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Resumo:

O presente trabalho tem como objetivo verificar quais as estratégias que uma empresa do segmento de
varejo utiliza para se manter nese mercado tdo competitivo. Devido a complexidade do assunto, sera
delimitado um entendimento sobre as estratégias relacionadas ao composto de marketing em pequenas
empresas. Como metodologia para a elaboragdo do trabalho parte-se de uma pesquisa bibliografica
para fundamentar o tema proposto. Ainda, sobre a metodologia, esta direcionada para uma pesquisa
qualitativa, basica ou pura e exploratéria originada de um estudo de caso. A coleta de dados se deu
através de uma entrevista estruturada, composta por perguntas abertas. Para a analise e compreensdo
das respostas, optou-se em relatar as respostas do entrevistado em relacdo ao tema proposto —
composto mercadolégico no varejo. O respondente conhece bem o composto mercadoldgico e tem
estratégias claras e objetivas para cada componente. Percebeu-se, no entanto, que ha a pratica apenas
do marketing tatico, deixando de lado o marketing estratégico, talvez por ndao haver dominio de
conhecimentos sobre essa ferramenta especifica de marketing.

Palavras chave: Marketing, Composto Mercadolégico, Varejo.

The Marketing Mix Employed as a Tool of
Tactical Marketing

Abstract

This work has the purpose of ascertaining which strategies are employed by a company in the retailing
sector in order to ensure their permanence in such a competitive market. Due to the subject's
complexity, this study is limited to understanding the strategies related to the marketing mix in small
companies. The methodology employed to develop the work included a bibliographical research, as a
basis for the proposed theme. Still regarding the methodology, it is a qualitative, basic, and
exploratory research, originated from a case study. The data gathering was realized through a
structured interview, composed by open questions. In order to analyze and comprehend them, the
interviewee's answers regarding the proposed theme — the marketing mix in retailing — were reported.
The respondent knows the marketing mix well, and has clear and objective strategies for each
component. It was possible to note, however, that only tactical marketing is practiced, leaving strategic
marketing aside, maybe due to the lack of knowledge regarding this specific marketing tool.
Key-words: Marketing, Marketing Mix, Retailing.

1. Introducéo

A importancia do ramo de varejo no segmento de supermercado na economia comercial
atualmente ocupa um grande espaco na vida do consumidor brasileiro. A geracdo de
empregos, capital, tecnologia, alta producdo, inovacdo nos produtos e filiais em locais
diferentes sdo alguns fatores caracteristicos no processo de evolucdo desse setor, que tem
como papel principal a aproximagdo ao consumidor e o desenvolvimento econdmico e
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produtivo. Trata-se também de um mercado extremamente competitivo, devido a ter inimeras
empresas atuando na mesma area.

O Marketing é fundamental para o desenvolvimento da empresa, pois tem como objetivo
desenvolver e manter um ajuste estratégico entre as metas e capacidade da instituicdo e suas
oportunidades. O planejamento estratégico € o processo gerencial que desenvolve as
oportunidades de mercado para ajustar 0s objetivos, experiéncias e recursos da empresa e tem
como proposito mapear e moldar os negdcios e os produtos da empresa com a finalidade de
direcionar o crescimento em vendas e de lucro.

O plano de marketing estabelece os mercados-alvo e a proposta de valor que serd oferecida,
com base em uma analise das melhores oportunidades de mercado. O plano de marketing
tatico especifica as taticas de marketing incluindo caracteristicas do produto, promocéo,
comercializacdo, determinacdo do preco, canais de vendas e servigos. Analisando-se o
composto mercadolégico é possivel determinar a abrangéncia de cada um deles e sua
influéncia dentro da organizacdo, bem como avaliar as ferramentas que estdo sendo utilizadas
e tudo o que podera ser feito em termos de estratégias de atuagdo para desenvolver diferencial
estratégico.

Diante deste contexto, o presente trabalho tem como objetivo verificar quais as estratégias que
uma empresa do segmento de varejo utiliza para se manter nesse mercado tdo competitivo.
Devido a complexidade do assunto, sera delimitado um entendimento sobre as estratégias
relacionadas ao composto de marketing em pequenas empresas. Como metodologia para a
elaboracdo do trabalho, optou-se pela pesquisa bibliografica para fundamentar o tema
proposto. Ainda, sobre a metodologia, esta direcionada para uma pesquisa qualitativa, basica
e exploratéria originada de um estudo de caso. A coleta de dados se deu através de uma
entrevista estruturada, composta por perguntas abertas. Para a analise e compreensdo das
respostas, optou-se em relatar as respostas do entrevistado em relacdo ao tema proposto —
composto mercadol6gico no varejo.

2. Marketing

Marketing é uma atividade que engloba um conjunto de processos que tem como finalidade
criar, comunicar, entregar e trocar produtos e servicos para consumidores, clientes, parceiros e
para a sociedade em geral. E o processo social por meio do qual pessoas obtém aquilo que
necessitam e o que desejam com a criacgdo, oferta e livre negociacao de produtos e servicos de
valor com outros (KOTLER; KELLER, 2006).

Xavier (2009) faz um apanhado de defini¢des de marketing em seu livro, como por exemplo:
marketing € a entrega de satisfagdo para o cliente em forma de beneficios; é a atividade
sistematica de uma organizacdo humana voltada a busca e realizacéo de trocas para com o seu
meio ambiente, visando beneficios especificos. E uma ferramenta administrativa que permite
0 monitoramento das tendéncias e a criacdo de oportunidades de consumo, objetivando a
satisfacdo do cliente e respondendo as metas financeiras e mercadolédgicas das empresas de
producdo ou prestacédo de servico (XAVIER, 2009).

Segundo Kotler e keller (2009) sempre havera necessidade de vender alguma coisa, no
entanto, o objetivo do marketing é tornar facil o processo de venda. O objetivo do marketing é
conhecer e entender o cliente tdo bem que o produto ou o servico seja adequado a ele e se
venda sozinho. O marketing esforca-se para que o cliente fique disposto a comprar
determinado produto ou servico.

Para Cobra (2009, p. 3) “marketing ¢ uma forma de sentir as oportunidades de mercado e
desenvolver produtos ¢ servigos”. A esséncia do marketing ¢ visto como um estado da mente.
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Em marketing os profissionais de negdcios adotam o ponto de vista do consumidor, diante da
perspectiva em que as decisdes sdo apoiadas com base no que o cliente necessita e deseja.
Marketing seria uma forma de buscar novos clientes através de inovages e a criagdo de novos
produtos no mercado, aperfeicoando os processos de planejamento e a satisfacdo do cliente,
colocando-o e servindo o cliente em primeiro lugar. “O marketing é dar satisfagdo ao cliente
de forma lucrativa.” (KOTLER; ARMSTRONG, 1999, p.03).

As pessoas tém necessidades basicas como comida, &gua, roupas e abrigo para poderem
sobreviver tanto no ambiente urbano como no rural, as quais chamamos de necessidades
fisiologicas. Quando ha necessidade de lazer, recreacdo, educacdo, essas necessidades
transformam-se em desejos e sdo direcionadas para satisfacdo de objetos especificos. Por
exemplo: uma pessoa pode ter sede, que € uma necessidade, mas pode ter um desejo de saciar
a sede tomando um refrigerante.

No contexto empresarial, 0 planejamento liga-se ao conjunto das ac0es e pProcessos
desempenhados por uma organizacdo, considerando-se 0s produtos, 0s precos, 0s canais de
distribuicdo, a promocdo e a venda (XAVIER, 2009). Na década de 90, o marketing era, para
Skacel (1992, p. 11), uma ferramenta gerencial que constituia numa disciplina em si
responsavel pelo julgamento criativo no direcionamento dos recursos da empresa para
alcancar metas lucrativas, especificas atraves da satisfacdo inovadora das necessidades do
consumidor. Atualmente, para entender o marketing como ferramenta gerencial, é necessario
conhecer sobre o planejamento de marketing.

Cobra (2009, p. 40) define planejamento como sendo o processo de antecipacdo do futuro e
determinacédo do curso de acdo para a realizacdo dos objetivos organizacionais. Planejar é um
processo continuo que inclui explicitar objetivos e implementar a¢fes necessarias para atingi-
los. O planejamento direcionado para o marketing permite que a acdo empresarial tenha foco
em um publico-alvo, por intermédio da pesquisa, comportamento do consumidor, localizacdo
geogréfica, costumes, gostos em &reas ou segmentos de interesse mercadoldgico (XAVIER,
2009).

2.2 Planejamento estratégico

O processo de criar, entregar e comunicar valor requer muitas atividades de marketing
diferentes. Para assegurar que sejam selecionadas e executadas as atividades corretas, é
essencial que exista um planejamento estratégico (KOTLER; KELLER, 2006). Gestao
estratégica é o processo sistematico, planejado, gerenciado, executado e acompanhado sob a
lideranca da alta administracdo da instituicdo, envolvendo e comprometendo todos os gerentes
e responsaveis e colaboradores da organizacdo (COSTA, 2003).

Para Xavier (2009, p. 20), a estratégia € o objetivo superior da empresa, formada por varias
etapas intermediarias designadas taticas. As chamadas operacOes taticas criam a possibilidade
de se atingir a estratégia almejada. O planejamento estratégico exige algumas a¢fes como
gerenciar 0s negdcios da empresa como uma carteira de investimento; avaliar os pontos fortes
de cada negdcio da empresa, considerando a taxa de crescimento do mercado e a posicéo
competitiva da empresa nesse mercado; estabelecer uma estratégia, desenvolvendo um plano
de agdo para cada um dos seus negdcios, buscando atingir seus objetivos de longo prazo
(KOTLER; KELLER, 2006).

Em sintese, o planejamento estratégico empresarial pode ser considerado como o conjunto das
acOes desenvolvidas por uma organizacao para atingir metas e objetivos definidos, como base
e uma leitura das varidveis, ponderdveis e imponderaveis que as circunda (XAVIER, 2009).
Planejamento estratégico para Cobra (2009, p. 40) é o processo gerencial que desenvolve as
oportunidades de mercado para ajustar os objetivos, experiéncias e recursos da empresa e tem
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como proposito mapear e moldar os negdcios e os produtos da empresa com a finalidade de
direcionar o crescimento em vendas e de lucro.

Planejamento estratégico € uma técnica administrativa que procura ordenar as ideias das
pessoas, de forma que se possa criar uma visdo do caminho que se deve seguir e depois
ordenar as acOes, através do plano estratégico cuja fungéo € evitar desperdicios de esforcos e
que leve a empresa para o rumo pretendido (ALMEIDA, 2001). A funcdo da gestdo
estratégica para Costa (2003) € assegurar o crescimento, a continuidade e a sobrevivéncia da
instituicdo, por meio da continua adequacdo de sua estratégia, de sua capacitacdo e de sua
estrutura, possibilitando-lhe enfrentar e antecipar-se as mudancas observadas ou previstas no
seu ambiente externo.

Estratégias sdo atitudes imprescindiveis de serem executadas para alcancar os objetivos da
organizacdo. Elas estabelecem o que fazer para por em préatica os objetivos estratégicos no
horizonte de planejamento e, simultaneamente, reforcar a posicdo competitiva da instituicdo
(TACHIZAWA; CRUZ JUNIOR; ROCHA, 2006, p. 269). Estratégia ¢ o caminho que a
empresa devera seguir, sendo que pode-se considerar uma decisdo mais estratégica a medida
que seja mais dificil voltar atras devido a interferéncia maior em toda a organizacéo.

2.3 Plano de marketing

O mundo empresarial e dos negdcios pertence cada vez mais aos empreendedores, isto &,
aqueles que identificam as melhores oportunidades e sabem aproveita-las. Esses
empreendedores cada vez mais sdo levados a pensar bem sobre os varios fatores que
envolvem seu negocio, realizar um planejamento bem detalhado, antes de iniciar suas
atividades. Nesse novo mundo de negdcios, ndo se pensa mais em abrir ou manter uma
empresa sem fazer antes um bom plano de negécios (SALIM et al., 2003).

O plano de marketing é o instrumento que tem a finalidade de direcionar o coordenar o
esforco de marketing para atingir seus objetivos em seu mercado. Para Kotler e Keller (2006)
o plano de marketing divide-se em dois niveis: estratégico e tatico. O plano de marketing
estratégico estabelece os mercados-alvo e a proposta de valor que sera oferecida, com base em
uma analise das melhores oportunidades de mercado. O plano de marketing téatico especifica
as taticas de marketing, incluindo caracteristicas do produto, promoc¢do, comercializagdo,
determinagéo do prego, canais de vendas e servigos (KOTLER; KELLER, 2006).

Planos de marketing sdo documentos criados por organizagOes para registrar os resultados e
conclusbes das analises ambientais e detalhar estratégias de marketing e os resultados
pretendidos por elas. A parte de estratégia de marketing dos planos inclui formulacbes de
objetivos de marketing, analises de clientes e mercados e composto de marketing sugerido
para atingir os objetivos. Os planos de marketing também devem incluir orgcamentos,
previsdes de vendas e lucros e qualquer outro objetivo que possa ser usado para avaliar o
sucesso ou fracasso (CHURCHIL; PETER, 2000).

O plano de marketing, para Cobra (2009), deve ser subdividido em plano de vendas, plano de
comunicacdo, plano de promocéo, plano de relagBes publicas, entre outros planos. Ainda
segundo esse autor, o plano precisa ser apresentado de forma clara, quantificado, focado,
realista e com concordancia. O processo de criagcdo de um plano de marketing envolve quatro
operacdes basicas como o exame do plano estratégico organizacional, a conducdo de analises
do ambiente interno e externo da organizagdo, o desenvolvimento de objetivos e estratégias de
marketing e, por fim, a determinacao dos custos e beneficios financeiros (XAVIER, 2009).

O plano de marketing deve ser preparado anualmente, diferente do que as maiorias das
empresas acreditam e fazem apenas no inicio da empresa. Preparar o plano de marketing
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anualmente significa adapta-lo ao ciclo que a empresa atravessa, para assim, coincidir com o
desenvolvimento, com o ciclo de vida do produto, com os costumes de compra do mercado,
ou padrfes sazonais, ou ainda, com qualquer outra consideracdo de maior importancia. Ou
seja, 0 plano de marketing ndo pode ser estatico, ele deve ser dindmico, mudar de acordo com
0 micro e macroambiente onde a organizacdo esta inserida (SKACEL, 1992).

A base do planejamento de marketing é o chamado plano de marketing. Mais precisamente é
o plano anual de marketing que reline uma descricdo de recursos e acgOes para estimular
vendas e realizar os objetivos de marketing. Uma vez formulado e implantado o plano, ele
precisa ser avaliado periodicamente para identificar pontos falhos e promover agdes corretivas
em tempo habil (COBRA, 2009).

O Quadro 1 apresenta os elementos que formam o contetdo do plano de marketing na viséo
de alguns autores.

Autores Contetdo do Plano de Marketing

Resumo executivo e sumario; Analise da situagdo; Estratégia de

Kotler e Keller (2006) marketing; Projecdes financeiras; Controles

Resumo executivo; Introducdo; Analise da situagcdo; Analise de
competitividade; Planejamento de marketing ( Objetivos de marketing,
Publio-alvo, Composto de marketing); Implementacdo e controle;
Resumo

Churchil e Peter (2000)

Sumario executivo; Formulac@o estratégica do negécio; Situagdo atual
do mercado; Andlise de pontos fortes e fracos, oportunidades e
Crocco (2006) ameacas; Analise do ciclo de vida e portfélio de produtos da empresa;
Objetivos e metas de marketing; Formulagdo de estratégia de marketing;
Programas de acgéo e alternativas; Controle de resultados; Anexos.

Andlise situacional (onde a empresa esta?); Objetivos de marketing
Cobra (2009) (Para onde a empresa quer ir?); Estratégias (Produto, distribuicéo,
promocéo, financeira)

Quadro 1 — Contetdo do plano de marketing na visdo de alguns autores
Fonte: Autor (2016)

O plano de marketing deve ser iniciado com um breve resumo das principais metas e
recomendacdes. O resumo executivo permite que a alta administragdo compreenda o
direcionamento geral do plano (KOTLER E KELLER, 2006). O presente trabalho tem como
objetivo verificar quais as estratégias que uma empresa do segmento de varejo utiliza para se
manter nesse mercado tdo competitivo. Devido a complexidade do assunto, sera delimitado a
entender as estratégias relacionadas ao composto de marketing em pequenas empresas.

2.4 Composto mercadoldgico

O Composto de Mercadologico é, de acordo com Kotler e Keller (2006), a melhor
representacdo dos elementos que uma empresa pode, e deve, controlar. As estratégias séo
definidas baseadas em Produto, Prego, Promogéo e Ponto de vendas ou distribui¢do (Praca).
Composto de marketing sdo combinacgdes de ferramentas estratégicas usadas para criar valor
para os clientes e alcangar metas organizacionais (CHURCHIL; PETER, 2000).

Analisando os Quatro P’s é possivel determinar a abrangéncia de cada um deles e sua
influéncia dentro da organizacdo, bem como avaliar as ferramentas que estdo sendo utilizadas
e tudo que podera ser feito em termos de estratégias de atuacdo para desenvolver diferencial
estratégico.

Las Casa (2006, p. 255) define produto como “[...] objeto principal de comercializagdo. Ele é
desenvolvido para satisfazer o desejo ou a necessidade de determinado grupo de
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consumidores”. Kotler e Armstrong (1999) definem produto como algo que possa ser
oferecido ao mercado com o objetivo de satisfazer uma necessidade ou desejo, podendo ser
um objeto fisico ou ndo.

Prego, segundo Las Casas (2006, p. 355) “ ¢ o unico elemento do composto de marketing que
gera receita: os demais sdo custos. [...] o prego € o elemento mais facilmente ajustavel do
composto, diferentemente dos demais [...]”. “Preco significa a soma de dinheiro que os
clientes devem pagar para obter o produto” (KOTLER; ARMSTRONG, 1999, p.31).

A praca ou distribuicdo de um produto no mercado tem um importantissimo papel no Mix de
marketing. Pois é a partir da distribuicdo que o consumidor tera acesso a oferta do produto.
Ainda de acordo com Las Casas (2006, p. 295): “O que caracteriza esse tipo de distribuigdo ¢é
que os fornecedores devem estar presentes nos mercados que desejem atuar’.

Propaganda e Promogao, para Skacel (1992, p. 53) “[...] devem ter seu lugar assegurado em
qualquer programa de marketing [...] deve-se alocar recursos em separado para relagdes-
publicas, publicidade e atividades a servico da comunidade”. Kotler e Armstrong (1999, p.
10) afirmam: “Os consumidores s6 compram bastantes produtos de uma empresa quando ela
despende um grande esforco em vendas e promocdo”, considerando-se que “Promogdo
significa as atividades que comunicam os atributos do produto e persuadem os consumidores-
alvos a adquiri-lo.”

2.5 Varejo

O varejo inclui todas as atividades relativas a venda de produtos ou servigos diretamente ao
consumidor final, para uso pessoal e ndo comercial (KOTLER, 2006, p. 500). Para Cobra
(2009) o varejo € o representante de vendas de uma ampla linha de produtos, de um ou mais
fabricantes. Assume estoques, expde e vende produtos de diversas marcas, quase sempre
dentro de uma linha de comércio. O varejo desempenha um papel de grande relevancia, pois é
o principal elo para oferecer acesso a populacdo, e, segundo, por ser um dos setores da
economia que melhor conseguem adaptar-se as necessidades de cada localidade (BARKI,
BOTELHO; PARENTE, 2013).

Parente (2000, p.185) apresenta a seguinte definicdo: O supermercado é uma loja de varejo
que disponibiliza para o consumidor final os produtos que se categorizam em uma ampla
variedade de bebidas, higiene pessoal, hortifruticolas, mercearia, bazar e ndo alimentares,
carnes, aves e peixes, limpeza, frios e laticinios, padaria, configurando-se como uma loja que
tem como finalidade fechar o elo da cadeia de producéo onde o produto acabado € levado de
forma a satisfazer a necessidade do consumidor final.

Os supermercados caracterizam-se pelo sistema autosservi¢o, em que caixas registradoras
sobre o balcdo na saida da loja e produtos dispostos de maneira acessivel permitem aos
clientes servirem-se sozinhos, utilizando cestas e carrinhos (PARENTE, 2000). Para Kotler e
Armstrong (1993), o supermercado constitui operacdo de grande porte, com baixo custo,
pequena margem de lucro, grande volume e autosservico, que visa a satisfacdo total das
necessidades do consumidor no tocante a alimentos, produtos de higiene pessoal e limpeza e
produtos de manutencdo do lar. Estas definicOes apresentadas pelos diversos tedricos sao
importantes e apresentam as principais caracteristicas do supermercado, 0 autosservico e a
venda de grande variedade de produtos ofertadas ao consumidor final.

A empresa, objeto do presente estudo, estd no mercado desde 1986, quando foi inaugurada
como um bar. Atualmente é um supermercado gerenciado por dois socios, contando com duas
filiais e 56 colaboradores fixos. Um dos socios tem formacdo universitaria em economia e
direito e herdou o0 negocio da familia. O negocio iniciado como bar passou a ser mercearia e
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depois de um estudo de mercado, verificando-se a oportunidade de crescimento constitui-se
como um supermercado. O sucessor familiar, de acordo com Dolabela (1999) é aquele que
recebe a missdo de dar continuidade ao negocio da familia e que desde cedo considera-se o
aprendizado com os exemplos dos familiares, assumindo-se responsabilidades na
organizacao.

3.0 Procedimentos metodoldgicos

A metodologia utilizada neste trabalho encontra-se descrita a seguir, apresentando a
caracterizacdo em seus Vvarios pontos de vista, além dos procedimentos e instrumentos
utilizados na pesquisa. Para Gil (1999, p. 42) a pesquisa pode ser definida como o “processo
formal e sistematico de desenvolvimento do método cientifico. O objetivo fundamental da
pesquisa é descobrir respostas para problemas mediante o emprego de procedimentos
cientificos.”

Do ponto de vista do objeto a pesquisa realizada € do tipo bibliografico, que justifica sua
importancia porque conforme Barros e Lehfeld (2000) “mesmo trabalhos inéditos exigem do
pesquisador, qualquer que seja esta ou aquela tipologia de pesquisa, 0 levantamento e selecéo
de uma bibliografia concernente, sendo pré-requisito indispensavel para a construcdo e
demonstragdo das caracteristicas de um objeto de estudo.”

Do ponto de vista da abordagem do problema, a pesquisa realizada é do tipo qualitativa que
segundo Neves (1996, p. 1) pode ser entendida como a pesquisa que é direcionada de acordo
com seu desenvolvimento, com um foco de interesse amplo com uma perspectiva inicial
menos restrita que a pesquisa quantitativa, e conforme o autor, ela difere da pesquisa
quantitativa pois, “ndo busca enumerar ou medir eventos e, geralmente, ndo emprega
instrumental estatistico para analise dos dados™.

Do ponto de vista de sua natureza o presente trabalho classifica-se como basica, pois objetiva
gerar conhecimentos novos Uteis para 0 avango da ciéncia, sem aplicacdo pratica prevista.
Para Gil (2008, p. 26) ela busca o progresso da ciéncia, procura desenvolver o0s
conhecimentos cientificos sem a preocupacdo direta com suas aplicacdes e consequéncias
praticas.

Do ponto de vista de seus objetivos, a pesquisa classifica-se como exploratéria, 0 que para
Lakatos e Marconi (1999, p. 188) é a formulacdo de questBes visando desenvolver hipoteses e
aumentar a familiaridade do pesquisador com um ambiente, fato ou fenémeno, para realizacéo
de uma pesquisa futura mais precisa, ou modificar e clarificar conceitos.

Quanto aos procedimentos técnicos, a presente pesquisa trata-se de um estudo de caso, para
Barros e Lehfeld (2007) € uma modalidade de estudos nas ciéncias sociais, que se volta a
coleta e ao registro de informag6es sobre um ou varios casos particularizados. Também pode-
se realizar um estudo de caso tipificando um individuo mais acentuado em uma organizacéo,
quando se trata de uma instituicdo que se deseja examinar.

3.1 Coleta de dados

A escolha da empresa para realizagcdo do estudo deu-se pelo claro perfil empreendedor do
proprietario, a partir da observacdo da capacidade do mesmo de transformar um
empreendimento que surgiu do pequeno negécio da familia, em um negécio viavel, bem
como pelo fato da empresa estar inserida em um mercado extremamente inovador,
competitivo e em expansao.

O instrumento de coleta de dados utilizado foi a entrevista estruturada, que é considerada
como um instrumento de coleta de informagdes. Entrevistar significa fazer perguntas a
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alguém e ouvir respostas, opinides ou comentarios. E uma técnica de obter informagéo
mediante conversa profissional (RODRIGUES, 2007). Para obter informacdes sobre as
estratégias utilizadas pela empresa, o presente trabalho utilizou-se de perguntas relacionadas
ao plano de marketing e em especifico o composto mercadoldgico. A utilizacdo da entrevista
focalizada por pautas teve como objetivo deixar o entrevistado comentar sobre o composto
mercadologico utilizado pela empresa estudada.

4.0 Resultados

Na entrevista por pautas, o entrevistador agenda varios pontos para serem explorados como o
entrevistado. A primeira pergunta estava relacionada ao primeiro “P” do composto
mercadologico: o Produto. Apesar da falta de acompanhamento nas rotinas, o entrevistado se
mostra muito confiante ao falar em variedades de servicos e produtos de sua empresa
oferecidos aos seus clientes, acreditando ser uma de suas principais potencialidades quando
comenta que “Nos destacamos, acredito eu, pela grande variedade de produtos e servigos que
oferecemos aos nossos clientes]...] nosso objetivo ndo € atender pessoas da cidade inteira e
sim fidelizar como clientes pessoas que moram e trabalham nos arredores do mercado, por
isso oferecemos Varios servicos para que ndo precisem ir longe para acharem o que querem.
Atualmente, temos a padaria no mercado, que é algo que estamos investindo mais para se
tornar outra referéncia, além de buscar sempre inovac6es em todos os setores”.

Quanto ao “P” de promocgdo o entrevistado comenta que procura chamar atengdo de seus
clientes além dos meios tradicionais de propaganda, através dos canais de comunicagdo e
diferentes redes sociais. “Através de nossos acompanhamentos, podemos fazer um
levantamento de produtos e saber em qual época ocorre mais a compra de determinado
produto e é nessa hora que optamos por promover acdes para atingir um maior nimero de
clientes. Além da propaganda em carros de som pela cidade, anunciamos através das redes
sociais, pagina do Facebook, anincios no YouTube, enfim, acredito que é uma das etapas
mais importantes de uma empresa, € a hora de expor nossos produtos e precos aos clientes”.

Ainda em relacdo ao processo promocional, o entrevistado relata que investe muito em
inovagdes e no marketing de sua empresa sendo uma forma de diferenciacdo de seus
concorrentes. Na visdo de Drucker (2008, p. 36) “a empresa possui duas — somente estas duas
— fungdes basicas: marketing e inovagdo. Sao fun¢des da empresarizagdo.” Para Ferreira, Reis
e Pereira (2002, p. 182) “a inovagao ¢ o ato que contempla os recursos com a nova capacidade
de criar riquezas, de fato podendo até criar um recurso na medida em que dote de valor
econdmico alguma coisa da natureza”. O entrevistado comenta que “as inovagdes € o
marketing do mercado é uma area que gosto, me envolvo bastante. Sdo areas que nosso
mercado se destaca em relaghes aos nossos concorrentes, pois estamos sempre inovando e
criando, para oferecermos a todos nossos clientes o melhor. Acredito ser uma das principais
coisas para que o mercado tenha um lucro bom e para que chame a atengdo de nossos
clientes”.

Em uma questdo relacionada ao “P” de preco, o entrevistado comenta que procura estar
sempre bem informado quanto a pregos e ao fluxo de clientes. De acordo com Matos et al
(ano?, p.54) “A analise dos concorrentes pressupde um bom sistema de informagdes a
respeito da atuagdo passada e presente dos principais concorrentes”. A fala do entrevistado
relata que “sempre estamos fazendo Vvisitas em outros mercados, para acompanhar o fluxo de
clientes e 0 movimento. O cliente é sensivel ao preco, por minimo que seja 0 aumento de
preco a algum produto sentimos a queda da venda atraves desses acompanhamentos. Os
concorrentes ndo estdo apenas aqui na nossa cidade. Mas também na regido, cidades vizinhas,
internet, praticamente em todos os lugares”.
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De acordo com Porter (1989, p.189) “os concorrentes podem intensificar a habilidade de uma
empresa de diferenciar-se, servindo como um padrdo de comparagdo.” O entrevistado esta
sempre buscando melhorias para seu negécio. Usa o método de benchmarking para analisar a
concorréncia. Para Ferreira, Reis e Pereira (2002) benchmarking é um sistema de pesquisa
que pretende estabelecer uma comparagdo de seu negdcio com 0 que seus concorrentes tém a
oferecer, e a partir de entdo acumula ideias para superar os pontos fracos. Essa definicdo pode
ser compartilhada também com Fisher (1996), que diz que benchmarking é a comparacéo das
atividades cruciais de sua empresa com o desempenho de outras organizacGes, concorrentes
ou néo.

Sobre o “P” de praca, o entrevistado comenta que esta no ultimo estagio da distribuicdo dos
produtos, e por ser um varejista lamenta ndo ter apoio das grandes marcas. O varejista € 0
ultimo elo entre a induastria e o consumidor, portanto, tem muita responsabilidade. “Noés
compramos produtos dos atacadistas e muitas vezes, direto da industria, pois somos
comerciantes”. De acordo com Kotler e Keller (2006) os intermedidrios facilitam o fluxo de
mercadorias e servigos, diminuindo a distancia entre a variedade de mercadorias e servigos
oferecida pelo fabricante e a variedade necessaria para atender a demanda exigida pelo
consumidor. A funcdo bésica do varejo € transferir as mercadorias do fabricante para o
consumidor final.

Sobre o “P” de pessoas, o entrevistado menciona que esta sempre muito preocupado com a
satisfacdo de seus clientes, e para isso, procura ver além dos problemas que sdo apresentados.
Para que haja uma resolucéo eficaz é preciso ter um a ampla visdo do empreendimento e é
nesse ponto que ele procura solucdes de acordo com os problemas relatados pelo cliente. Na
visdo de Kotler (2008), a principal tarefa de uma empresa € atender as necessidades e desejos
dos clientes, buscando o sucesso dos negécios. Desta forma, torna-se necessaria a valorizacédo
do cliente, o que exige a busca de informacdes sobre suas expectativas.

Nesse sentido, o entrevistado comenta que “Todos os clientes querem que 0 produto que estéo
comprando atinja aquilo que eles esperam, que o produto supra suas necessidades e
expectativas. Acredito que o principal atributo de um produto seja a qualidade, no meu ponto
de vista é o atributo mais importante”. Para a avalia¢do de satisfacdo de um cliente varios
fatores sdo envolvidos, sendo que a expectativa é s6 uma parte delas, pois atender o que o
cliente busca é essencial para o sucesso de qualquer relacdo. A satisfacdo do cliente € um
ponto onde deve-se validar e frisar cada detalhe importante dentro da empresa, o cliente
satisfeito, é sinal de lucro, e garantia de que voltem novamente.

O entrevistado relata que seus funcionarios sabem valorizar e atender bem seus clientes.
Portanto, esta sempre atento ao mercado de atuacdo da empresa, onde busca diariamente a
satisfacdo e comodidade de seus clientes. Ele menciona que busca sempre criar programas de
atendimento, comunicagdo e entretenimento, visando sempre a comodidade e satisfacdo dos
clientes. De acordo com seu relato, “[...]JA empresa tem uma base de dados dos clientes.
Temos também o sistema de Cliente +, onde tem um controle de frequéncia das compras dos
clientes, valores, horarios e itens que o cliente compra mais”.

As informacg0es referentes aos clientes vém do relacionamento muito proximo que possuem
com 0s mesmos, além de possuir um sistema de banco de dados com informacgdes dos
mesmos. As mudangas de comportamento dos clientes sdo inevitaveis, pois devemos
compreendé-los ja que a satisfacdo dos mesmos é primordial.

5. Considerac6es finais

O presente trabalho teve como objetivo verificar quais as estratégias que uma empresa do
segmento de varejo utiliza para se manter nesse mercado tdo competitivo. Devido a

ASSOCIAGAO PARANAENSE DE
ENGENHARIA DE PRODUGAO

@ APREPRO



ConBRepro VI CONGRESSO BRASILEIRO DE ENGENHARIA DE PRODUQA"O
T
Ponta Grossa, PR, Brasil, 30 de Novembro a 02 de Dezembro de 2016

complexidade do assunto limitou-se a entender as estratégias relacionadas ao composto de
marketing em pequenas empresas.

A andlise das informacdes obtidas por meio da entrevista com o gestor da empresa cedente da
pesquisa, confrontada com a bibliografia existente sobre o tema, mostrou que o proprietario
da empresa busca por ferramentas para inovar e se diferenciar dos concorrentes. Percebeu-se
que o entrevistado segue um planejamento de gestdo e atendimento para fidelizar e ainda
buscar a conquista de novos clientes. Considera-se que o marketing exerce papel ferramenta
fundamental dentro das organizacGes ao atrair novos clientes, podendo fazer com que a
empresa alcance destaque no mercado e reconhecimento entre seus concorrentes e acima de
tudo satisfazer o cliente.

O respondente aponta que a empresa destaca-se pela variedade de produtos e servigos que
oferecem aos seus clientes. E um ponto positivo em se tratando do composto de marketing.
Com relagdo ao processo promocional, a empresa investe em inovagdes como forma de
diferenciacdo de seus concorrentes. Quanto ao preco, a empresa pratica o benchmarking para
verificar o comportamento de seus concorrentes. Ressalta que estar na ponta da cadeia de
distribuicdo pode ndo ser muito vantajoso, principalmente quando ndo ha apoio das marcas
que O varejo representa.

Nas palavras do respondente o objetivo da empresa nao é atender pessoas da cidade onde ela
esta inserida e sim fidelizar como clientes as pessoas que moram e trabalham nos arredores
dela. Essa visdo reforca que as maiorias das pequenas empresas praticam o marketing tatico
através da caracterizacdo dos produtos, promocdes, comercializacdo, determinacdo do preco,
canais de vendas e servigcos e ndo direciona a empresa para 0 marketing estratégico que é
estabelecer mercados-alvo, oferecer valor aos clientes, tendo como base a andlise das
melhores oportunidades do mercado.
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