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RESUMO

O objetivo deste estudo ¢ verificar o impacto da reducdo do imposto sobre produtos
industrializados (I.P.I.) no setor automobilistico, como uma ac¢do promocional, nas vendas
de veiculos novos. O estudo inclui revisdo bibliografica do conceito de marketing,
composto promocional e promog¢do de vendas, sistema tributdrio e mercado
automobilistico. Através da andlise dos nimeros oficiais de vendas de veiculos novos apds
o inicio desta promocao, percebe-se um aumento significativo de unidades vendidas, o que

sugere eficdcia e atingimento do objetivo desta promocao.

Palavras-chave: promoc¢do de vendas, setor automobilistico, veiculos.
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Capitulo I - INTRODUCAO

1.1 - Tema

Neste trabalho de conclusdo de curso, foi tratado a promocao de vendas como area de
estudo, para se compreender os impactos da utilizacdo de suas ferramentas, pelo Governo
federal, para estimular vendas no segmento automobilistico, aquecendo assim ndo somente

este segmento mas também a economia nacional.

Os temas deste trabalho desdobram-se em: 1. marketing, composto promocional e
promocdo de vendas; ii) sistema tributario, iii) mercado automobilistico e iv) reducdo do

[.P.I. como uma a¢do promocional.

1.2 - Delimita¢ao do estudo

Este estudo tratard a redugdo fiscal na venda de veiculos novos, como uma agdo
promocional, desde sua implementagdo em dezembro de 2008 até dezembro de 2009,
utilizando como comparativo para verificagdao da eficacia desta estratégia de promogao de
vendas adotada pelo Governo federal, os numeros oficiais divulgados pelo setor

automobilistico.

1.3 - Relevancia do estudo e justificativa

Um dos desafios do Governo durante o ano de 2009 foi o de enfrentar os impactos
causados pela crise mundial e conseguir manter a economia aquecida. Uma das
ferramentas utilizadas pelo Governo para se incentivar e promover a venda de veiculos
novos, foi a redu¢do do imposto (I.P.I.) que incide na venda destes bens, como uma acao

promocional.

Esta medida gerou um impacto negativo na receita para o Governo, mas, em contrapartida,
com a reducdo do prego destes bens proporcionado pela redugdo tributaria, aumentou sua
demanda e conseqiiente necessidade de sua producdo, o que, como resultado, impediu que

postos de trabalhos fossem fechados. Por tudo isso, justifica-se a importancia de se
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entender, através de pesquisa tedrica e verificagdo nos numeros oficiais de venda de

veiculos, o impacto desta agdo promocional na venda de veiculos novos.

1.4 - Objetivo final

Perceber o impacto da redugdo do imposto (I.P.I.), como uma ag¢do promocional, no

namero de veiculos novos vendidos.

1.5 - Objetivos intermediarios:

- Levantar os ntimeros de veiculos vendidos a partir da data em que ocorreu a reducao do
imposto (I.P.I.) na venda de veiculos novos, para, através de comparagdo desses numeros,

poder verificar a eficacia desta acdo promocional.

1.6 - Metodologia

Os recursos metodologicos que serdo utilizados para elaboragdo desta pesquisa, quanto aos

fins estardo baseados na investigagdo explicativa.

Segundo Vergara (2009, p. 42), "a investigacdo explicativa tem como principal objetivo
tornar algo inteligivel, justificar-lhe os motivos. Visa, portanto, esclarecer quais fatores

contribuem, de alguma forma, para a ocorréncia de determinado fendmeno".

Quanto aos meios, serd uma pesquisa bibliografica. Para Vergara (2009, p.43), "pesquisa
bibliografica ¢ um estudo sistematizado com base em material publicado em livros,

revistas, jornais, redes eletronicas, ou seja, material acessivel ao publico geral".



13

Capitulo IT - MARKETING

Com a Revolucao Industrial e entdo transformag¢do de um mercado de vendedores para um
mercado de compradores, surge o estudo do mercado. Nesta fase, a orientacdo e
preocupacgdo eram apenas com a logistica e produtividade, uma vez que os consumidores

ndo tinham poder de barganha e a concorréncia era quase que inexistente.

Esta realidade permaneceu até fins da Segunda Guerra Mundial quando, reagindo ao
crescimento da concorréncia, mercadélogos comecaram a criar teorias sobre como poder

atrair e lidar com consumidores.

Segundo Cobra (2009, p. 24), o Marketing surge historicamente na transi¢do econdmica de
produgdo para economia de consumo, quando o que ¢ produzido ndo ¢ consumido na
mesma propor¢ao e vice-versa, surge um desequilibrio. Com isso o Marketing surge

tentando estimular o consumo, reduzindo os pregos ou oferecendo vantagens nos produtos.

Os primeiros passos para a difusdo do Marketing foram dados por Peter Ducker, em 1954,
com o lancamento do livro "A Pratica da Administracao". Nao se tratava propriamente de
um estudo detalhado sobre Marketing, mas foi o primeiro registro escrito que cita esta
ferramenta como uma forga poderosa a ser considerada por administradores focados no

mercado.

Em 1967, Philip Kotler, lanca a primeira edi¢do de seu livro "Administracdo de
Marketing", onde reuniu, revisou, testou e consolidou as bases daquilo que até hoje

formam o modelo do marketing.

De acordo com Cobra (1986, p. 56), “a palavra marketing ¢ uma expressao anglo-saxonica
derivada da palavra mercari, do latim, que significa comércio ou ato de mercar,

comercializar ou transacionar”.

Em termos de defini¢do atual do que ¢ o marketing, para Kotler e Keller (2006, p.4) "o
marketing envolve a identificagdo e a satisfacdo das necessidades humanas e sociais". Os
mesmos autores também definem marketing de forma bem clara quando dizem que ele

"supre necessidades lucrativamente".
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De acordo com American Marketing Association (AMA), marketing ¢ definido como "uma
funcdo organizacional em um conjunto de processos que envolvem a criacdo, a
comunicacdo ¢ a entrega de valor para os clientes, bem como a administracio do
relacionamento com eles, de modo que beneficie a organizacao e seu publico interessado".

Kotler e Keller (2006, p. 4).

Em uma visdo mais ampla, Las Casas (2002, p. 15) define marketing como "uma area do
conhecimento que engloba atividades direcionadas as relagcdes de trocas, orientadas para a
satisfacdo dos desejos e necessidades dos clientes, visando alcangar determinados objetivos
de empresas ou individuos e considerando sempre o meio ambiente de atuagdo e o impacto

que estas relacdes causam na sociedade."

QUADRO I - Evolugao das defini¢des de marketing.

Definigio de marketing

1. American Marketing
Association

1960

"O desempenho das atividades de negdcios que dirigem o fluxo de bens e
servigcos do produtor ao consumidor ou utilizador."

2. Ohio State University

1965

"Oprocesso na sociedade pelo qual a estrutura da demanda para bens
ecendmicos e servicos é antecipada ou abrangida e satisfeita através da
concepcgao, promocao, troca e distribuicdo fisica de bens e servicos."

3. Kotler e Sidney Levy

1969

"O conceito de marketing deveria abranger também as instituicbes ndo
lucrativas."

4. William Lazer

1969

"O marketing deveria reconhecer as dimensdes societais, isto &, levar em
conta as mudancas verificadas nas relacdes sociais."

5. David Luck

1969

"O marketing deve limitar-se as atividades que resultam em transagdes de
mercado."

6. Kotler e Gerald
Zaltman

1969

"A criagao, implementacao e controle de programas calculados para
influenciar a aceitabilidade das idéias sociais e envolvendo consideragbes de
planejamento de produto, prego, comunicagéo, distribuiicdo e pesquisa de
marketing."

7. Robert Bartls

1974

"Se o marketing é para ser olhado como abrangendo as atividades
econdmicas e ndo econdmicas, talvez o marketing como foi originalmente
concebido reapareca em breve com outro nome."

8. Robert Haas

1978

"E o processo de descoberta e interpretacdo das necessidades e desejos do
consumidor para as especificagdes de produto e servigo, criar a demanda
para esses produtos e servigos e continuar a expandir essa demanda."

9. Robert Hass

1978

MARKETING INDUSTRIAL - "E o processo de descoberta e interpretagéo
das necessidades, desejos e expectativas do consumidor industrial e das
exigéncias para as especificagdes do produto e servigo e continuar atraves
de efetiva promogéo, distribuigcdo, assist~encia pdés-venda a convencer mais
e mais clientes a usarem e a continuarem usando esses produtos e
servicos."

10. Philip Kotler

1997

E o processo de planejamento e execugéo desde a concepgéo, prego,
promogao e distribuicdo de idéias, bens e servigos para criar trocas que
satisfacam os objetivos de pessoas e de organizacdes.

Fonte: Cobra (2009, p.27).

O quadro I apresenta uma sinopse da evolucao das defini¢des de marketing.
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Quanto ao objetivo de marketing, Peter Drucker, um dos principais teoricos da
administracdo e, como j4 mencionado, responsavel pelos primeiros passos na difusdo do
marketing, foi citado por Kotler e Keller: "Pode se considerar que sempre haverd a
necessidade de vender. Mas o objetivo do marketing € tornar supérfluo o esfor¢o de venda.
O objetivo do marketing ¢ conhecer e entender o cliente tdo bem que o produto ou o
servigo seja adequado a ele e se venda sozinho. Idealmente, o marketing deveria resultar
em um cliente disposto a comprar. A Uinica coisa necessaria entdo seria tornar o produto ou

servigo disponivel.” Drucker apud Kotler e Keller (2006, p.4).

Ja com relacdo a que se aplica o marketing, Kotler e Keller (2006, p. 6 ¢ 7) cita dez
categorias bésicas de produto que o profissional de marketing pode se ofertar: i. bens, ii.
servigos, iii. experiéncias, iv. eventos, v. pessoas, vi. lugares, vii. propriedades, viii.

organizagoes, ix. informagoes e x. idéias. Conforme detalhes a seguir:

1. Bens: bens tangiveis ou produtos constituem a maior parte do esfor¢o de producdo e
marketing da maioria dos paises. E ndo sdo s as empresas que colocam bens no mercado;

gragas a internet, até mesmo individuos podem comercializar produtos eficazmente.

ii. Servigos: a medida que as economias evoluem, uma propor¢do cada vez maior de suas
atividades se concentra na producdo de servigos (empresas aéreas, hotéis, locadoras de
automoveis, academias, restaurantes, saldoes de beleza, etc). Também existem profissionais
que trabalham em uma empresa ou para ela, como contadores, advogados, engenheiros,
médicos, programadores de software, consultores gerenciais, etc. Muitas ofertas ao
mercado consistem em um Mmix variavel de bens e servicos, por exemplo um restaurante

fast-food, em que um cliente adquire tanto um produto como um servigo.

iii. Experiéncias: orquestrando diversos servigos e mercadorias, ¢ possivel criar, apresentar
e comercializar experiéncias. Ha parques que, por exemplo, vendem experiéncias para os
seus clientes que se divertem nos brinquedos e visitam ambientes ficticios, criados para
encanta-los. H4 também mercado para experiéncias customizadas, como passar uma
semana em um centro de treinamento de beisebol, jogando com grandes craques veteranos,

reger a Orquestra Sinfonica de Chicago por cinco minutos ou escalar o monte Everest.
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iv. Eventos: periodicamente, empresas promovem eventos como feiras setoriais,
espetaculos artisticos, comemoragdes de aniversarios, etc. H& toda uma categoria de
profissionais que se encarregam de planejar reunides e elaborar os detalhes de um evento, a

fim de se certificar de que tudo saird conforme o planejado.

v. Pessoas: o marketing de celebridades tornou-se um negdcio importante. Hoje, toda
estrela de cinema tem um agente, um empresario e ligacdes com uma agéncia de relagdes
publicas. Artistas, musicos, presidentes de empresas, médicos, advogados, e financistas
bem-sucedidos, entre outros profissionais, buscam a ajuda de empresas de marketing de

celebridades.

vi. Lugares: cidades, estados, regides e paises inteiros competem ativamente para atrair
turistas, fabricas, sedes de empresas e novos moradores. Entre os profissionais de
marketing de lugares estdo especialistas em desenvolvimento econOmico, agentes
imobilidrios, bancos comerciais, associacdes de negdcios locais e agéncias de publicidade

e de relagdes publicas.

vii. Propriedades: sdo direitos intangiveis de posse, tanto de imdveis como de bens
financeiros. Direitos de propriedade sdo comprados e vendidos, e isso leva a um esforco de
marketing. Imobilidrias trabalham para proprietarios de imoveis ou para quem as procura
para comprar e vender imoveis residenciais ou comerciais. Ja as instituigdes de
investimentos e bancarias estdo envolvidas no marketing de produtos e servigos

financeiros, para pessoas tanto fisicas como juridicas.

viii. Organizacdes: as organizagdes trabalham sistematicamente para construir uma
imagem solida e positiva na mente de seu publico-alvo. Para tanto investem em
propaganda de identidade corporativa. Universidades, museus, grupos de teatro e
organizagdes sem fins lucrativos usam o marketing para melhorar sua imagem publica e

competir por publico e recursos.

ix. Informacgdes: podem ser produzidas e comercializadas como um produto. E
essencialmente isso que escolas e universidades produzem e distribuem, mediante um
preco, aos pais, aos alunos e as comunidades. Enciclopédias e grande parte dos livros de

nao ficcdo vendem informagdes. Revistas e jornais também vendem informagdes. A
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producdo, a embalagem e a distribuicdo de informagdes constituem um dos principais
setores econdmicos da sociedade de hoje. Até mesmo empresas que comercializam

produtos fisicos tentam agregar valor pelo uso da informagao.

x. Idéias: toda oferta de marketing traz em sua esséncia uma idéia basica. Produtos e
servigos sdo plataformas para a entrega de algum conceito ou beneficio. Os profissionais
de marketing social estdo sempre as voltas com a promocao de idéias como "Amigos nao

deixam amigos dirigirem alcoolizados" e " A vida em primeiro lugar".

Ainda segundo Kotler e Keller (2006, p. 8), um profissional de marketing ¢ alguém que
busca uma resposta (aten¢do , compra , voto , doacdo) de outra parte denominada cliente
potencial. O profissional de marketing também deve ser capaz de estimular e gerenciar a
demanda pelos produtos da empresa de forma atender os objetivos da organizagao,
independentemente do estado da demanda. Ou seja, esteja a demanda negativa, inexistente,
latente, em declinio, irregular, plena, excessiva ou indesejada, o profissional de marketing
deve identificar a(s) causa(s) do estado da demanda e determinar um plano de agdo para

altera-la para um estado desejado.

A empresa deve decidir sobre sua orientacdo para o mercado, para assim conduzir suas
atividades de marketing. Kotler e Keller (2006, p. 13 e 14) define cinco orientagdes que
marcam a maneira com que organizagdes conduzem suas atividades: i. orientacdo de
producao, ii. orientagdo de produto, iii. orientagdo de vendas, iv. orientagdo de marketing e

v. orientagdo de marketing social. Conforme detalhes no quadro a seguir:

1. Orientagdo de producdo: ¢ um dos conceitos mais antigos nas relagdes comerciais. Ela
sustenta que os consumidores dao preferéncia a produtos faceis de encontrar e de baixo
custo. Gerentes de empresas orientadas para a produ¢do concentram-se em alcancgar alta
eficiéncia de producio, baixos custos e distribui¢io em massa. E um conceito também

utilizado quando uma empresa deseja expandir o mercado.

ii. Orientagdo de o produto: a orientagdo de produto sustenta que os consumidores dado
preferéncia a produtos que oferecem qualidade e desempenho superiores ou que tém
caracteristicas inovadoras. Os gerentes em organizagdes que seguem essa linha

concentram-se em fabricar produtos de qualidade e em aperfeigoa-los ao longo do tempo.
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iii. Orientacdo de vendas: a orientacdo de vendas parte do principio de que os
consumidores e as empresas, por vontade propria, normalmente ndo compram os produtos
da organizacdo em quantidade suficiente. A organizacdo deve, portanto, empreender um
esfor¢o agressivo de vendas e promogdo. A orientacdo de vendas ¢é praticada de maneira
mais agressiva com produtos pouco procurados, que os compradores dificilmente pensam

em comprar, como seguros, enciclopédias e jazigos funerarios.

iv. Orientagcdo de marketing: aqui, ao invés de uma filosofia voltada para o produto, passa
para uma filosofia centrada no cliente. Assim, o que se precisa ndo € mais encontrar os
clientes certos para seu produto, mas sim os produtos certos para seus clientes. A
orientacdo de marketing afirma que a chave para atingir os objetivos organizacionais
consiste em a empresa ser mais eficaz que os concorrentes na criacdo, na entrega € na
comunicagdo de um valor superior (na opinido do cliente) a seus mercados-alvo

escolhidos.

v. Orientagdo de marketing holistico: o marketing holistico pode ser visto como o
desenvolvimento, o produto e a implementagdo de programas, processos ¢ atividades de
marketing, com o reconhecimento da amplitude e das interdependéncias de seus efeitos.
Ele reconhece que no marketing “tudo ¢ importante” — o consumidor, os funcionarios,
outras empresas € a concorréncia, assim como a sociedade como um todo — e que muitas
vezes se faz necessaria uma perspectiva abrangente e integrada. E, portanto, uma
abordagem do marketing que tenciona reconhecer e harmonizar o escopo € as

complexidades das atividades de marketing.

Para que uma empresa consiga obter os resultados desejados, sdo utilizadas ferramentas de

marketing. Essas ferramentas constituem o "composto de marketing" ou "marketing mix".

Pancrazio (2000, p.13) menciona que Jerome MacCarthy ficou conhecido como o
"composto de marketing" ou "marketing mix", em que todas as a¢des de marketing
poderiam ser agrupadas em quatro componentes basicos: Product (Produto); Price
(Preco); Placement (Ponto de venda); Promotion (Promog¢ao).” Criou-se a partir dai os
4P’s.
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Na verdade, esse conceito de "composto de marketing" ou "marketing mix" se baseia
nos estudos de Neil Borden, que usou este termo pela primeira vez em 1949.
Jerome McCarthy, entdo professor da Universidade de Michigan, nos Estados Unidos,
aprimorou a Teoria de Borden e definiu os 4 grupos de atividades que representariam esse

composto.

Figura I. Os 4Ps do Marketing

@mark@

Produto / \\ Praga
Variedade de produtos Mercado-alvo | Canais
Qualidade S\ Cobertura
Design Variedades
Caracteristicas Locais
Nome de marca Estoque
Embalagem Transporte
Tamanhos
Servigos Preco Promocéo
Garantias Preco de lista Promogao de vendas
Devolugbes Descontos Fropaganda

Concessies Forga de vendas

Prazo de pagamento Relagfes plublicas

Caondicdes de financiamento Marketing direto

Fonte: Kotler e Keller (2006, p. 17)

Segundo Churchill (2000), o "composto de marketing" ou "marketing mix" é uma
combinagdo de ferramentas estratégicas usadas para criar valor para os clientes e alcangar
os objetivos da empresa. O direcionamento do composto reflete o modo pelo qual a
empresa percebe o seu mercado € como procura atendé-lo. Para que um programa de
marketing seja eficiente, ele deve combinar os elementos do composto de marketing em
um todo coordenado, visando alcancar os objetivos de marketing da empresa.

Algumas defini¢des sobre "composto de marketing" ou "marketing mix":

Composto "P" de produto: para Churchill (2000), produto ¢ algo oferecido por
profissionais de marketing para clientes com propodsito de troca. A administracdo do
planejar e desenvolver produtos e/ou servicos certos a serem

produto inclui
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comercializados pela empresa. Isso envolve decisdes e estudos relacionados a cor, marca,
embalagem, bem como outras caracteristicas fisicas do produto, ou relacionadas a servigos

oferecidos, como manuten¢ao, garantia, assisténcia técnica, etc.

Para Las Casas (2009, p. 28), "um produto ou servico ¢ dito certo ao consumo quando
atende as necessidades e desejos de seus consumidores-alvo". O autor ainda menciona que
"um produto certo deve ter (a) qualidade e padroniza¢do, em termos de caracteristicas,
desempenhos e acabamento; (b) modelos e tamanhos que atendam as expectativas e
necessidades; (c¢) configuragdo, ou seja, a apresentagdo do produto em termos de

apresentacao fisica, embalagem, marca e servico".

Composto "P" de prego: para Churchill (2000), pre¢o ¢ definido como a quantidade de
dinheiro ou outros recursos que deve ser fornecido em troca de produtos e servigos. Preco ¢
um dos fatores que afetam a escolha do consumidor e ¢ também o Unico elemento do
composto de marketing que gera receitas, uma vez que os outros elementos produzem

custos.

Kotler e Armstrong (2004, p. 263) definem preco “como a soma de todos os valores que os

consumidores trocam pelos beneficios de obter ou utilizar um produto ou servico.”

Composto “P” de praca: também conhecido como canal de distribuicdo ou ponto-de-
venda, pode ser descrito como uma rede organizada de 6rgdos e instituicdes que, em
combinagdo, executam todas as funcdes necessarias para conectar os fabricantes aos
usuarios finais. Em uma definicdo simples, distribuicdo em marketing significa
disponibilizar o produto e/ou servigo ao cliente da forma mais facil e conveniente para o

mesmo seja adquirido.

Dentre as principais formas de distribui¢do, estao:

* Distribuicao direta: quando o produtor do produto e/ou servigo vende diretamente ao
consumidor. Sao exemplos as "lojas de fabrica" que vendem diretamente aos consumidores
e também prestadores de servicos como médicos, dentistas, os quais executam eles

mesmos o servigo ao consumidor.
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* Distribui¢do Indireta: Presente quando o produto e/ou servigo utiliza-se de distribuidores
para leva-lo até o consumidor. S3o exemplos desta forma de distribui¢do quase que a

totalidade dos produtos encontrados nos supermercados.

Composto "P" de promogado: Para Las Casas (2009, p. 29), "o composto promocional do
produto ou servico compreende a publicidade, as relacdes publicas, a promog¢ao de vendas,
a venda pessoal e o merchandising". "A promog¢ao deve comunicar o produto ou servigco ao

mercado, estimulando e realizando a venda, isto ¢, a transferéncia de posse."
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Capitulo III - COMPOSTO PROMOCIONAL E PROMOCAO DE VENDAS

Cobra (2009, p. 443) menciona que a promocao de vendas ¢ um dos componentes basicos
do composto promocional para a comunicagdo da empresa com seu meio ambiente. De

acordo com o autor, os componentes basicos do composto promocional sdo:

a. Propaganda: ¢ qualquer forma paga de apresentacdo ndo pessoal de idéias, produtos ou

servicos através de uma identificagdo do patrocinador.

b. Publicidade: sdo estimulos nao pessoais para criar a demanda de um produto ou unidade
de negdcio através de meios de comunicagdo como radio, televisdo e outros veiculos,

teoricamente com materiais ndo pagos pelo patrocinador.

c. Merchandising: compreende um conjunto de operagdes taticas efetuadas, no ponto-de-
venda, para se colocar no mercado o produto ou servigo certo, na quantidade certa, no
preco certo, no tempo certo, com o impacto visual adequado e na exposicdo correta.
Envolve a embalagem, displays, técnicas de precos e ofertas especiais. Pode ser executada
sem o auxilio do vendedor, por promotores ou demonstradores ou por uma acao conjunta
desses no ponto-de-venda, ou através de televisdo, cinema, revista etc. E basicamente

cendrio do produto no ponto-de-venda.

d. Relagdes publicas: sdao um processo de informacgdo, de conhecimento e de educacao,
com fim social e utilizando-se para tanto de técnicas a fim de conseguir a boa vontade e a

cooperagdo de pessoas com as quais uma entidade trata ou das quais depende.

e. Promocao de vendas: ¢ qualquer atividade que objetiva incrementar as vendas, do tipo

ndo pessoal, mas que freqiientemente inclui a propaganda.

Ainda segundo o autor, hd algumas diferencas na aplicagdo do composto promocional, de

acordo com o produto e/ou servigo, conforme indicado no quadro a seguir:



Quadro II. Aplicagdao do composto promocional

Usos e explicacdes Propaganda Relacdes piblicas Promogio de vendas Merchandising

Produtos de consumo
de massa

Produtos de consumo
duravel

Produtos industriais

Servigos

Instituicdes publicas e
politicas

Servigo de satde

Produtos agricolas
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¢ usada em larga escala como
veiculo de persuasdo de
compra

sdo usadas como meio de fixagdo
de imagem institucional

¢ usada como reforgo de
vendas

¢ usado em larga
escala para forgar a
compra

¢ usada em larga escala como
veiculo de persuasao de
compra

sdo usadas como meio de fixagdo
de imagem institucional

¢ usada como reforgo de
vendas

¢ usado em larga
escala para forgar a
compra

¢ usada buscando a
especificagdo do produto

sd0 usadas como veiculo de
divulgacao de usos e aplicagdes

¢ usada como ferramenta
para a especificacdo do
produto

¢ usado como
ferramenta para a
especificagido do
produto

¢ usada tanto na persuasdo de
compradores como na
especificagado

sdo usadas como veiculo de
divulgacao de usos e aplicagdes

¢ usada como ferramenta
para especificagdo do
produto

¢ usado como
ferramenta para a
especificagao do
produto

¢ usada em larga escala para
fixar a imagem isntitucional

sdo usadas para melhorar o
relacionamento com os diversos
publicos-alvos

uso restrito

uso restrito

¢ usada para fins de imagem
institucional e para incluir
credibilidade

sdo usadas como reforg¢o de
imagem junto ao publico, governo
etc.

¢ aplicada com restrigoes

¢ aplicado com
restri¢des

¢ usada para fins de imagem
institucional e para incutir
credibilidade

sd0 usadas como reforgo de
imagem junto ao publico, governo
etc.

4 aplicada com restrigdes

¢ aplicado com
restri¢oes

Fonte: Cobra (2009, p. 445).

O quadro acima indica os usos ¢ as aplicagdes das varias modalidades do composto

promocional, de acordo com o produto / servigo observado.

Quanto a decisdo de qual composto promocional ser mais eficaz, tanto Cobra (2009) como

Kotler e Keller (2006) mencionam que as empresas precisam considerar diversos fatores

no desenvolvimento do mix de comunicagdo, como o tipo de mercado do produto, a

disposi¢do do consumidor em fazer uma compra, a classificacdo da empresa no mercado e

também o ciclo de vida do produto.

Com relacao a este ultimo, Cobra (2009, p. 447) cita que "o ciclo de vida do produto em

questdo ¢ fator determinante na decisdo do composto promocional." De acordo com o

autor, "quando um produto ¢ novo, por exemplo, ¢ maior o impacto das relagdes publicas e

da assessoria de imprensa na fase de crescimento. J& quando um produto atinge sua

maturidade, ¢ maior a eficacia da propaganda. Ja na fase de saturagao e declinio ¢ maior a

eficacia da promog¢do de vendas e do merchandising."
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Figura II. O ciclo de vida do produto e o impacto promocional

Manr aﬂcacia r eficacia’ Mamr eﬂ:écqa de
de- rela-;:ues publ!:as.lf Cide promogao de ven:las Sl
assessoria de imprensa pmpaﬂanda __emerchandiging .

Fonte: Cobra (2009, p. 447)

A figura acima ilustra o ciclo de vida de um produto e/ou servigo e seu impacto tedrico

promocional de acordo com seu clico de vida.

Cobra (2009, p. 444) ainda menciona devem haver variagcdes no composto de comunicacao

em fun¢do do tamanho da empresa. Conforme indicado no quadro a seguir:

Quadro III. Exemplos de usos do composto comunicagdo em fung¢do do tamanho da

empresa
Tamanho da] Tipo de - o Promocio de .
P Propaganda Relacdes publicas : Merchandising
empresa empresa vendas
Grande privada grande uso grande uso grande uso grande uso
publica grande uso grande uso grande uso uso moderado
Média privada uso moderado | [uso moderado grande uso grande uso
publica uso moderado ||uso moderado uso moderado ||pequeno uso
Pequena privada pequeno uso | |pequeno acesso ao uso ||grande uso uso moderado
publica pequeno uso | |uso moderado pequeno uso pequeno uso

Fonte: Cobra (2009, p. 445)
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O quadro anterior apresenta as variagdes que o composto de comunicagdo pode

apresentar, em fun¢do do tamanho da empresa.

Uma vez decidido, implementado e executado o plano de comunicagdo da empresa, ¢
importante efetuar a verificacdo de sua eficacia, o que pode ser efetuado avaliando o
impacto gerado no publico alvo. Isto pode ser obtido perguntando aos integrantes do
publico alvo se reconhecem ou se lembram da mensagem, quantas vezes a viram, que
pontos foram mais marcantes, como se sentem em relacdo a ela e suas atitudes anteriores e

atuais em relacdo ao produto e a empresa.

Com relag@o a Promocgdo de vendas, de acordo com Costa (1996, p. 67), “E uma estratégia
de comunicagdo que age a curto prazo, visando promover um produto e estimular a agdo de
compra/venda por parte dos publicos, podendo atuar como apoio as outras estratégias ou
isoladamente, funcionando como solucao para inimeros problemas surgidos no marketing

2

mix.

Para Semenik e Bamossy (1995, p. 467) promog¢do de vendas ¢ “o uso de técnicas
de incentivo para gerar uma resposta especifica num mercado empresarial ou de

consumo’’.

Para Cobra (2009, p.449), "Promocdao de vendas ¢ qualquer atividade concernente a
promover vendas, que nao seja do tipo face a face, mas que freqiientemente inclua também
a propaganda. Para o marketing de consumo, ¢ usada para abranger qualquer gasto abaixo

da linha de propaganda, e tem ligacdo direta com o merchandising de loja."

Segundo Blattberg e Neslin (1990) "a promog¢ao de vendas consiste em um conjunto de
ferramentas de incentivo, a maioria de curto prazo, projetadas para estimular a compra
mais rapida ou em maior quantidade de produtos ou servigos especificos por parte do

consumidor ou do comércio". Blattberg; Neslin, apud Keller; Kotler (2006, p. 583).

De acordo com Ferracciu (2002, p.9) “A promocdo de vendas define-se por si propria: ¢
uma técnica de promover vendas. Promover implica fomentar, ser a causa, dar

impulso, fazer avancgas, provocar, diligenciar, desenvolver, originar, favorecer etc.”.
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De acordo com Kotler e Keller (2006, p. 553), "empresas utilizam ferramentas de
promog¢ao de vendas, como, por exemplo cupons, concursos, prémios, entre outras, para
atrair uma resposta mais intensa e rapida do consumidor. A promog¢do de vendas pode
entdo ser utilizada para obter efeitos de curto prazo, como para chamar a atengdo no

lancamento de um novo produto ou aumentar vendas de um produto em declinio."

Kotler e Keller (2006, p. 586) ainda esclarecem que, "enquanto a propaganda oferece uma

razao para comprar, a promoc¢ao de vendas oferece um incentivo".

A promocdo de vendas inclui ferramentas para promog¢do do consumo, do comércio e

promocao setorial e para equipe de vendas, conforme quadro abaixo:

Quadro IV. Ferramentas de incentivo para estimular compras

~ - . . Promocao setorial &
Promocao de consumo Promocao de comércio .
equipe de vendas

Amostras Descontos Feiras comerciais

Cupons Concessoes Convencoes

Reembolso Propagandas Concoursos para vendedores
Descontos Bonioficagdes por exposicao Propaganda dirigida

Brindes Amostras gratis

Prémios

Recompensas

Testes gratuitos

Garantias

FERRAMENTAS

Promogdes combinadas
Promogdes cruzadas
Displays de ponto-de-venda

Demontracoes
FONTE: Adaptacao de Kotler e Keller (2006, p.587, 588 e 589)

As ferramentas de promog¢ao de vendas variam de acordo com seus objetivos especificos.
Ao, por exemplo, disponibilizar uma amostra gratis, estd se estimulando um teste de

consumao.

Segundo Ailawadi, Gedenk e Neslin, "de forma geral, as promog¢des atraem os que estdo

sempre mudando de marca e que procuram, antes de mais nada, preco baixo, valor
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agregado ou valores adicionais. As promocdes de vendas dificilmente irdo transformar
essas pessoas em usudrios fiéis, embora as induzam a realizar compras posteriores".

Ailawadi, Gedenk e Neslin, apud Kotler e Keller (2006, p. 584).

Para Mela, Jedidi e Bowman, "As promoc¢des em mercados de alta similaridade de marcas
geram vendas altas no curto prazo, mas pouco ganho permanente em termos de
participa¢cdo de mercado. Em mercados em que hé grande disparidade entre as marcas, as
promogdes de vendas podem alterar as participagdes de mercado permanentemente. Além
de trocar de marca, os consumidores podem ser estimulados a estocar - comprar o produto
antes do habitual (aceleracdo da compra) ou comprar quantidade extras." Mela, Jedidi e

Bowman, apud Kotler e Keller (2006, p. 584).

De acordo com Kotler e Keller (2006, p. 584 e 585), a promocdo de vendas oferece
beneficios aos fabricantes, consumidores e varejista, conforme demonstrado na tabela

abaixo:

QuadroV. Beneficios da promogao de vendas

Beneficios oferecidos pela Promocio de Vendas

Fabricantes Ajustar variagdes na oferta e na demanda de curto prazo;
Conhecer o quao alto podem ser seus precos de tabela;
Vender mais do que o habitual.

Consumidores  [Experimentar novos produtos;
Se conscientizar mais sobre 0s precos;
Se satisfazerem ao aproveitar pregos especiais.

Varejistas Elevagdo de vendas de categorias complementares;
Incentivo nas trocas de marca pelo consumidor.

Tabela adaptada de Kotler e Keller (2009 p.584 e 585)

Quanto a elaboracdo de um plano de campanha promocional, de acordo com Zenone e

Buairide (2005, p. 81), cinco etapas sdo determinadas:

1? Etapa - Andlise da situa¢do de mercado.

Ambiente econdmico: levantamento dos padroes de consumo do publico-alvo (renda), dos

niveis de inflagdo e da recessdo do ambiente no qual a empresa pretende atuar;
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Ambiente social: refere-se ao levantamento dos valores, das crengas € dos comportamentos
que permeiam o ambiente mercadologico da empresa ou de onde a acdo deve ser realizada.
Nesse momento, sdo importantes os dados sobre as caracteristicas populacionais
como raga, sexo, religido, distribuicao geografica, grau de instrugdo, estado civil etc;

Ambiente politico: ¢ preciso analisar as leis e os regulamentos relevantes para as acdes de

marketing;

Ambiente mercadologico: Inclui o levantamento do tamanho do mercado, da participagdo
da empresa, daevolugdo do produto ou do servigo ciclo de vida do produto, da atuagdo

dos concorrentes e da analise do comportamento do consumidor, entre outros.

2* Etapa - Identificacdo do problema: a andlise das informagdes disponiveis leva
naturalmente a identificacdo do problema a ser resolvido e das oportunidades a
serem exploradas. Os planejadores mais experientes afirmam que um problema bem-

definido representa metade da solucao.

3* Etapa - Defini¢do dos objetivos da promocao: a definicdo dos objetivos ¢ um ponto-
chave do plano promocional. Sem determinar onde se quer chegar, nunca sera possivel
saber se, de fato, se chegard a algum lugar. Definir o objetivo de uma acdo de promogao de
vendas ¢ estabelecer o tipo de informagdo que se quer que o publico-alvo tome

conhecimento.

4* Etapa — Defini¢do da estratégia: enquanto o objetivo define “o que” se quer
resolver, a estratégia identifica “como” fazer para atingi-lo. Exemplo: se o objetivo
for reduzir estoques por meio da redugdo temporaria de preco, deve-se definir o
caminho mais adequado para isso. Sera necessario escolher entre desconto no ponto-de-
venda, bonificagdo em produtos, por exemplo do tipo “leve trés, pague dois”, cupom de

descontos ou outra alternativa qualquer.

5 Etapa — A verba promocional: definir a verba a ser alocada para a promogdo de vendas,
ou melhor, estabelecer um critério para quantificd-la, consiste em uma tarefa
complexa. Os critérios utilizados sdo diversos e utilizam-se desde complexas
formulas matematicas até processos puramente aleatoérios, ou seja, existe uma

variedade enorme de métodos.
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De acordo com Ferracciu (2002, p. 143), "uma campanha promocional, quando atende
a principios e premissas de marketing que permitem aferir e avaliar, com antecedéncia a

eficacia das ac¢des por ocasido de seus planejamentos, tem tudo para ser bem sucedida".

O autor também cita os “10 mandamentos do marketing”: i. ndo tentar executar aquilo que
os outros componentes do marketing podem fazer melhor; ii. ser a melhor alternativa para
atingimento dos objetivos, iii. Obter o maximo efeito pelo menor custo; iv. estar de
acordo com os padrdes de comportamento daqueles para os quais ¢ destinada e de acordo
com a imagem da marca; v. atrair a atengdo e provocar acao de aceitacdo; vi. ser simples,
clara, facil de entender; vii. utilizar tanto apelos emocionais quanto racionais; viii. ser
unica, singular, exclusiva; ix. ser honesta, evidentemente honesta; x. ser suficientemente
desejada por todos de quem seu sucesso dependa, recebendo por parte da empresa total

apoio e que a equipe de funcionarios, principalmente a de vendas, perceba e imite.

Kotler e Keller (2006, p. 586, 587 e 588), cita que, ao utilizar a promoc¢do de vendas, a
empresa deve: estabelecer seus objetivos (1), selecionar as ferramentas (2), desenvolver o
programa (3), pré-testar esse programa (4), implementa-lo e controlé-lo (5) avaliar seus

resultados (6). Conforme detalhado a seguir:

1. Os objetivos da promog¢do de vendas derivam de objetivos mais amplos de promogao,
que, por sua vez, decorrem de objetivos mais basicos de marketing desenvolvidos para o

produto.

Consumidores: Os objetivos incluem o encorajamento as compras em maiores quantidades,
a experimenta¢do do produto por ndo usuarios ¢ a atragdo de usudrios instaveis de marcas

concorrentes.

Varejo: Os objetivos consistem em persuadir os varejistas a adquirir novos itens e manter
maiores os niveis de estoque, estimular a compra fora da época e o estoque de tens

relacionados, equiparar as promog¢des da concorréncia, construir fidelidade a marca e

conquistar o acesso a novos pontos de varejo.
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Forca de vendas: Os objetivos incluem o apoio a um novo produto ou modelo, o
encorajamento a uma maior prospeccdo de vendas e o estimulo a vendas fora de

temporada.

2 (a). Na selecao das ferramentas de promocgdo para o consumidor, deve-se levar em conta
o tipo de mercado, os objetivos da promog¢do de vendas, as condi¢cdes de competitividade e

eficacia em termos de custo de cada ferramenta.

Promogdes do fabricante: Utilizadas por exemplo, pela industria automobilistica, que
utiliza descontos e brindes para incentivar test-drivers e compras e para valorizar o carro

usado, quando a compra e efetuada a base de troca.

Promogdes do varejista: Se caracterizam por reducao de pregos, propaganda que ressalta
caracteristicas especiais, cupons de desconto e concursos ou prémios oferecidos pelo

varejista.

Que visam a fidelidade a marca: Divulgam uma mensagem de venda junto com a oferta.
Sao exemplos as amostras gratis, cartoes de fidelidade, cupons e prémios relacionados ao

produto.

Que ndo visam a fidelidade a marca: Constroem o brand equity e movimentam o produto.
Sao exemplos os pacotes de descontos, prémios nao relacionados ao produto, concursos e

sorteios de ofertas de reembolso pds-venda.

2 (b). Na selegao das ferramentas de promocgao para o varejo, os fabricantes costumam
usar algumas ferramentas de promocdo para o varejo e também para o atacado. Os
fabricantes ddo incentivos aos comerciantes por quatro razdes: (i) para convencer o
varejista ou atacadista a estocar a marca; (il) para convencé-lo a ter em estoque mais
unidades do que o habitual; (iii) para induzir os varejistas a promover a marca, expondo-o
mais ou reduzindo seu preco, e (iv) para estimular os varejistas e seus vendedores a

aumentar a venda do produto.

2 (c). Na selegdo de ferramentas de promogao para a forga de vendas, as empresas gastam

grandes volumes de dinheiro com ferramentas de promocgao para a for¢ca de vendas, tais
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como: feiras e convengodes, concursos de vendas e propagandas em brindes, a fim de
identificar perspectivas de negdcios, impressionar e recompensar consumidores, além de

motivar a for¢ca de vendas a esforcar-se mais.

3. No desenvolvimento do programa, para decidir a utilizagdo de um incentivo, varios
fatores devem ser considerados pelos profissionais de marketing: (i) o volume do
incentivo; (i) as condi¢des para a participagdo; (iii) a duragcdo do programa; (iv) o veiculo
de distribuicdo; (v) o timing da promogdo, e finalmente (vi) o or¢amento total para a

promocao de vendas, incluindo os custos administrativos e de incentivo.

4. No pré-teste, embora a maioria dos programas de promoc¢do de vendas seja elaborada
com base na experiéncia, ¢ recomendavel testd-lo previamente para verificar se as
ferramentas sdo apropriadas, se o volume do incentivo ¢ ideal e se o método de

apresentacao ¢ eficiente.

5. Implementacdo e controle. Devem ser preparados planos de implementacdo e controle
que cubram o tempo de preparacao inicial (preparacao do programa antes do lancamento) e
o tempo de venda (que se inicia com o lancamento e termina quando aproximadamente 95

por cento da mercadoria em oferta estd nas maos dos consumidores).

6. Avaliacdo dos resultados, em que trés métodos podem ser utilizados: (i) Dados das
vendas, utilizando-se de dados de venda obtidos por leitoras de codigos de barras,
verificando se a promocao atraiu novos consumidores e também se a promog¢ao estimulou
clientes atuais a comprarem mais. (ii) Pesquisas com consumidores, com o intuito de se
descobrir quantos deles se lembram das promog¢des, o que acharam delas, quantos
aproveitaram as ofertas € como a promoc¢ao afetou o comportamento posterior em relagdo a
escolha da marca. (iii) Experimentagdes, que levam em conta a variagdo de atributos como

valor de incentivo, duracdo e meio de distribuicao.

Kotler e Keller (2006, p.587) também detalham as principais ferramentas de promocao

para o consumidor como sendo:
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1. Amostras: oferta gratuita de uma quantidade de um produto ou servigo entregue
de porta em porta, enviada pelo correio, recebida em uma loja, anexada a outro

produto ou exibida em uma oferta de propaganda;

ii. Cupons: cédulas que conferem ao portador o direito a um desconto declarado na compra
de um produto especifico; sdo enviadas pelo correio, embutidas ou anexadas em outros

produtos, ou inseridas em andncios de revistas e jornais;

iii. Ofertas de reembolso poés-venda: proporcionam uma redugdo de preco depois da
compra, € nao na propria loja. O consumidor envia determinada prova de compra ao
fabricante, que reembolsa parte do valor pago pelo correio;

iv. Pacotes de desconto: oferecem aos consumidores descontos sobre o prego regular
de um produto, estampados na etiqueta ou no pacote. Um pacote com prego reduzido ¢ um
pacote de um tunico produto vendido a um preco reduzido (como dois pelo preco de
um). Um pacote conjugado sdo dois produtos relacionados vendidos juntos (como uma

escova de dentes e um creme dental);

v. Brindes: mercadoria oferecida a um prego relativamente baixo ou gratis, como incentivo
a compra de outro produto. Um brinde acompanha o produto dentro da embalagem ou
anexado ao pacote. A propria embalagem pode servir de prémio. Um brinde pelo correio
¢ enviado a consumidores que mandam uma prova de compra, como um cédigo de barras.

Um brinde a preco de liquidacao ¢ vendido abaixo de seu preco normal de varejo a

consumidores que compram o produto;

vi. Programas de fidelidade: programas que oferecem recompensas relacionadas a

freqiiéncia e a intensidade na compra de produtos e servigos da empresa;

vii. Prémios (concursos, sorteios, jogos): sdo oportunidades de ganhar dinheiro,
viagens ou mercadorias como decorréncia da compra de um produto. Um concurso
conclama os consumidores a fazer uma inscricdo, a ser examinada por um corpo de
jurados que escolhera os melhores. J& em um sorteio solicita-se aos consumidores que
inscrevam seu nome para premiacdo aleatéria. Um jogo da algo aos consumidores, que
pode ajudé-los a ganhar um prémio toda vez que eles efetuam uma compra — nimeros,

letras;
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viii. Recompensas por comprar o produto: valores em dinheiro ou outras formas que

sejam proporcionais a compra, fornecidos por um revendedor ou grupo de revendedores;

ix. Experimentacdo gratuita: compradores potenciais sdo incentivados a experimentar

o produto sem nenhum Onus; a esperanca ¢ de que eles o comprem posteriormente;

x. Garantias do produto: promessas explicitas ou implicitas da empresa de que o produto
vai ter o desempenho especificado ou de que, em caso de falha, ela vai consertd-lo ou

reembolsar o consumidor dentro de determinado prazo;

xi. Promogdes combinadas: duas ou mais marcas ou empresas se unem, oferecendo
cupons de desconto ou reembolsos e promovendo concursos para aumentar seu poder de

atracao;

xii. Promogdes cruzadas: utilizagdio de wuma marca para anunciar outra, nao
concorrente; Displays e demonstragdes no ponto de venda: displays e demonstragdes que

ocorrem no ponto de venda.

Para o varejo, Kotler e Keller (2006, p. 588) detalham como sendo:

1. Desconto direto: um desconto direto concedido no prego de tabela em cada caixa

comprada durante um periodo estipulado;

ii. Concessdo: uma quantia oferecida em troca de o varejista concordar em destacar
os produtos do fabricante de alguma maneira. Uma concessdo de propaganda
compensa 0s varejistas por anuncios com o produto do fabricante. JA uma bonificacdo de

exposi¢cdo compensa-os por darem qualquer tipo de destaque na exposi¢ao do produto;

1ii. Mercadorias gratuitas: ofertas de caixas extras de mercadoria a intermediarios que

comprem certa quantidade, ou que incluam no pedido determinado sabor ou tamanho.
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Figura III - Exemplo de ferramentas de promogao para o consumidor

Fonte:ww.’\;:aciccd-l.combr ” ﬁ @ E @ S @ P )
APROVEITE! ULTIMOS DIAS Z o2 e

18.02.2010 | Citroén _— o - —

/ Na compra de um CITROEN 0 km, além Fonte: www .bravapropaganda.com.br
das melhores condigoes de

financiamento, vocé ganha uma viagem

para Paris. Comprou, viajoul

2 APROVEITE!
ULTIMOS DIAS

Fonte: www.citroen.com.br

MOCHILAS BOLSAS BRINDES CORPORATIVOS PERSONALIZADOS

o .
Fonte: www.amostra.de/tag/descontos Fonte: www.aciccdLcom.br

Fonte: www.omelhordobairro.com.br

Fonte: websites diversos, informados abaixo de cada figura

Para a for¢a de vendas, Kotler e Keller (2006, p. 589) detalham:

i. Convengdes e feiras: todos os anos, as associagdes setoriais organizam convengoes
e feiras comerciais. Empresas que atendem o mercado empresarial podem gastar até 35
por cento de seu orcamento anual de promocdo em eventos desse tipo. Mais de 5.600
feiras comerciais acontecem todos os anos nos Estados Unidos, atraindo
aproximadamente 80 milhdes de visitantes. O publico de uma feira pode variar entre mil e
mais de 70 mil pessoas, no caso das grandes feiras promovidas pelo setor hoteleiro ou
de restaurantes. Os fornecedores participantes esperam obter diversos beneficios,
inclusive gerar novos negocios, manter contato com os consumidores, langar

produtos, encontrar novos consumidores, vender mais aos consumidores atuais e dar
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informacdes dos produtos aos clientes, por meio de impressos, videos e outros materiais

audiovisuais.

ii. Concursos de vendas: um concurso de vendas tem como objetivo induzir a equipe de
vendas ou os revendedores a aumentar seus resultados em um periodo estipulado,
com prémios (dinheiro, viagens ou pontos) aqueles que tiverem sucesso.

Propagandas em brindes: artigos Uteis e baratos com o nome e o endereco da empresa e,
as vezes, uma mensagem publicitdria dados pelos vendedores a clientes potenciais.
Brindes comuns sdo canetas esferograficas, calendarios, chaveiros, lanternas, sacolas e

blocos de notas.

Cada produto e publico consumidor exige uma técnica especifica que melhor se
encaixa a situacdo. Através dessa fundamentacdo tedrica pode-se dar um passo adiante e
estudar o poder dessa estratégia e suas aplicagdes nos estabelecimentos de varejo loja, o

estudo tenta criar um conceito mais completo e amplo sobre a estratégia de mercado.
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Capitulo IV — SISTEMA TRIBUTARIO

4.1 - Breve descric¢ao do sistema tributario brasileiro

O Brasil, na condigdao de pais federativo, constitui-se de trés niveis governamentais que
gozam de independéncia e autonomia politica, administrativa e financeira: a Unido, vinte e
seis Estados e um Distrito Federal e pouco mais de 5.500 Municipios. No que se refere as
receitas tributérias, cada nivel governamental tem o direito de instituir os impostos que lhe

sdo constitucionalmente atribuidos e que pertengam a sua competéncia privativa.

Isto €, a Constituicdo define claramente a atribuicao das receitas tributarias a cada esfera de
governo, ndo havendo possibilidade de sobreposi¢do de competéncias em relagdo aos
impostos e as contribui¢gdes sociais. No entanto, ¢ comum as trés esferas a competéncia

para instituir taxas, contribuicao de melhoria e contribuigdes especiais.

De acordo com a Cdédigo Tributario Nacional, taxa ¢ o tributo que pode ser cobrado pela
Unido, Estados, Distrito Federal ou Municipios, no ambito de suas respectivas atribuicdes,
que tem como fato gerador, o exercicio do poder de policia ou a utilizagdo efetiva ou
potencial, de servigo publico especifico e divisivel prestado ao contribuinte ou posto a sua

disposi¢ao (Art. 77 do CTN - Cddigo Tributario Nacional).

Ja a contribuicao de melhoria, ¢ o tributo cobrado pela Unido, Estados, Distrito Federal e
Municipios, no ambito de suas respectivas atribui¢des, com o objetivo de fazer face ao
custo de obra publica de que decorra valorizagdo imobilidria, tendo como limite total a
despesa realizada e como limite individual o acréscimo de valor que da obra resultar para

cada imovel beneficiado (Art. 81 do CTN - Codigo Tributario Nacional).

As contribuigdes especiais estdo previstas nos artigos 149 e 149-A da Constituicao Federal,
e sdo tributos cobrados para custeio de atividades paraestatais ¢ podem ser: sociais, de
intervengdo no dominio econdmico e de interesse de categorias econdmicas ou

profissionais.

Ja os impostos, de acordo com o Artigo 16 do CTN - Cdédigo Tributario Nacional, sao

tributos que tem como fato gerador uma situacdo independente de qualquer atividade
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estatal especifica relativa ao contribuinte. Em outras palavras, imposto ¢ o tributo que nao

esta vinculado a uma contraprestacao direta a quem o esta pagando.

Classificacao dos impostos segundo sua esfera de competéncia:

1. Impostos da competéncia da Unido: Imposto sobre a Importagdo de produtos
estrangeiros; Imposto sobre a Exportacdo para o exterior de produtos nacionais ou
nacionalizados; Imposto sobre a Propriedade Territorial Rural; Imposto sobre Produtos
Industrializados; Imposto sobre a Renda e proventos de qualquer natureza; Imposto sobre

Operacdes de Crédito, Cambio, Seguro e Relativas a Titulos e Valores Mobiliarios.

ii. Impostos da competéncia dos Estados e Distrito Federal: Imposto sobre a Transmissao
Causa Mortis e Doa¢do de quaisquer Bens ou Direitos; Imposto sobre Operagdes relativas
a Circulagdo de Mercadorias e sobre Prestacdoes de Servigcos de Transporte Interestadual e

Intermunicipal e de Comunicagdo; Imposto sobre a Propriedade de Veiculos Automotores.

iii. Impostos da competéncia dos Municipios: Imposto sobre a Propriedade Predial e
Territorial Urbana; Imposto sobre a Transmissao Inter Vivos, a qualquer titulo, por ato
oneroso, de Bens Imoéveis, por natureza ou acessao fisica, e de direitos reais sobre imdveis,
exceto os de garantia, bem como a cessdo de direitos a sua aquisicdo; Imposto sobre

Servigos de Qualquer Natureza.

As receitas de impostos ndo sdo destinadas a custear obras ou servi¢os em prol de quem os
paga, mas sim para serem utilizadas para custear as despesas gerais do estado, visando

promover o bem comum.

O quadro a seguir fornecer uma visdo geral do Sistema Tributario Brasileiro, e sintetiza as

competéncias tributarias por categoria de tributo e por nivel de governo.



Quadro VI - Competéncia tributaria por nivel de governo

CATEGORIA GoveErne | TRIBUTO oU CONTRIBUICAD
Comercio Unigo Imposte sobre Impertagdo - I
Exterior Imposto sobre Exportacéo - IE
Unigo Imposto scbre a Renda - IR
Imposto sobre a Propriedade Territorial Rural - ITR
Patrimonio e | Estados Imposto sebre Propriedade de Veiculos Autometores - IPVA
Renda Imposto sobre Transmissdo Causa AMorfis @ Doacdo - ITCD
Municipias Imposte Predial & Temitorial Urbano - IPTU
Imposto sobre Transmissdo Inter Vivas - ITEI
Unigo Imposto sobre Produtes Industrializados - 1Pl
Producdo e Imposto sohre Operagdes Financairas - IOF
Circulacao Estados Imposts ssbre Circulacdo de Mercadorias & Servigos - ICMS
Municipios Imposto scbre Servigos - [S3
Sobre a Folha de Pagamentos - INSS
Para o Financiamento da Sequridade Social - COFINS
Unigo Para o Pragrama de Integracdo Social - PIS
o Para a Formac8o do Patriménio do Servider Pablico - PASER
CG[‘IFH_D&JI;-DES Sobre Movimentagdo Financeira - CPMF
Sociais Sobre o Lucre Liguide - CSLL
Estados e | Sobre saldrios para custeio da previdéncia de seus funcionarios
Municipios

Fonte: Constituicao Federal de 1988

4.2 - Politica fiscal
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Politica fiscal ¢ a atuacdo do governo no que diz respeito a arrecadacao de impostos e aos

gastos, ou seja, ¢ a administragdo das receitas e despesas do governo.

Se a receita ¢ maior que a despesa, ha o superavit orgamental. Caso ocorra o inverso, temos

o déficit orcamental.

A politica fiscal afeta diretamente o nivel de demanda ao influir na renda disponivel que os

individuos poderdo destinar para consumo e poupanga.

Tal pratica pode ser restritiva ou expansionista. Em uma politica fiscal restritiva, ocorre a

diminui¢do dos gastos publicos e elevacdo dos impostos, com objetivo de reduzir a

demanda agregada e o consumo privado. Em uma politica fiscal expansionista, ocorre o

aumento nos gastos publicos e corte nos impostos, com o objetivo aumentar a demanda

agregada e o consumo privado.
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Ou seja, o governo também atua sobre o sistema tributario e essa atuagao ¢ entendida como

politica fiscal.

Dado um nivel de renda, quanto maiores os impostos, menor sera a renda disponivel e,

portanto, o consumo. E quanto maior o gasto publico, maior a demanda e maior o produto.

Desta forma, se a economia, por exemplo, apresentar uma tendéncia para a queda no nivel
de atividade, o governo pode estimuld-la, cortando impostos e/ou elevando gastos. E

possivel também ocorrer o inverso, caso 0 objetivo seja diminuir o nivel de atividade.

4.3 - Incentivos fiscais

O vocabulo "incentivo" possui um significado de base relacionado a atitude de estimular,

incitar.

Em geral os incentivos fiscais sdo estimulos criados pelos Governos para desenvolver e
estimular, por meio de parcerias com a iniciativa privada, setores de interesse para o pais.
Sdo transferéncias correntes das administragdes publicas para as unidades de producdo
mercantil, levando em conta determinado contexto da politica socioecondmica, visando

reduzir o preco de mercado dos produtos.

O incentivo fiscal deve ser entendido como uma relagdo entre o fisco € contribuinte mais
renuncia fiscal de um determinado tributo. Sdo impostos negativos sobre a producao, pois
o efeito gerado no excedente operacional € o contrario do efeito gerado pelos impostos

sobre a producao.

A Lei Sarney (1986) foi a precursora dos incentivos fiscais, sendo a primeira a estabelecer
relagdes entre o Estado e a iniciativa privada usando o mecanismo de rentncia fiscal para

investimento em cultura.
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4.4 - Imposto sobre produtos industrializados (I.P.1.)

O Imposto sobre Produtos Industrializados (I.P.1.) ¢ um imposto federal, ou seja, somente a
Unido tem competéncia para institui-lo (Art.153, IV, da Constitui¢do Federal). Suas
disposi¢des estdo descritas através do Decreto 4544 de 2002 (RIP1/2002), incidindo sobre

produtos industrializados, estrangeiros e nacionais.

4.4.1 - Fato gerador

Sao duas as principais hipdteses de ocorréncia do fato gerador do IPI: i. Na importagdo: o
desembarago aduaneiro de produtos de procedéncia estrangeira; ii. Na operacdo interna: a

saida de produto industrializado do estabelecimento industrial, ou equiparado a industrial.

4.4.2 - Contribuinte

Sao obrigados ao pagamento do imposto como contribuinte: i. o importador, em relagdo ao
fato gerador decorrente do desembaraco aduaneiro de produto de procedéncia estrangeira;
i1. o industrial, em relacao ao fato gerador decorrente da saida de produto que industrializar
em seu estabelecimento, bem assim quanto aos demais fatos geradores decorrentes de atos
que praticar; iii. o estabelecimento equiparado a industrial, quanto ao fato gerador relativo
aos produtos que dele sairem, bem assim quanto aos demais fatos geradores decorrentes de
atos que praticar; iv. os que consumirem ou utilizarem em outra finalidade, ou remeterem a
pessoas que ndo sejam empresas jornalisticas ou editoras, o papel destinado a impressdo de
livros, jornais e periddicos, quando alcangado pela imunidade prevista na Constitui¢do

Federal.

Considera-se contribuinte autbnomo qualquer estabelecimento de importador, industrial ou

comerciante, em relacdo a cada fato gerador que decorra de ato que praticar.

4.4.3 - Aliquota

A aliquota utilizada varia conforme o produto. Determinado produto tanto pode ser isento,

quanto ter aliquota de mais de 300% (caso de cigarros). As aliquotas estdo dispostas na

TIPI (Tabela de Incidéncia do Imposto sobre Produtos Industrializados).
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4.4.4 - Base de calculo

A base de calculo depende da transagao.

Na operagdo interna, ou seja, no caso de venda em territdrio nacional, a base de calculo € o
valor total da operagdo de que decorrer a saida do estabelecimento industrial ou equiparado
a industrial. Na importacdo, a base de célculo ¢ o preco de venda da mercadoria, acrescido

do Imposto de Importag¢do e demais taxas exigidas (frete, seguro, etc).

4.4.5 - Periodo de apuragdo

O periodo de apuracdo do Imposto sobre Produtos Industrializados (IPI), incidente nas

saidas dos produtos dos estabelecimentos industriais ou equiparados a industrial.

A principal fungdo do IPI ¢ fiscal, embora ele seja um imposto seletivo, ou seja, em caso
de produtos que o governo queira estimular, ele pode isenta-lo do IPI. No caso de produtos
que o governo queira frear o consumo (caso do cigarro, bebidas e produtos de luxo, por

exemplo), o governo pode colocar aliquotas proibitivas.

Como as aliquotas de IPI sdo fixadas pelo Poder Executivo, ele também ¢ utilizado
ostensivamente pelo Governo Federal para fazer politica econdmica com montadoras de

automoveis.
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Capitulo V - MERCADO AUTOMOBILISTICO

A industria automobilistica surgiu na Europa em 1880, sendo a producdo exclusivamente
artesanal. As ferramentas para produc¢ao utilizadas eram pouco especializadas, e, com isso,
os custos de producdo eram muito elevados, € os artesdos trabalhavam em suas proprias

oficinas.

Nao existiam pesquisas para desenvolver novas tecnologias e as pegas ndo poderiam ser

consideradas de qualidade, uma vez que elas eram produzidas artesanalmente.

Ap6s a Primeira Guerra Mundial, surgiu uma nova concepgdo de produ¢do, denominada
como sistema Henry Ford de producdo. A Ford foi a primeira montadora a produzir em
massa, ¢ esse novo sistema de produgdo comecou a ser utilizado e espalhou-se para o
mundo. A produgdo em larga escala foi a principal caracteristica para a industrializagao.
Os trabalhadores passaram a ter fungdes especificas, e, com isso, verificou-se uma
significativa reducdo nos custos de produ¢do. Henry Ford ndo inventou o automovel, mas o

tornou viavel, ao criar o sistema de producao em massa.

A industria automobilistica brasileira surgiu a partir de 1919, e de principio proporcionou
desenvolvimento econdmico com a construcdo de estradas, implantagdo de usinas
siderurgicas, industrias de autopecas e posteriormente tecnologia avangada, além de

desenvolver outras atividades afins.

No final da Segunda Guerra Mundial, o pais se deparou com um aumento significativo nas
importagdes. O governo brasileiro percebeu que seria fundamental para a economia reduzir
as importacdes e incentivar a producao interna, e com isso, houve um esfor¢o por parte do
governo para substituir as importagdes, adotando medidas de incentivo e exigindo um
aumento no nivel de nacionalizagdo. Em 1961, a industria automobilistica teve

impressionantes resultados, em que a produ¢do industrial cresceu 80%.

Hoje, o automodvel representa para muitos, uma necessidade, no entanto, as industrias
automobilisticas perceberam que os veiculos também podem ter uma maior ou menor

procura em fungdo de seu design e aparéncia.
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Com o aumento da populacdo mundial, redu¢do de custos de producdo, técnicas de
fabricacdo inovadoras, a frota de automoveis cresce a cada ano. Em 2009, por exemplo, de
acordo com a Federagao Nacional da Distribuigao de Veiculos Automotores (Fenabrave),
mais de 3 milhdes de veiculos foram vendidos no Brasil. Este crescimento, principalmente
nas grandes cidades, acarreta um conjunto de problemas que nem se quer podiam ser

imaginados na época em que o automovel foi criado.

Poluicdo, barulho, acidentes, congestionamentos, sdo alguns dos problemas atualmente sao

encontrados devido ao numero excessivo de automodveis nas grandes cidades.

Algumas cidades do mundo tentam controlar, ou simplesmente proibem o uso de veiculos.
Um dos exemplos ¢ o rodizio de veiculos na cidade de Sao Paulo, que tem como objetivo a
diminuicao do trafego de veiculos circulando nos horarios de pico e também melhorar a

qualidade do ar nos horarios de maior circulagao de veiculos.

No entanto, o fato é que a industria de automoveis ndo parece se importar muito com o
esse grande numero de carros circulando, ao contrario, a disputa entre os fabricantes ¢
acirrada e grandes volumes de dinheiro sdo gasto por ano, com campanhas promocionais,

na tentativa de convencer o usudrio final que seu "produto" ¢ melhor.

Alguns fabricantes de veiculos acabam se tornando uma espécie de representante nacional,
por exemplo a Ford e a General Motors para os Estados Unidos, a Ferrari para a Italia,

Renault para a Franga, entre outros.

No entanto, hd casos de nagdes que sao grandes produtoras e consumidoras de veiculos,
porém, que ndo possuem um "representante". Este ¢ o caso do Brasil, que possui diversos
fabricantes, exporta para varios paises, contudo ndo tem uma marca internacionalmente

expressiva.

No Brasil, encontram-se hoje instalados os maiores fabricantes mundiais, como Toyota,
Ford, GM (Chevrolet), Volkswagen, Fiat, Peugeot, Citroén, Mercedes-Benz, Renault, entre

outras.
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No grafico abaixo pode-se conferir a participacdo de mercado dessas empresas instaladas
no Brasil e suas respectivas participacdo de mercado. Os percentuais indicados sdo os

acumulados até dezembro de 2009.

Figura III. Participagdao de Mercado dos fabricantes no Brasil - Acumulado até¢ Dezembro

de 2009
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Fonte: FENABRAVE

A industria brasileira possui entidades reguladoras e representativas como a Associacao
Nacional dos Fabricantes de Veiculos Automotores (Anfavea), fundada em 1956, e que
retine empresas fabricantes de automdéveis e maquinas agricolas automotrizes, tendo como
principais atribui¢des estudar temas da industria e do mercado de autoveiculos e maquinas
agricolas automotrizes e boordenar e defender os interesses coletivos das empresas

associadas.
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Capitulo VI - REDUCAO DO IMPOSTO (LP.I) COMO UMA ACAO
PROMOCIONAL

6.1 - Redugdo do imposto (I.P.I.) como uma ag¢ao promocional

O acerto do Governo Federal em sua estratégia de promocao de vendas, estabelecida em
dezembro de 2008, para estimular a inddstria automobilistica, pode ser verificada
analisando os resultados da industria automobilistica brasileira, mesmo durante o periodo

da crise financeira internacional.

O cendrio para este setor, antes da crise financeira internacional, acumulava recordes em

producdo e vendas, impulsionado, principalmente pela forca dos paises emergentes.

Foi em meio a este cenario, entdo favordvel, que se estabeleceu a crise. O setor
automobilistico foi, no mundo, um dos segmentos mais impactado. Como exemplo
podemos citar renomadas fabricas como a General Motors, nos Estados Unidos, que no
passado representava forga, efetuaram demissdes em massa e inclusive tiveram que

recorrer a ajuda estatal para nao ter que "fechar as portas".

No entanto, enquanto na Europa ocidental e Estados Unidos as vendas caiam, o Brasil
produzia e vendia veiculos em ritmo incessante. E isso devido, principalmente, a medida
certeira do Governo Federal em estabelecer a redugdo nas aliquotas do Imposto sobre
Produtos Industrializados (I.P.I.) para veiculos, que passou a vigorar a partir de 12 de

dezembro/2008.

De acordo com Federagdo Nacional da Distribui¢ao de Veiculos Automotores (Fenabrave),
as vendas de veiculos novos no mercado brasileiro somaram 3.141.226 unidades em 2009,
0 que significa uma alta de 11,35% na comparacdo com 2008. Em 2009, considerando
apenas automoveis e veiculos comerciais leves, as vendas de 3.009.482 unidades

representaram uma alta de 12,66% ante 2008.

Se compararmos o desempenho da industria automobilistica nos meses de dezembro de
2008 (més em que passou a vigorar essa promog¢do) com dezembro de 2009, houve um

salto nas vendas de 50,62%.
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Para a Federacdo do Comércio do Estado de Sao Paulo, a redu¢ao do I.P.I., foi uma
ferramenta de incentivo a vendas eficaz do Governo, e que pode estimular a ndo somente a
produgdo de veiculos, mas também a economia. De acordo com a Federagdo, o Governo
percebeu o papel importante exercido pelos setores automotivos. Para o 6rgdo, isto €

estratégicos para a economia, pois t€ém grande impacto em outros setores.

Quadro VII - Resumo de como ficaram as aliquotas

al era a Ali ta
Classe do veiculo Qu' ¢ 1qu(.)
aliquota promocional

Canqs populares 1.0 (alcool, 79% zero %
gasolina, flex)

Carros,com motores entre 1.1 1% 5,5%
a 2.0 (alcool e flex)

Carros com.motores entre 1.1 13% 6,5%
a 2.0 (gasolina)

Fonte: Quatro rodas

6.2 - Imagens da redug@o do IPI como uma agdo promocional.

Figura 4

Reducdao do IPIl alavanca venda de carros e cria fila de espera

Fonte: www.carangoblog.pop.com.br



Figura 5

Reducéao do IPI: KIA reduz precos do Picanto,
Cerato, Sportage e Carens

LKIN) KIAMOTORST

Fonte: www.carplace.com.br

Figura 6

Fonte: www.fatioupassou.com
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Figura 7

Junho foi més histérico nas vendas de
automoveis

Fonte: www.fatioupassou.com
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VII - CONSIDERACOES FINAIS

7.1 Conclusdo

A utilizagcdo da promocdo de vendas como uma ferramenta de marketing e comunicagdo

tem, certamente, crescido, e isso pela sua eficacia no atingimento dos objetivos propostos.

Considerando-se os objetivos deste trabalho, de se verificar o impacto da redugdo do
Imposto sobre Produtos Industrializados (I.P.I.) como uma ac¢do promocional na venda de
veiculos novos, apos efetuado comparagdes nos numeros de venda, de antes e apds o
estabelecimento desta a¢do promocional, percebe-se um impacto muito positivo nas
vendas. Como este aumento nas vendas iniciou somente apés a implementacao desta acao,
isto torna-se sugestivo de que este aumento nas vendas seja um reflexo direto desta agdo

promocional estabelecida.

Conforme informado no capitulo VI deste trabalho, o percentual de venda de veiculos
novos, ja no primeiro més apos o estabelecimento desta acdo promocional, foi 50,62%
superior ao més anterior. O mesmo impacto positivo ¢ percebido ao compararmos o
desempenho nas vendas de 2009, que foi 11,35% superior a 2008. Lembrando ainda que a
promogao iniciou-se em dezembro de 2008, e portanto, o impacto desta promogao reflete

no incremento de vendas obtido ao longo de 2009.

Em uma andlise mais ampla, esta acdo promocional, de acordo com os resultados
verificados e mencionados no pardgrafo anterior, foi bem sucedida tanto em seu intuito
principal de promover e incentivar vendas de veiculos novos, como também no
aquecimento da economia, principalmente quando levado em consideragdo a cadeia

produtiva que esta direta e indiretamente vinculada a industria automobilistica.

Em outras palavras, esta agdo, patrocinada pelo Governo brasileiro, resultou em ganhos
para o consumidor, que foi beneficiado com a queda dos precos; ganhos para a industria,
que pode manter sua producdo e também evitar o fechamento de postos de trabalho;
ganhos as concessionarias, que inclusive bateram recordes em vendas e a economia

brasileira como um todo.
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Considerado-se toda a teoria abordada neste trabalho e os resultados efetivos da promocao
analisada, pode-se também concluir que a promog¢do de vendas gera resultados a curto

prazo e também sim influencia o consumidor a consumir um produto ou servico.
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