmentos e
mercados. Investimentos ou retiradas de esforcos em determinados segmentos afetam o
planejamento devido as capacidades de producgdo, ou seja, deve haver um alinhamento para
que nio haja excesso ou falta de produtos no mercado. Assim, conforme apontado por
Goodwin, Onkal e Thomson (2010) superprodugio, ou seja, excessos de estoque podem levar
a custos de estocagem excessivos; da mesma forma, subprodu¢do pode levar a perda de
negocios ou a necessidade de pagar por suprimentos de emergéncia. Outro aspecto seria
segmentacdo de mercado ji que para gerenciar a criagdo de demanda e os processos de
execuc¢do de forma eficiente e eficaz, requer-se a segmentacao de mercado.

Um ponto destacado pela diretora de marketing é o fato de quando as organizagdo atuam em
nichos de mercado, com diversidade de produtos e servicos elas frequentemente devem
fornecer maiores informacdes a drea de planejamento de demanda, devido ao fato da
variedade de produtos exigir maiores recursos de producdo, controle de estoque, logistica,
entre outros. De maneira geral o planejamento de demanda deve agir como agente avaliador,
verificando se a estratégia proposta pela drea de marketing é vidvel de ser implementada
operacionalmente. A figura 2 apresenta uma sintese dos principais aspectos de marketing que
influenciam o planejamento de demanda. E possivel visualizar todos os aspectos analisados
pela drea de planejamento para que um feedback seja dado ao marketing, o que compde de
maneira geral, atividades operacionais e de producao.

Produto
(embalagens/rét
ulos)

Planejamento e
Langamento de
Produtos

Segmentacio de
Mercado

Como Marketing
Influencia
Planejamento
de Demanda

Acgdes
Promocionais

Trocade
Informagdes

Acdes de Trade
Marketing

Distribuicao

Movimentagdes
de Preco

Fonte: Dados da Pesquisa
Figura 2 — Como marketing influencia o planejamento de demanda

De acordo com o quadro 1 € possivel identificar os desdobramentos dos aspectos de
marketing que influenciam o planejamento de demanda.

APREPRO

ASSOCIAGAO PARANAENSE DE
ENGENHARIA DE PRODUGAO



ConBRepro V CONGRESSO BRASILEIRO DE ENGENHARIA DE PRODU(;AO
Ponta Grossa, PR, Brasil, 02 a 04 de Dezembro de 2015

Aspecto Desdobramento dos aspectos de marketing que influenciam o planejamento de demanda
Planejamento e ®  Marketing informando previamente a 4drea de planejamento de demanda sobre lancamentos ou
Lancamento de relancamentos de linhas, produtos, embalagens, marcas, posicionamento entre outros.

Produtos

O aspecto preco € importante pois influencia no processo de compra dos consumidores;

Movimenta¢des de preco devem aumentar ou diminuir a quantidade adquirida pelo

consumidor, influenciando diretamente no volume a ser produzido.

e  Acdes promocionais afetam diretamente as atividades de planejamento haja vista que seu
principal objetivo consiste em aumentar volume de vendas.

Alteracoes de Preco

Acdes Promocionais

e A distribuicdo de determinados produtos pode ser restrita para localidades especificas, sendo
Distribuicéio assim, a drea de planejamento de demanda deve conhecer previamente como ird ocorrer o
processo de distribuicdo, para que seja possivel analisar a necessidade e atendimento de
produgdo a essas localidades.
e  Objetivo de desenvolver um elo entre a estratégia de marca e estratégia de atendimento ao
. cliente; possui papel duplo, na medida que executa a estratégia definida pela organizagdo e
Acdes de Trade busca informagdes de mercado;

Marketing e Acdes de trade marketing, entrega de materiais leves e pesados no ponto de venda, como kit’s,
banners, display de balcdo; geladeiras, mesas e cadeiras entre outros, visam aumento de
volume, impactando consequentemente nas atividades da drea de planejamento de demanda.

Produto e A drea de marketing deve fornecer frequentemente a drea de planejamento de demanda, as
(embalagem/rétulo) informagdes sobre alteracdo de embalagens, rétulos e questdes fisicas do produto. Pois,
quaisquer mudancas impactam na determinagdo da demanda.
Segmentacio de e (Cada segmento de mercado atua em diferentes grupos de consumidores, sendo assim, a
mercado segmentagdo e escolha do mercado alvo afeta planejamento de demanda.

e Marketing compartilhando informagdes com a drea de planejamento de demanda, de modo que
Proc.esso de troca de seja possivel, se preparar para novos eventos;
informacdes e  Marketing fornecendo visdo geral de suas acdes e possiveis impactos e relacdo com
planejamento de demanda.

Fonte: Dados da Pesquisa
Quadro 1 — Desdobramento dos aspectos de marketing que influenciam planejamento de demanda

5. Consideracoes finais

Este artigo teve como objetivo identificar e analisar quais as acoes, atividades ou estratégias
de marketing influenciam no planejamento de demanda. Sendo assim, uma estrutura foi
desenvolvida de modo a exemplificar os aspectos principais da pesquisa. O principal objetivo
das duas dreas, planejamento de demanda e marketing é o atendimento eficaz ao cliente;
podemos verificar que acdes tomadas por marketing, planejamento de demanda e cadeia de
suprimentos, na constru¢do e atendimento da demanda s3o influenciadas por aspectos de
marketing estudados nesse artigo: lancamentos de produto, alteracdo de preco, acdes
promocionais e de trade, distribuicdo, alteracdo de embalagem/rétulo, segmentacdo de
mercado. O fator que relaciona todos os aspectos de marketing com o planejamento de
demanda é a informacdo, correta, com qualidade e de forma antecipada. A partir da troca de
informacdes as dreas se comunicam, agregam conhecimento, discutem pontos de melhoria e
tomam as melhores decisdes, assim, para que essa troca de informacdo aconteca o
relacionamento entre as dreas deve ser muito proximo. O adequado planejamento de demanda
se d4 pela colaboracdo de todas as dreas, correlacionando informagdes internas e externas,
com antecedéncia, para que o resultado final seja uma previsdo mais realista que atenda e
agregue valor ao cliente, além de tornar a empresa mais competitiva no mercado.
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