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RESUMO

Sabe-se que o marketing € importante para qualquer tipo de empresa, seja ela
pequena ou grande nova ou velha. O marketing se faz presente em todas as ac¢oes
da empresa, dentro e fora dela. O importante é que os conceitos e ferramentas do
marketing podem e devem ser utilizados por qualquer tipo de empresa,
independentemente de seu tamanho, de sua finalidade ou setor em que ela atue. O
ramo varejista esta cada vez mais competitivo, os clientes tém muitas opc¢des para
escolherem onde comprar, e por isso estdo mais exigentes procurando qualidade e
preco baixo aliado a satisfacdo de suas necessidades. No varejo, 0 sucesso de uma
empresa ndao pode ser medido simplesmente pelo volume de vendas. O grande
sucesso esta na fidelizacdo dos clientes, através das estratégias de marketing. O
objeto de estudo deste trabalho foram as préticas de marketing utilizadas pelo
varejo, para conseguir a obtencdo de vantagem competitiva no seguimento. O
presente trabalho apresenta a Microempresa Mini Mercado Leoberto EIRELI-ME, de
nome fantasia SUPERMERCADOS BETO. No qual o 6rgédo estudado atua no ramo
de comércio e varejo. Para tanto, usa-se diversos meios de pesquisa, na busca dos
principais autores referente a area do marketing, trazendo consigo 0s conceitos
sobre: marketing; evolugdo do marketing; mix do marketing (4 P’s); propaganda
versus publicidade; misséo, visdo e valores; satisfacdo dos clientes e analise de
swot. O objetivo central deste trabalho € identificar os principais problemas da
organizacdo, tracando estratégias, a fim de resolvé-los e colocando em pratica todo

o conhecimento adquirido em sala.

Palavras chaves: Marketing. Fidelizacdo dos clientes. Vantagem competitiva.
Conhecimento.
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ANEXO C - RELATORIO DE ACOMPANHAMENTO DO PROJETO INTEGRADOR



1. INTRODUCAO

O marketing faz-se presente no mundo todo e obtém cada vez mais
importancia econdmica e de relacionamento em um mundo de crescente
globalizagdo. Desse modo, a auséncia de um planejamento nessa &rea acarreta
efeitos danosos & empresa, como a perda de clientes que se orientam por midias
sociais.

No estabelecimento supermercado Beto a principal area defasada configura-
se no marketing digital, assim, a falta de contetdo disponivel aos clientes nas redes
sociais em geral reduz o feedback dos clientes e a oportunidade de aproveitarem
promocoes.

Ademais, a maior demanda da empresa da-se no verdo com a vinda de
turistas, visto que se localiza nos ingleses. Portanto, h4 um movimento reduzido no
inverno que se deve de certa maneira a auséncia da fidelizagdo de clientes e
consequentemente a falta de marketing de relacionamento.

Além disso, a caréncia de um programa de fidelizacdo faz com que clientes
que frequentam o estabelecimento ha certo tempo deixem de obter vantagens o que
pode facultar uma mudanca nas preferéncias do consumidor.

Em suma, o marketing deve adquirir novo papel preponderante e ser um dos
pilares da empresa tendo em vista que trabalha com uma variedade de produtos.
Para tanto, a adocao de medidas que vao das tradicionais as heterodoxas tornam-se
necessarias para a adaptacdo com as exigéncias do consumidor que busca maior

comodidade e praticidade nas compras.
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1.1 ELABORACAO DO DIAGNOSTICO

Com observacdes nos setores de atividades efetuadas na empresa
(organizagdo), o diagnéstico foi realizado, Com o proposito de identificar os
problemas e pontos positivos nos processos internos da empresa estudada.
Tracando caminhos a serem seguidos no seu planejamento estratégico, de forma a
corrigir os problemas e tornar o empreendimento ndo s6 forte como também

preparado para as exigéncias do publico, assim tomando decisdes apropriadas.

1.1.1 Apresentacao do Diagnéstico

Marketing: a uma grande falta de obter uma atividade destinada a entender e
atender as necessidades e desejos dos consumidores, embora a organizacao esteja
situada em um local de facil acesso, porém esta, ndo detém uma estratégia correta
de vendas, que possa estar gerando valores aos clientes, dificultando nos seus
resultados.

Direito empresarial: por ser uma empresa de pequeno porte, como também
sendo de origem familiar, todavia ao se tratar de conflito entre principios, ndo ha
falar em exclusdo de um principio em beneficio de outro, ja que tém a mesma
relevancia. Assim, resolve-se a controvérsia aplicando a idéia de harmonizacao, de
ponderacdo de interesses. A depender do caso concreto, ponderando-se as
circunstancias do caso, verifica-se a qual principio deve-se conferir maior peso, sem,
contudo, excluir os demais.

Gestdo de pessoas: ao se tratar de uma organizacdo familiar, onde esta nao
possui estrutura suficiente para se envolver na participacdo, capacitagao,
envolvimento e desenvolvimento dos colaboradores, possui uma grande
responsabilidade na formacgéo dos profissionais, sendo uma area que tem o objetivo
de desenvolver e colaborar para o crescimento da instituicAo e do proprio
profissional.

Gestdo da Qualidade: Atualmente a empresa, estd focada em adquirir
receitas, dando pouca importancia na qualidade da producdo ou até mesmo nos

servicos desta. O fato € que esta organizacéo necessita de uma excelente gestao da
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qualidade, pois quando houver uma suposta fiscalizacao, referente a qualidade dos
produtos, logo esta ndo sofrera quaisquer multa caso encontrem algum alimento
estragado.

Planejamento Estratégico Empresarial: A auséncia de um planejamento
estratégico correto na empresa supermercados Beto, dificulta muito as tarefas que
ser@o executadas pelos colaboradores, como também atrapalha o desenvolvimento

desta, perdendo espaco no mercado 0s seus concorrentes.

1.2 FORM/ULACAO DO PROBLEMA

Em razéo da grande concorréncia e a necessidade de atender aos clientes da
melhor maneira possivel, é necessario que 0s empresarios, principalmente das
micro e pequenas empresas, tenham o marketing como um grande aliado.

Neste contexto, pode-se identificar que o principal problema da organizacéo
da-se na area de marketing digital. Nesse sentido também foi observado problemas
no marketing de relacionamento da empresa, assim como a baixa demanda de

clientes no inverno, devido a falta de divulgacdo do estabelecimento.

1.3 JUSTIFICATIVA

7

O planejamento estratégico através do marketing € um instrumento de
extrema importancia na gestdo, pois possibilitam para a organizacdo melhorias
vidveis. Devido, principalmente, ao aumento da competitividade no setor, que vém

sendo percebida gradativamente no local onde esta inserida.

1.4 OBJETIVOS

1.4.1 Objetivo Geral

Definir estratégias de marketing e planejamento, determinando acfes, que

permitam a organizagao atingir suas metas.
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1.4.2 Objetivos Especificos

a) Aplicar a matriz Swot na organizacéo, para definir pontos fortes e fracos,
assim como suas oportunidades e ameacas.

b) Analisar o mix do marketing da empresa.

c) Aplicar a ferramenta 5W2H, para obter a finalidade desejada.

d) Desenvolver, a partir destas analises, estratégias de planejamento,

adequadas a realidade desta empresa.

1.5 METODOLOGIA

Para obter os resultados e respostas acerca da pesquisa apresentada neste
trabalho, foi adotado o modelo metodologico de natureza qualitativa, ja que busca
compreender e interpretar determinados comportamentos, opinides e percepcoes.

SO se inicia uma pesquisa se existir uma pergunta, uma divida para a qual se
quer buscar uma resposta.

Segundo Gil (2007, p.17):

Pesquisa € definida como o procedimento racional e sistemético que tem
como objetivo proporcionar respostas aos problemas que sao propostos. A
pesquisa desenvolve-se por um processo constituido de vérias fases, desde
a formulagéo do problema até a apresentacgado e discussédo dos resultados.

Segundo Denzin e Lincoln (2006), a pesquisa qualitativa envolve uma
abordagem interpretativa do mundo, o que significa que seus pesquisadores
estudam as coisas em seus cenarios naturais, tentando entender os fenbmenos em
termos dos significados que as pessoas a eles conferem.

Segundo Minayo (2008) destaca que pesquisa qualitativa, o importante € a
objetivacdo, pois durante a investigacdo cientifica €& preciso reconhecer a
complexidade do objeto de estudo, rever criticamente as teorias sobre o tema,
estabelecer conceitos e teorias relevantes, usar técnicas de coleta de dados
adequadas e, por fim, analisar todo o material de forma especifica e contextualizada.

Nesse sentido, percebe-se que a pesquisa qualitativa desse estudo envolveu

a obtencado de dados com os questionarios realizados.
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Quanto aos objetivos foi utilizada a técnica de pesquisa descritiva, pois essa
tem por objetivo descrever as caracteristicas do objeto que esta sendo estudado e
proporcionar uma nova visao sobre a realidade ja existente.

Lakatos & Marconi (2001) consideram que existem, basicamente, trés tipos de
pesquisa cujos objetivos sao diferentes: pesquisa exploratoria, descritiva e
experimental.

As pesquisas descritivas, por sua vez, tém por objetivo descrever
criteriosamente os fatos e fendbmenos de determinada realidade, de forma a obter
informacdes a respeito daquilo que ja se definiu como problema a ser investigado
(TRIVINOS, 2008).

Os procedimentos utilizados para coleta de dados foram questionarios,
analise documental, pesquisas bibliograficas e observacoes.

O questionario € uma técnica que serve para coletar as informacdes da
realidade.

Segundo Gil (1999, p.128):

O questionario pode ser definido como a técnica de investigacdo composta
por um ndmero mais ou menos elevado de questdes apresentadas por
escrito as pessoas, tendo por objetivo o conhecimento de opinies, crencas,

sentimentos, interesses, expectativas, situacdes vivenciadas etc.

Pesquisa bibliografica é aquela que se realiza, segundo Severino (2007,
p.122), a partir do:

[...] Registro disponivel, decorrente de pesquisas anteriores, em documentos
impressos, como livros, artigos, teses etc. Utilizam- se dados de categorias tedricas
ja trabalhadas por outros pesquisadores e devidamente registradas. Os textos
tornam-se fontes dos temas a serem pesquisados. O pesquisador trabalha a partir
de contribui¢cdes dos autores dos estudos analiticos constantes dos textos.

A observacédo, segundo Gil (1999), nada mais € do que o uso dos sentidos
com vistas a adquirir conhecimentos necessarios para o cotidiano, podendo, porém,
ser utilizada para fins cientificos desde que tenha um objetivo formulado de

pesquisa; seja sistematicamente planejada e submetida a verificagédo e controle.
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2. DESENVOLVIMENTO

2.1 HISTORIA DO MARKETING NO BRASIL

De acordo com Oliveira (2004) considera que o Marketing no Brasil teve inicio
apenas na década de 50, pois até entdo os setores agricola e comercial dominavam
a economia. A industrializagdo tomou impulso com o apoio do presidente Juscelino
Kubitschek.

E foi nessa década que surgiram os supermercados. O lancamento da revista
Propaganda em 1956, no mesmo ano também foi fundada em S&o Paulo a ADVB
(Associacdo dos dirigentes de vendas no Brasil), primeira entidade voltada para o
Marketing. Em 1957 realizou-se o primeiro congresso brasileiro de propaganda.

Richers (1994), afirma que a Fundacdo Getulio Vargas criou o curso de
Administracdo, e que com 0 apoio do governo americano trouxe professores que
passaram a difundir a ideia do marketing.

Assim, num processo lento e agitado, motivado por ambicdes e insegurancas,
O marketing foi, aos poucos, conquistando os brasileiros (RICHERS,1994).

Na década de 90 comecou a ficar claro que a integracdo das acdes de
marketing era vital. Um exemplo desse fenémeno foi a perda de mercado que as
agéncias de publicidade sofreram, devido o surgimento do marketing direto, internet
e as demais midias digitais.

Com isso, as agéncias de publicidade perderam espaco para empresas que
se especializaram em praticas como marketing promocional, marketing direto e
marketing cultural (OLIVEIRA, 2004).

2.2 MARKETING

Muitas pessoas pensam em marketing apenas como vendas e promogao. A
razdo desta confusado é que todos os dias somos bombardeados com comerciais de
televisdo, anuncios em jornais, mala direta e telefonemas de vendas. Alguém esta
sempre tentando nos vender algo. Parece que ndo podemos escapar da morte, dos
impostos e das vendas (KOTLER, 2000).
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Assim sendo, muitos estudantes ficam surpresos ao descobrirem que vender
€ apenas uma faceta do marketing. Consiste em uma das vérias func¢des do
marketing — e com frequéncia ndo é a mais importante.

Kotler (2000, p.30) apud Drucker (2006, p.04), um dos principais pensadores
da administragdo, pontua que: “O objetivo do marketing é tornar a venda supérflua.
E conhecer e compreender o cliente muito bem, de modo que o produto ou servigo
se ajuste e venda por si proprio.”.

Isto ndo quer dizer que vendas e promocao sejam atividades sem
importancia, mas sim que elas sdo parte de um “mix de marketing” — um conjunto de
instrumentos utilizados de maneira integrada para afetar o mercado. Definimos
marketing como o processo social e gerencial através do quais individuos e grupos
obtém aquilo de que necessitam e desejam por meio da criacdo e troca de produtos
e valores.

Na concepcdo de Fisk (2008b, p.21), marketing € “a chave para obter

resultados extraordinarios para os negocios”.

Marketing significa conhecer e compreender tdo bem o cliente, que o
produto ou servico se torna adequado a ele e se venda por si mesmo.
(DRUCKER apud BARBOSA e RABACA (2001)).

2.3 CONCEITOS CENTRAIS DE MARKETING

2.3.1 Profissionais de marketing e clientes potenciais

Um profissional de marketing é alguém que busca uma resposta (atencéo,
compra, voto, doagcédo) de outra parte, denominada cliente potencial (prospect). Se
duas partes estdo buscando vender algo uma para outra, denominamos ambas de
profissionais de marketing (KOTLER, 2000).

2.3.2 Necessidades, desejos e demandas.

Segundo Kotler (2000) necessidades descrevem exigéncias humanas
basicas. As pessoas precisam de comida, ar, agua, roupa e abrigo para poder
sobreviver. Elas também tém uma necessidade muito grande de recreacao,

educacdo e entretenimento. Essas necessidades se tornam desejos quando sao
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dirigidas a objetos especificos capazes de satisfazé-las. Desejos sdo moldados pela
sociedade em que se vive.

De acordo com Kotler (2000) demandas sao desejos por produtos especificos
apoiados por uma possibilidade de pagar. As empresas devem medir ndo apenas
quantas pessoas desejam seu produto, mas também quantas efetivamente estédo
dispostas e aptas a adquiri-lo.

Profissionais do marketing ndo criam necessidades: as necessidades existem
antes dos profissionais de marketing. Os profissionais de marketing, paralelamente a
outras influéncias da sociedade, influenciam desejos. Eles podem promover a ideia
de que uma Mercedes satisfaz a necessidade de status social de uma pessoa. Eles

nao criaram, entretanto, a necessidade de status social.

2.3.2.1 Piramide de Maslow

A Piramide de Maslow ou a Hierarquia das Necessidades de Maslow € um
conceito criado pelo psicologo norte-americano Abraham H.Maslow, que determina
as condi¢cles necessarias para que cada ser humano atinja a sua satisfacdo pessoal
e profissional.

Segundo Kotler (2000), a teoria de Abraham Maslow e sua "Piramide das
Necessidades". E a mais organizada para o entendimento dos motivos,
necessidades e desejos que impulsionam o consumidor a uma compra. A piramide é
dividida em cinco categorias, que s6é se manifestam quando a categoria anterior
atinge certo nivel de satisfacdo, passando para os préximos niveis um a um, até

alcancar o topo.
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Figura 01 — PirAmide de Maslow

MOTIVACAO

DESMOTIVACAO

FATORES HIGIENICOS

(AT

Fonte: Chiavenato (2000, p.254)

2.3.3 Produto ou oferta

Segundo Kotler (2000) as pessoas satisfazem as suas necessidades e a seus
desejos com produtos. Um produto € qualquer oferta que possa satisfazer a uma
necessidade ou a um desejo.

Uma marca € uma oferta de fonte conhecida. Uma marca como McDonald’s
encerra muitas associagcbes na mente das pessoas: hamburgueres, diversao,
criancgas, fast-food, arcos amarelos. Essas associa¢gfes formam a imagem da marca.
Todas as empresas lutam para estabelecer uma marca soélida — ou seja, uma
imagem de marca forte e favoravel.

O produto ainda pode ser “um bem fisico, um servico ou uma mistura de

ambos” (McCarthy; Perreault Junior, 1997, p.149).

2.3.4 Valor e satisfacéo

Segundo Kotler (2000) o produto ou oferta alcancara éxito se proporcionar
valor e satisfacdo ao comprador-alvo. O comprador escolhe entre diferentes ofertas

com base naquilo que parece proporcionar o maior valor. Definimos valor como a
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razao entre o que o cliente recebe e o que ele da. O cliente recebe beneficios e
assume custos. Os beneficios incluem beneficios funcionais e emocionais. Os
custos incluem custos monetarios, de tempo, de energia e psicoldgicos.

O profissional do marketing pode aumentar o valor da oferta para o cliente
com diversas estratégias:

e Aumento de beneficios;

e Reducdao de custos;

e Aumento de beneficios e reducao de custos;

e Aumento de beneficios em propor¢cdo maior que o aumento de custos;

e Reducao dos beneficios em propor¢cdo menor que a reducao de custos.

Segundo Churchill e Surprenant (1982), a satisfacdo é a ligacdo entre os
processos de aquisicdo e consumo e os fendmenos pds-compra, como mudanca de

atitude, reincidéncia da compra e lealdade & marca.

2.3.5 Troca e Transacdes

Segundo Kotler (2000) troca é apenas uma das quatro maneiras de uma
pessoa obter um produto. Ela pode produzir o produto ou servico, cacando,
pescando ou colhendo frutos para se alimentar. Pode mendigar como fazem os
moradores de rua para conseguir comida. Ou entdo pode oferecer um produto,
servico ou dinheiro em troca de alguma coisa que deseja.

Troca, que é o conceito central de marketing, envolve a obtencdo de um
produto desejado de alguém se oferecendo algo em troca. Para que o potencial de
troca possa existir, cinco condicfes sdo essenciais:

e Que existam pelo menos duas partes.

e Que todas as partes possuam algo que possa ter valor para as outras
partes.

¢ Que todas as partes tenham capacidade de comunicacao e de entrega.

e Que todas as partes estejam livres para aceitar ou recusar a oferta de
troca.

e Que todas as partes acreditem ser adequado participar da negociacao.

Segundo Bagozzi (1979), a troca envolve a transferéncia de algo tangivel ou
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intangivel, real ou simbdlico, entre dois ou mais atores sociais.

Uma transacéo envolve varias dimensdes: pelo menos duas coisas de valor,
acordo no que diz respeito as condi¢cdes, momento de acordo e local de acordo.
Geralmente existe um sistema legal para dar suporte e exigir o cumprimento do
acordo por todas as partes. Sem uma legislacao contratual, as pessoas poderiam
ver as transacbes com certo grau de desconfianga, e todos sairiam perdendo,
(KOTLER, 2000).

2.3.6 Relacionamentos e Redes

O marketing de transacdes € parte de uma ideia maior denominada marketing
de relacionamento. O marketing de relacionamento tem como objetivo estabelecer
relacionamentos mutuamente satisfatorios de longo prazo com partes-chave —
Clientes, fornecedores, distribuidores — a fim de ganhar e reter sua preferéncia e
seus negocios no longo prazo. O marketing de relacionamento estabelece solidas
ligagbes econbmicas, técnicas e sociais entre as partes. Ele reduz o tempo e
dinheiro investido nas transacdes. Nos casos mais bem sucedidos, as transacoes
deixam de ser negociadas de tempos em tempos e se tornam rotineiras (KOTLER,
2000).

O resultado final do marketing de relacionamento € a construcdo de um
patrimonio corporativo singular, denominado rede de marketing. Uma rede de
marketing consiste na empresa e naqueles que a apoiam (clientes, funcionarios,
fornecedores, distribuidores, revendedores, agéncias de propaganda e académicos,
entre outros), com quem ela construiu relacionamentos profissionais mutuamente
compensadores. Cada vez mais, a concorréncia ndo é entre empresas, mas entre
redes de marketing, sendo o prémio conferido a empresa que tiver construido a
melhor rede. O principio operacional € simples: construa uma rede efetiva de
relacionamentos com 0s principais publicos interessados e 0s lucros serdo uma
consequéncia.

O marketing de relacionamento tem condi¢cdes de oferecer as empresas uma
série de vantagens importantes, tais como, desenvolver a fidelidade entre os
clientes, dispor de um ambiente que favoreca solugcdes inovadoras, estabelecer um

local propicio para testar novas ideias e alinhar a empresa com os clientes que
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valorizam o que ela tem a oferecer (IAN, 1999, p.106).

2.3.7 Canais de marketing

Para alcancar um mercado-alvo, a empresa faz uso de trés tipos de canais de
marketing. Ela utiliza canais de comunicacdo para transmitir mensagens a
compradores-alvo e deles receber mensagens. Entre esses canais estdo jornais,
revistas, radio, televisdo, correio, telefone, outdoors, posteres, folhetos, CD-ROM,
fitas de audio e internet. Além de tudo isso, também sdo enviadas mensagens por
meio de expressdes faciais e do modo de se vestir, pelo visual das lojas e por muitos
outros meios. Cada vez mais as empresas estdo acrescentando canais de dialogo
(e-mail e numeros para ligacdes gratuitas) para contrabalancar os canais de via
Unicas mais tradicionais (como anuncios publicitarios), (KOTLER, 2000).

2.3.8 Cadeia de suprimento

De acordo com Kotler (2000) enquanto os canais de marketing ligam a
empresa aos compradores-alvo, a cadeia de suprimento (supply chain) é um canal
mais longo, que se estende das matérias-primas aos componentes dos produtos
finais — que sdo levados aos compradores finais. A cadeia de suprimentos para
bolsas femininas comeca com o couro, passando para as operacdes de curtume, as
operacdes de corte, a producdo e os canais de marketing que levam o produto final
as clientes. A cadeia de suprimento representa um sistema de entrega de valor.
Cada empresa captura apenas uma determinada porcentagem do valor total gerado
pela cadeia. Quando uma empresa adquire concorrentes ou muda para um estagio
superior ou inferior na cadeia produtiva, seu objetivo € capturar um percentual maior

do valor da cadeia de suprimento.

2.3.9 Concorréncia

Segundo Kotler (2000) a concorréncia inclui todas as ofertas e substitutos
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rivais reais e potenciais que um comprador possa considerar.

Pode-se estabelecer uma distincdo entre quatro niveis de concorréncia, com
base no grau em que produtos sdo passiveis de substituicao:

e Concorréncia de marcas: Uma empresa vé suas concorrentes como outras
empresas que oferecem produtos e servicos semelhantes aos mesmos clientes por
precos similares.

e Concorréncia setorial: Uma empresa vé todas as empresas que fabricam o
mesmo tipo de produto ou classe de produtos como suas concorrentes.

e Concorréncia de forma: Uma empresa vé todas as empresas fabricantes
de produtos que oferecem 0 mesmo Servigo Como suas concorrentes.

e Concorréncia genérica: Uma empresa vé como suas concorrentes todas

as empresas que competem pelo dinheiro dos mesmos consumidores.

2.3.10 Ambiente de marketing

Segundo Kotler (2000) o ambiente de marketing é constituido por agentes e
forcas que estdo fora do controle do marketing, que afetam a habilidade da
administracdo da empresa em desenvolver e manter transacdes bem-sucedidas com
seus consumidores-alvo. Para ser bem-sucedida, uma empresa deve adaptar seu
mix de marketing &s tendéncias e desenvolvimentos nesse ambiente.

As incertezas e as constantes mudancas do ambiente de marketing afetam
profundamente a empresa. Em vez de mudar de forma lenta e previsivel, 0 ambiente
pode produzir grandes surpresas e choques. O ambiente do marketing oferece tanto
oportunidades quanto ameacgas e a empresa deve valer-se de sua pesquisa de
marketing para observar o ambiente e suas mudancas.

O ambiente do marketing € constituido por um microambiente e um
macroambiente. O microambiente é composto por forcas proximas a empresa que
afetam sua habilidade para servir a seus clientes — os canais de marketing, os
mercados consumidores, 0s concorrentes e o publico (KOTLER, 2000).

De acordo com Porter (1979), “... O micro-ambiente apresenta um conjunto de
demandas que se constitui, em grande parte, oportunidades de negocios para tipos
especificos de organizacgdes”.

O macroambiente é composto de forgas sociais maiores que afetam todo o
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microambiente — forcas demograficas, econdmicas, fisicas, tecnolégicas, politicas e

culturais.

2.4 MIX DE MARKETING

Segundo Kotler (2000) definimos mix do marketing como o grupo de variaveis
controlaveis de marketing que a empresa utiliza para produzir a resposta que deseja
no mercado-alvo. O mix de marketing consiste em agdes que a empresa pode fazer
para direcionar a demanda para seu produto. As diversas possibilidades podem ser
reunidas em quatro grupos de variaveis conhecidos como os “quatro Os”: produto,
preco, praca e promocao. As varidveis especificas de marketing sdo mostradas a

seqguir:

Figura 02 - Os 4Ps do mix de marketing.

Mix de
Marketing
Produto Praca

Variedade de produtos Canais
Quzlidade Cobertura

Design Variedades
Locais
Mercado Estoque
Transporte

Caracteristicas
Neme da marca
Embalagem
Servigos
Garantia
Devolugdes

Prego Promogio

Prego de lista Promoc3o de vendas
Desconics Propaganda
Concessdes Forca de vendas
Prazo de pagamento Relagbes pubicas
Condigdes de financiamento Marketing direto

Fonte: Kotler e Keller (2006).

Para Kotler (2000) Produto significa a combinagao de “bens-e-servigos” que a
empresa oferece ao mercado-alvo. Assim, o “produto” de um automovel Ford Taurus
€ composto de porcas e parafusos, velas, pistdes fardis e milhares de outras partes.

Nesse sentido, Rocha (1999) afirma que o produto é qualquer coisa que
possa ser objeto de troca entre individuos ou organizagoes.

Segundo Kotler (2000), Preco significa a quantidade de dinheiro que os
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clientes devem pagar para obter o produto. Os distribuidores Ford negociam com
cada cliente, oferecendo descontos, trocas por veiculos usados e opcdes de crédito
para se ajustarem a situacdo competitiva e para colocar o preco em sintonia com a
percepcao que o comprador tem do valor do carro.

De acordo com McCarthy e Perreault Junior (1997) as “decisdes de preco séo
especialmente importantes porque afetam o volume de vendas de uma empresa e
quanto dinheiro ela ganha”.

Praca, segundo kotler (2000) é ponto ou local significa as atividades da
empresa que fazem com que o produto esteja disponivel para os consumidores-alvo.

Segundo Kotler (2000) Promocéo significa as atividades que comunicam 0s
atributos do produto e persuadem consumidores-alvo a adquiri-lo. A Ford e seus
distribuidores oferecem promocdes especiais — vendas, descontos para pagamentos
em dinheiro, taxas de juros baixas — como incentivos adicionais & compra.

Um programa eficiente de marketing combina todos os elementos do mix do
marketing em um programa coordenado feito para alcancar os objetivos de
marketing da empresa.

Recorrendo a Ferracciu (2008, p.9), encontramos que a “promogao de vendas

prepara o caminho para a execug¢ao das vendas, dando impulso a elas”.

2.5 PROMOCAO DE PRODUTOS

Segundo Kotler (2000) promocdo de vendas consiste em um conjunto
diversificado de ferramentas de incentivo, a maioria de curto prazo, projetadas para
estimular a compra mais rapida ou em maior quantidade de produtos ou servicos
especificos, pelo consumidor ou pelo comércio.

Enquanto a propaganda oferece uma razdo para comprar, a promocao de
vendas oferece um incentivo & compra. A promocao de vendas inclui ferramentas
para promocdo de consumo (amostras, cupons, reembolso, descontos, brindes,
prémios, recompensas, garantias, promoc¢des combinadas); promoc¢des de comeércio
(descontos, concessbes de propaganda, bonificacbes de exposicdo e amostras
gratis) e promocgdo setorial e para equipe de vendas (feiras comerciais e
convengdes, concurso para vendedores e propaganda dirigida).

Segundo Tavares (2009) a promocéao de vendas vem sendo utilizada também
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com o objetivo de divulgar o valor da marca.
De acordo com Las Casas (2006), um dos principais objetivos da promocéo
de vendas é fazer com que o cliente se interesse em experimentar algo novo sem

gue isso se torne uma experiéncia frustrante ou traumatica.

2.5.1 Propaganda

Segundo Kotler (2000) propaganda é qualquer forma remunerada de
apresentacdo nao pessoal e promocional de ideias, bens ou servicos por um
patrocinador identificado.

Os anunciantes ndo sd8o somente empresas, mas também museus,
organizacdes beneficentes e agéncias governamentais que direcionam mensagens
para publicos-alvo. Os anuncios sdo uma maneira eficaz, em termos de custos, de
disseminar mensagens, seja para desenvolver uma preferéncia de marca, seja para
ensinar as pessoas a evitar drogas pesadas.

A propaganda é a técnica de criar opinido publica favoravel a um
determinado produto, servico, instituicdo ou ideia, visando orientar o
comportamento humano das massas num determinado sentido. (CODIGO

DE ETICA DOS PROFISSIONAIS DA PROPAGANDA NO BRASIL apud
SILVA, 19760).

Para desenvolver um programa, os gerentes de marketing devem sempre
comecar pela identificacdo do mercado-alvo e dos motivos do comprador. Depois,
podem tomar as principais decisbes no desenvolvimento de uma campanha
publicitaria, conhecidas como os 5Ms. Missdo: Quais sao 0s objetivos da
propaganda? Moeda: Quanto gastar? Mensagem: Que mensagem deve ser
transmitida? Midia: Que meios devem ser utilizados? Mensuracdo: Como serao

avaliados os resultados? Essas decisdes estéo resumidas na figura 03:



Figura 03 — Os 5ms da propaganda
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Fonte: KELLER; KOTLER, 2006, p.567

2.5.2 Objetivos da propaganda

De acordo com Kotler (2000) os objetivos da propaganda devem resultar de
decisbes anteriores sobre o mercado-alvo, a posicdo no mercado e o mix de
marketing.

Os objetivos da propaganda podem ser classificados de acordo com o
propdsito de informar, persuadir ou lembrar.

A propaganda informativa surge no primeiro estadgio da categoria de um
produto, quando o objetivo é desenvolver uma demanda seletiva por uma
determinada marca. Assim, o setor de iogurte precisou inicialmente informar os
consumidores sobre os beneficios nutricionais do iogurte.

A propaganda persuasiva torna-se importante no estagio competitivo, quando
0 objetivo de uma empresa € desenvolver uma demanda seletiva por uma
determinada marca.

A propaganda de lembrete é importante para produtos maduros. Uma forma
semelhante de propaganda de reforco, que procura reforcar os compradores de que
fizeram a escolha certa. Os anuncios de carros geralmente apresentam clientes

satisfeitos que usufruem das vantagens exclusivas de seu novo automovel.
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2.5.3 Determinacao do orgcamento de propaganda

Segundo Kotler (2000) devemos considerar cinco fatores quando
estabelecemos o orcamento de propaganda:

e Estagio no ciclo de vida do produto: Novos produtos geralmente recebem
grandes orcamentos de propaganda para desenvolver a conscientizacdo e para
serem experimentados pelo consumidor. Marcas estabelecidas geralmente se
mantém com orgcamentos de propaganda baixos em relacdo as vendas.

e Participacdo de mercado e base de consumidores: Marcas com grande
participacdo de mercado geralmente exigem menos gastos com propaganda, como
porcentagem das vendas, para manter sua participacdo. Numa estimativa de custo
por impacto causado no publico, gasta-se menos para atingir consumidores de uma
marca amplamente utilizada do que consumidores de marcas com menor
participacdo de mercado.

e Concorréncia e saturacdo da comunicacdo: Em um mercado com um
grande numero de concorrentes e grandes despesas com propaganda, uma marca
precisa anunciar macicamente para ser conhecida.

e Frequéncia da propaganda: O numero de repeticdes necessarias para
passar a mensagem aos consumidores exerce um impacto significativo sobre o
orcamento de propaganda.

e Grau de substituicdo do produto: Marcas de determinados produtos, como
cigarros, cerveja e refrigerantes, precisam de propaganda macica para estabelecer
uma imagem diferenciada. A propaganda também € importante quando uma marca

pode oferecer beneficios e vantagens exclusivos.

2.5.4 Principais tipos de midia

Segundo Kotler (2000) o planejador de midia precisa conhecer a capacidade
dos principais tipos de midia para conseguir cobertura, frequéncia e impacto. Os
veiculos de propaganda mais importantes e respectivos custos, vantagens e
limitacOes estdo relacionadas na tabela a seguir:

Para Kotler (2000) os conceitos estabelecidos sobre custo e impacto da midia
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devem ser reexaminados periodicamente. Por um longo tempo, a televisao
predominou no mix de midia. Mais tarde, os pesquisadores comecaram a perceber
uma reducéo da eficacia da televisédo, devido ao aumento do niumero de comerciais,
ao uso do controle remoto para trocar de canal e evitar 0s comerciais, e ao baixo

indice de audiéncia em funcao dos canais a cabo.

2.5.5 Relagbes publicas

A empresa precisa se relacionar de maneira construtiva com consumidores,
fornecedores e revendedores, Mas também tem de se relacionar com um grande
namero de publicos interessados. Definimos um publico da seguinte maneira:

Segundo Kotler (2000) publico é qualquer grupo que tenha um interesse real
ou potencial ou que possa ter impacto na capacidade de uma empresa para atingir
seus objetivos. Relacbes publicas envolvem uma variedade de programas
desenvolvidos para promover ou proteger a imagem de uma empresa ou de seus
produtos em particular.

Um publico pode facilitar ou impedir a capacidade de uma empresa para
atingir seus objetivos. Rela¢Bes publicas tem sido frequentemente tratadas, em
marketing, como uma atividade com uma importancia secundaria ao planejamento
mais sério de promoc¢do, mas a empresa sensata rima medidas concretas para
administrar relacdes de sucesso com seus publicos- chave. Quando é feita uma
publicidade negativa, o departamento de relagcbes publicas deve propor solucdes.

A atividade de relacbdes publicas de marketing pode contribuir para os
objetivos a sequir:

e Desenvolver a conscientizacdo: Podem introduzir na midia matérias que
chamem a atencg&o para um produto, servi¢o, pessoa, organizagao ou ideia.

e Desenvolver credibilidade: Podem dar mais credibilidade, comunicando a
mensagem em um contexto editorial.

e Estimular a equipe de vendas e o0s revendedores: Podem ajudar a
aumentar o entusiasmo da equipe de vendas e revendedores. Artigos sobre um
novo produto antes de seu langamento contribuirdo para as vendas a varejo.

e Conter os custos da promocao: Relacdes publicas de marketing custam

menos que mala direta e propaganda na midia.



28

Kunsch considera o fato de as relagBes publicas excelentes estarem de

acordo com a missao da organizagao:

Numa perspectiva moderna, as relagdes publicas precisam demonstrar sua
contribuicdo também como um valor econdmico para as organizagoes. Isto
€, suas atividades tém de apresentar resultados e ajudar as organizagées a
atingir seus objetivos, cumprir sua misséo, desenvolver sua viséo e cultivar
seus valores. (KUNSCH, 2003, p.103).

2.6 SATISFACAO, VALOR E RETENCAO DO CLIENTE

Ha mais de 35 anos, Peter Drucker observou que a primeira tarefa de uma
empresa é criar clientes. Mas os clientes de hoje se deparam com um vasto universo
de produtos, marcas, precos e fornecedores pelos quais optar. Como os clientes
fazem suas escolhas?

Para Kotler (2000) a premissa € de que os clientes comprardo da empresa
que, segundo a percepcao deles, oferece o maior valor.

Valor entregue ao cliente: E a diferenca entre o valor total para o cliente e o
custo total para o cliente. E o conjunto de beneficios que os clientes esperam de um
determinado produto ou servico. O custo total para o cliente é o conjunto de custos
em que 0s consumidores esperam incorrer para avaliar, obter, utilizar, e descartar
um produto ou servigo.

A satisfacdo do comprador apos a realizacdo da compra depende do
desempenho da oferta em relacdo as suas expectativas.

Satisfacdo consiste na sensacao de prazer ou desapontamento resultante da
comparacao do desempenho (ou resultado) percebido de um produto em relacdo as
expectativas do comprador (KOTLER, 2000).

Como os compradores formam suas expectativas? Com base em
experiéncias anteriores em compras, conselhos de amigos e colegas, informacdes e
promessas de profissionais de marketing e de concorrentes.

Além de acompanhar as expectativas e a satisfacdo de clientes em relacdo a
seu valor, as empresas precisam monitorar o desempenho dos concorrentes nessas
areas. Para empresas centradas no cliente, a satisfacdo de clientes € ao mesmo
tempo uma meta e uma ferramenta de marketing. Empresas que alcancam altos

indices de satisfacdo de clientes fazem questdo que seu mercado-alvo saiba disso.
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Para Walker (1991), a maneira mais simples de fazer o marketing € por meio
dos proprios clientes. Os clientes fazem comentarios de suas boas e mas
experiéncias, quanto mais a empresa puder fazer para acrescentar valor ao que
oferece, mais os clientes voltardo e mais recomendacfes faram para colegas e
amigos.

De acordo com Kotler (2000) o sucesso da empresa depende n&o apenas do
grau de exceléncia com que cada departamento desempenha seu trabalho, mas
também do grau de exceléncia da coordenacdo das diversas atividades
departamentais. Muito frequentemente, os departamentos das empresas agem para
maximizar seus lucros, e ndo os da empresa e dos clientes. A solucdo para esse
problema é dar maior énfase ao gerenciamento dos processos centrais de negdécios.
Os processos centrais de negdcios incluem:

e Desenvolvimento de novos produtos: Todas as atividades envolvidas em
pesquisa, desenvolvimento e lancamento de novos produtos de alta qualidade, com
rapidez e dentro do orcamento.

e Gerenciamento de estoques: Todas as atividades envolvidas no
desenvolvimento e no gerenciamento de estoques de matérias-primas, materiais
semiacabados e produto acabado para que se encontrem suprimentos adequados e
0S custos em excesso sejam reduzidos.

e Atracao e retencao de clientes: Todas as atividades envolvidas na busca e
retencdo de clientes e no crescimento de seus negocios.

e Pedido até recebimento: Todas as atividades envolvidas no recebimento e
aprovacdo de pedidos, expedicdo pontual de mercadorias e recebimento de
pagamento.

e Atendimento ao cliente: Todas as atividades que facilitam aos clientes o
acesso as pessoas certas dentro da empresa para receberem servicos, respostas e
solucdes de problemas de maneira rapida e satisfatoria.

Para Grimaldi e Mancuso (2004), nao basta investir na melhoria da producéo
de bens e servicos, é preciso apostar no atendimento, conhecer e satisfazer o
cliente.

Segundo Mahfood (1994, p.2), “deve-se tratar cada cliente conforme ele
deseja ser tratado, e ndo conforme nds desejamos ser tratados”. Pois 0 que mantera

o cliente na empresa sera o grau de satisfacdo em que ele se encontra, em relagédo
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ao atendimento.

2.7 MARKETING DIGITAL

Marketing Digital sdo atividades que promovem a comunicacdo de uma
empresa, que podem ser utilizadas por meio da internet, celular, entre outros
dispositivos e meios digitais, para a comercializacado de seus produtos e divulgagao
de servigos, para desse modo conquistar novos consumidores, dando a alternativa
de uma troca de informacBes mais acessivel e também abrir um ambiente de
comunicacdo com 0s seus clientes.

Marketing Digital, que também pode ser denominado eMarketing, originou-se
do Marketing “tradicional”, que sao acdes estratégicas, econdmicas e sociais
adaptadas ao meio eletrbnico, que tem a finalidade de demonstrar e divulgar
trabalhos e produtos de empresas, de uma forma simples, rapida e que proporcione
liberdade ao usuério para navegar, por meio de ferramentas digitais.

Segundo um dos autores do Marketing de Contedudo (PECANHA, 2014), o
Marketing Digital esta ascendendo vertiginosamente e veio para ficar, pois mais de
90% dos processos de compra tem inicio em uma busca online.

Sendo assim, podem-se encontrar varias vantagens em utiliza-lo: A
Interatividade, que o marketing na internet disponibiliza na comunicagéo direta com o
publico, aprofundando o relacionamento Empresa/Cliente. O Alcance Global que ao
contrario de outdoors, flyers e todo tipo de material inserido no “mundo real” para
acOes de marketing, a divulgacéo virtual ndo tem limites de alcance, na internet nao
h& distancias a serem percorridas. Também poder mensurar quantidade de acessos,
cligues e visitas, é de suma importancia para enxergar o retorno deste investimento
em tempo real, podendo ser mensurado e assim auxiliar no desenvolvimento de
novas propagandas e anuncios digitais.

Por outro lado, ha algumas desvantagens, como a demora para a
estratégia ser concebida, que cabe para a ferramentas e Rede Social, que
muitas vezes tem o formato de Fan Page, onde os usuarios devem “seguir “ou
“curtir” a pagina, atividade que pode consumir bastante tempo de dedicacdo do
profissional de marketing que estara administrando o trabalho, pois depende da
atuacao do cliente nesta fase (DINO, 2015).Ainda, ao colocar em uma balanca,
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pode-se constatar que a quantidade de vantagens sobressai as desvantagens,
fazendo do Marketing Digital uma excelente opgéo para organizacbes que desejam

aumentar seus clientes e consecutivamente ter um lucro maior.

2.8 O CONSUMIDOR ONLINE

O Brasil é um pais com acentuado desequilibrio na distribuicdo de renda, o
que acarreta uma grande desigualdade no acesso a internet, jA& que apenas uma
pequena parcela da populacdo tem condi¢cdes financeiras e culturais para acessar a
rede. No pais, as pessoas com acesso a internet fazem parte da minoria com maior
poder aquisitivo e maior escolaridade. Por exemplo, o Mapa da Exclusdo Digital
(2003) mostra que, enquanto o total de brasileiros é de cerca de 6% da populagéo, o
percentual de brasileiros com curso superior entre 0s que acessam a internet é de
mais de 35%.

O numero de usuarios da internet no Brasil ja é significativo, passando dos 20
milhdes em junho de 2003, segundo os dados do Ibope. Mantendo
aproximadamente essa mesma propor¢cao ao longo do tempo, cerca de 10% dos
usuarios ja fizeram alguma compra pela internet. Eles representam uma elite dentro
da elite dos usuarios. Possuem renda superprivilegiada e escolaridade muito acima
da média.

Um dos grandes desafios do marketing na web, no Brasil, é justamente
conseguir que os consumidores tipicos com alto poder aquisitivo, mas que nao
compram por resisténcia a tecnologia, comecem a comprar. Entre os 20 milhdes de
usuarios da internet brasileira, eles certamente representam uma boa parte, o que

significa que hd um enorme mercado potencial para o varejo online brasileiro.

2.9 MARKETING DE VAREJO

Segundo Kotler (2006) o marketing do varejo significa ter o controle de um
planejamento estratégico e utilizar ferramentas da informacéo para avaliar o retorno

sobre a base de investimentos e segmentar o mercado, concentrando-se nos alvos e
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definir um posicionamento e buscar agressivamente a expansao do mercado e as
estratégias de diversificacao.

Marketing de varejo segundo Blessa (2003, p. 17) é: “A atividade comercial
responsavel por providenciar mercadorias e servicos desejados pelos
consumidores.”

Para Serrentino (2006), o marketing de consumo faz com que as empresas
elaborem um processo de busca da fidelidade e lealdade para o consumidor. Porém,
0s consumidores ndo sdo mais tao fiéis as lojas e marcas como antigamente. O
crescimento dos meios de comunicagdo estdo fazendo com que as pessoas
facilmente decidam comprar produtos de qualquer loja e marca. Houve um aumento
de informacéo e possibilidades de locomocéo para outras cidades e lojas. Nessas
condi¢cBes, os consumidores podem escolher onde comprar, 0 que comprar, como
pagar, sem dar importancia ao local em que estéo se dirigindo.

No varejo € onde ocorre a venda dos produtos para o consumidor final. O
varejo também é o responsavel pelo relacionamento entre o fornecedor e o local de

venda, criando assim uma ligacdo entre marketing e vendas nas empresas.

2.10 VAREJO

O varejo que deriva da palavra francesa retaillier € a venda de produtos ou a
comercializacao de servicos em pequenas quantidades, em oposi¢ao ao que ocorre
no atacado. O varejo é responsavel pelo atendimento aos consumidores.

Varejo é definido por Henry Richter como:

O processo de compra de produtos em quantidade relativamente grande
dos produtores atacadista e outros fornecedores e posterior venda de
guantidade menor ao consumidor final.

Para Kotler (1986, p. 540) o varejo é caracterizado pela venda final dos

produtos ou Sservicos.

O varejo inclui todas as atividades relativas a venda de produtos ou servicos
diretamente aos consumidores finais, para uso pessoal e nao comercial. Um
varejista ou uma loja de varejo é qualquer empreendimento comercial cujo
faturamento provenha principalmente da venda de pequenos lotes no
varejo.
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Para Levy e Weitz (2000, p. 27) varejo “¢ um conjunto de atividades de
negécios que adiciona valor a produtos e servigcos vendidos a consumidores para
seu uso pessoal e familiar”.

Parente (2000) define varejo como todas as atividades que englobam o
processo de venda de produtos e servigos para atender as necessidades pessoais
dos consumidores finais.

A posicdo de um varejista em um canal de distribuicdo é dada da forma

demonstrada a sequir:

FABRICANTE — ATACADISTA — VAREJISTA — CONSUMIDOR

O fabricante é quem produz os produtos e repassa diretamente para 0s
atacadistas e varejistas, o atacadista compra do fabricante e revende para o
varejista, que é o ultimo canal de distribuicdo até o produto chegar ao consumidor

final.

2.10.1 Tipos de varejo

O varejo se classifica em dois tipos: sem loja e com loja. De acordo com
Giuliani (2003), os principais tipos de varejo com loja séo:

a) lojas de departamentos: tém como principal caracteristica a
comercializacdo de vérias linhas de produtos, tais como sapatos, roupas, utensilios
domésticos, produtos para o lar, etc;

b) showrooms de vendas por catdlogo: apresentam um amplo mix de
produtos de alto preco, alta rotatividade e marcas vendidas com desconto. Os
clientes escolhem seus produtos através do catalogo e podem retirar na propria loja
ou receber o produto em casa;

c) lojas de desconto: trabalham com precos menores de venda, mas com
volume maior de determinado produto.

d) lojas de especialidades: apresentam uma linha restrita de produtos, mas
com varios produtos correlatos

e) lojas de conveniéncia: possuem a principal caracteristica serem lojas

pequenas, proxima a areas residenciais e que funcionam em horarios especiais,
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geralmente sdo abertas durante 24 horas, todos os dias da semana. Comercializa
produtos de alta rotatividade e com precos mais altos;

f) lojas de liquidagcdo: possuem como principal caracteristica a venda de
produtos comprados a pre¢o mais baixo no atacado e vendidos a preco mais baixos
no varejo;

g) supermercados: apresentam como principal caracteristica a venda de
produtos de baixo custo, baixa margem e alto volume, planejados para atender as
necessidades de seus clientes de alimentacéo, higiene e limpeza domeéstica. Nos
supermercados, as compras sao realizadas por impulso, por isso 0s produtos devem
estar bem expostos nas gbdndolas e expositores. Devem estar concentrados no
marketing de merchandising incluindo as técnicas para exposicdo do produto e
promocado de vendas. O setor supermercadista € um dos setores da economia que

mais utilizam estratégias de marketing.

2.10.2 Func@es do varejo

Os varejistas desempenham importantes funcbes para a economia e
sociedade geral, o valor de uns varejistas se da por meio da construcao de valor
tanto para produtores quanto para consumidores finais, ou seja, 0s varejistas mais
competitivos sdo aqueles que agregam mais valor dentro da cadeia de distribuicdo

exercendo com competéncia suas principais fungoes.

Tabela 01 - funcdo do varejo

Vendas Oferecer produtos aos clientes potenciais

Compras Comprar uma variedade de produtos de varios
fornecedores para revenda

Credito e financiamento Oferecer condicbes de pagamentos que
facilitem a compra para os cliente-alvo.

Armazenamento Oferecer estoques e disponibilizar produtos
conforme a conveniéncia dos clientes.

Distribuicéo Comprar em grandes quantidades e fracionar as

ofertas para os clientes.
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Informar aos fabricantes sobre condicdes de
mercado e de aceitacdo dos produtos por parte
dos consumidores

Movimentacdo fisica do produto até o
consumidor final.

Absorver riscos dos negdcios como riscos de
manutencdo dos estoques e obsolescéncia dos

produtos, entre outros

Fonte: Churchill Peter, (2003 p. 16), livro Gestdo de Atacado e Varejo

2.11 ANALISE SWOT (FOFA)

Também conhecida como: Matriz SWOT, Andlise FOFA ou ainda Matriz

FOFA, dentro da Gestdo do Desempenho Empresarial, a Andlise SWOT é uma das

ferramentas mais simples e ao mesmo tempo Uteis que uma empresa tem ao seu

dispor para entender o0 ambiente em que esta inserida e criar a base de informacdes

necessarias para planejar seu futuro.

O termo SWOT é o acrdnimo para Strengths, Weaknesses, Opportunities

and Threats que quando traduzimos para o portugués temos a sigla FOFA que

significa Forcgas, Fraquezas, Oportunidades e Ameacas.

A partir destes quatro termos podemos gerar uma matriz como esta abaixo:


http://www.treasy.com.br/blog/gestao-do-desempenho-empresarial-o-que-e-cpm-bpm-ou-epm
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Figura 04 — Analise de SWOT

Fatores positivos

Fatores
internos

Fonte: https://rockcontent.com/blog/como-fazer-uma-analise-swot/

A Matriz SWOT avalia a empresa olhando para suas forcas e fraguezas e

também levando em consideracgéo os fatores internos e externos da organizacao.

2.11.1 Os 4 quadrantes da Matriz SWOT

A Matriz SWOT € uma ferramenta relativamente simples, ideal para comecar
o Planejamento Estratégico em sua empresa e que visa posicionar ou verificar o
posicionamento da companhia em seu ramo de atuagdo. Devido sua simplicidade e
abrangéncia metodoldgica pode ser utilizada para fazer qualquer tipo de analise de
cenario ou ambiente, desde a criacdo de uma pequena empresa a gestdo de uma
multinacional.

Mas para entendermos como colocar em pratica a Analise SWOT precisamos
entender seu conceito e 0 que cada quadrante, bem como a palavra que compde
seu nome representa.


http://www.treasy.com.br/blog/5-passos-para-criar-um-planejamento-estrategico-para-sua-empresa
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2.11.1.1 S (strengths ou forgas)

Como o préprio nome diz, neste quadrante devemos elencar todas as forcas,
as vantagens internas da empresaem relacdo a seus concorrentes. Algumas
perguntas que podem ajudar aqui so:

e Quais nossas melhores atividades e processos?

e Quais nossos melhores produtos?

e Quais nossos melhores recursos?

e Qual nossa maior vantagem competitiva?

2.11.1.2 W (weaknesses ou fraquezas)

Aqui temos o oposto. Neste quadrante precisamos levantar quais as
principais desvantagens internas da empresa em relacdo as empresas
concorrentes. De forma bem sincera e honesta, é preciso saber quais sdo as
fraquezas da organizacdo de prejudicam de alguma forma o negécio, fazendo
perguntas como:

e Nosso pessoal esta devidamente capacitado?

e Nossas matérias-primas séo de qualidade?

e NoOss0s processos sao confiaveis?

e Conhecemos nossa concorréncia?

2.11.1.3 O (opportunities ou oportunidades)

Sao asforcas externas que influenciam positivamente o nego6cio, 0s
aspectos com potencial de fazer crescer a vantagem competitiva da empresa. Por
serem fatores externos, ndo temos como influenciar estes aspectos, porém é
extremamente importante conhecer cada um deles para que sua empresa possa se
preparar para aproveitar estas oportunidades. Algumas perguntas que podem ajudar
a conhecer estes fatores sao:

e Algumas politicas publicas de ampliacdo de crédito que possa alavancar
as vendam?

e Alguma reducéo temporaria de impostos que possa nos beneficiar?

e Algum evento esportivo ou cultural na regido que possamos aproveitar?
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2.11.1.4 T (threats ou ameacas)

Por fim temos os aspectos negativos e com potencial de comprometer a
vantagem competitiva da empresa, ou seja, o oposto das oportunidades. As
ameacas devem ser tratadas com bastante cautela, pois podem prejudicar nao
apenas o planejamento estratégico da empresa, mas também os resultados. Aqui,
as perguntas sobre o cenario econémico continuam valendo, mas olhando pela 6tica
negativa, como:

e Alguma nova politica de tributacdo pode afetar nossa Margem de
Contribuicao?

e A variacdo cambial pode tornar inviavel a importacdo de matérias-primas?

e Algum grande concorrente entrando em nosso mercado?

Analise FOFA: visdo do ambiente interno X ambiente externo

Ao utilizar a Matriz SWOT, temos as andlises divididas em duas grandes
oOticas:

e Analise do ambiente interno: quando fazemos a analise das Forcas e
Fraguezas, estamos falando aqui de fatores internos e gerenciaveis. Ou seja, uma
vez que sua empresa conheca quais sdo suas forcas, ela pode trabalhar para
manter e tornar estes pontos mais fortes e cada dia. E conhecendo as fraquezas,
pode tomar as acBes necessarias para corrigi-las ou evita-las.

e Andlise do ambiente externo:ja as Oportunidades e Ameacas sao
fatores externos a organizacdo e ndo temos como manipula-los diretamente.
Mas nem por isto sua empresa deve deixar de monitorar as oportunidades e
ameacas. Uma vez que sua empresa conhece quais sdo as oportunidades do
ambiente em que esta inserida, pode atuar pré-ativamente para aproveitar estas
oportunidades. E conhecendo as principais ameacas do cenario em que se
encontra, € possivel atual para minimizar os riscos e impedir que estas ameacas

afetem os resultados da companhia.


http://www.treasy.com.br/blog/como-calcular-a-margem-de-contribuicao-de-seus-produtos
http://www.treasy.com.br/blog/como-calcular-a-margem-de-contribuicao-de-seus-produtos
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2.11.1.5 Como criar uma Matriz FOFA na empresa

A parte mais simples da utilizacdo da Matriz FOFA é a ferramenta em si. A
grande sacada da Analise SWOT esta no exercicio de reflexdo, que nos ajuda a
descobrir oportunidades e ameacas num negécio. O modelo SWOT pode ser
aplicado na andlise de qualquer tipo de cenario, desde a criacdo de um blog até a
gestdo de uma multinacional.

Na pratica, tudo que vocé precisa para montar sua € de uma planilha do
Excel ou mesmo uma cartolina, dividida em quatro quadrantes e em cada um
deles listar:

e As caracteristicas do negocio que o fortalecem, que sao suas principais
vantagens competitivas;

e As fragilidades do negdcio, ou seja, suas desvantagens e pontos fracos;

e Os aspectos externos positivos que se usam das forcas da empresa para
gerar oportunidades de melhoria;

Os aspectos externos gque representam riscos para a companbhia.

2.12 5W2H

A 5W2H surgiu no Japdo, criada por profissionais da
indUstria automobilistica durante os estudo de qualidade total. Podemos dizer que se
trata de uma ferramenta administrativa que pode ser utilizada por toda e qualquer
empresa, sua analise possui a finalidade de auxiliar na elaboracdo de planos de
acdo, como uma espécie de check-list que aumenta a clareza de quem utiliza sobre
suas atividades. E considerada uma das técnicas mais eficazes em relagéo
planejamento de atividades e elaboragéo de projetos.

Na préatica se comparadas a 5W2H possui uma implementacado muito simples,
sendo necessario apenas a elaboracdo de uma tabela para discutir as principais
guestdes que fazem parte da analise. O desenvolvimento de cada pergunta deve ter
0 objetivo principal de desmembrar a ideia em varios segmentos, ou seja, facilitar
entendimento. As perguntas séo feitas com base nas seguintes questdes:

. O qué - objetivo da atividade;

. Quando - data para que o plano de agc&o entre em acao;



. Quem - as pessoas envolvidas na atividade;

. Por qué - os motivos para a realizagéo da atividade;
. Onde - definicao do local de acéo;

. Como - maneira a ser executada;

. Quanto - define custo do processo

Figura 05 — 5W2H

When

(Quando)

Why

(Por Qué) (Guanta)

Fonte: <https://tecnologiaglobaloficial.com/ferramenta-5w2h/>

Where
(Onde)
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3 APRESENTACAO DA EMPRESA

Fundada em 1992, por Leoberto Silva, o Supermercado Beto € conhecido na
area do varejo, tendo como objetivo a venda de mercadorias em geral, com
predominancia de produtos alimenticios, atuando na regido do norte da ilha de
Florianopolis, mais precisamente no Bairro Ingleses.

A histéria da organizacdo comeca no bairro Jureré, quando Leoberto e mais
trés irmaos tiveram um restaurante, no qual ambos tinham sociedade, que apés um
ano de funcionamento, um dos irmaos resolve se separar do restaurante, fazendo
com que os trés irmaos fechassem o restaurante em jureré e abrissem um Nnovo
restaurante, dessa vez no centro da cidade, onde o mesmo durou cerca de dois
anos. Apds isso, os irmdos abrem dois mercados, um em jureré, conhecido hoje
como armazém 3, justamente por causa dos trés irmaos, e outro nos Ingleses, o
Supermercado Beto, que depois de quatro anos, Leoberto quebraria a sociedade e
ficaria com o supermercado Beto sé para ele, enquanto os outros dois irméaos
ficariam com o mercado de Jureré.

Atualmente, com vinte e seis anos de mercado, a organizacao oferece uma
vasta gama de produtos alimenticios, bebidas e setor de padaria.

Conta desde de 2008 com filial, no mesmo bairro, tornando a organizacéo
umas das empresas mais fortes no norte da ilha, ficando atras apenas de

supermercados de grande porte, como o Brasil Atacadista e o Angeloni.
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4 CONCLUSAO

Por meio das informacdes coletadas tornou-se possivel aferir os meios de
comunicacdes e estratégias de marketing pessoal que mais causam impacto no
publico em geral. Desse modo, mudancas visando o crescimento da empresa
Supermercados Beto nessa area fez-se possivel, porém, pontuar as problematicas
envolvidas no processo € parte essencial para o bom aprimoramento da atividade.

Primeiramente, a auséncia de midias digitais da empresa mostrou-se como
principal fator para pouca visibilidade externa. Dessa maneira, as principais agdes da
organizacao ficavam restritas ao ambiente interno da empresa tornando promocgdes
de produtos, sorteios, integracao de novos servicos e mercadorias e outros meios de
cativar o cliente de dificil efetivacao.

Assim, verificou-se a necessidade de adequar a empresa aos atuais padroes
de divulgacéo de informacgdo. Para tanto, sugeriu-se a criacdo de um Instagram
empresarial (vide apéndice D), midia de maior utilizacdo atualmente, como também
um site exclusivo com servi¢o de atendimento ao consumidor (SAC) a fim de que a
exposicdo de conteudo do estabelecimento seja feita de maneira simples e interativa
gerando feedback instantaneo. Ainda, a divulgacdo de anuncios dinamicos por meio
das plataformas citadas utilizando-se de servigos de ADS disponibilizados pelos
mesmos.

Ademais, notou-se a dificuldade em mensurar o volume de clientes fixos
(moradores das proximidades) que compram durante o ano todo, o que torna a
disponibilizagdo de beneficios uma tarefa dificultosa. Com o intuito de elucidar a
guestdo uma pesquisa de satisfacdo foi realizada para mensurar através de
indicadores a real situacdo da relacdo consumidor x estabelecimento, os resultados
foram levados em conta para elaboragéo de uma solugéo. Em vista disso, a proposta
de melhoria indicada foi a de criar um cartdo fidelidade que acumularia beneficios de
acordo com o volume de compras, a exemplo das grandes redes de supermercados,
entregando um retorno financeiro ao consumidor assiduo. Além do mais, promocdes
em setores especificos do mercado nos diferentes dias da semana servirdo como
atrativo na exposicao de produtos e consequentemente alavancarao as vendas.

Por outro lado, o atendimento ao publico deve ser tratado como prioridade

para que todas as mudangas possam surtir efeito. Portanto, oferecer treinamentos
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aos colaboradores de como atender aos clientes servira como uma ferramenta de
impulsionar os negacios.

Em sintese, a execucdo de todas as medidas acima expostas trardo enorme
beneficio ao estabelecimento gerando retorno imediato conforme a divulgacéo de
conteudo for feita. Além disso, a proposta de tornar a organizacao uma integrante do
mercado online trard uma imagem jovem que vird como aliado a outras mudancas

realizadas anteriormente.
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AMBIENTE INTERNO
FORCA
Localizacao privilegiada;

Condominios de alto padrdo ao

Seu entorno;

FRAQUEZA
Falta de Marketings (Digital;
visual e Relacionamento);
Baixa gquantidade de
colaboradores;
Pouca divulgacéo do espaco;
Produtos sem  diferencias
competitivos;
Programa de fidelizacdo de
clientes;
Baixa demanda de clientes no

inverno;

APENDICE A - Analise de SWOT na empresa Supermercados Beto

AMBIENTE EXTERNO
OPORTUNIDADE
Alta Temporada (Verao);

Fidelizac&o de cliente;
Facilidade de divulgagdo por
midias socialis;

AMEACA
Elevada concorréncia
instaladas nas imediacoes;
Aumento de Preco pelos
Fornecedores;
Custos Elevados (falta de um
CD)
Cliente acostumado ao alto
padrao do concorrente;
N&o possuir um mix de
Produtos adequado em;

Comparacéo a concorréncia,
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APENDICE B - Ferramenta de gestéo para criacao do Instagram na empresa

O que?

Por qué?

Quem?

Onde?

Quando?

Como?

Quanto?

5W2H para criagao do Instagram

Visando atrair potenciais clientes para o
estabelecimento, foi pensado na criagéo
de um Instagram para a organizacao.
Atualmente, o Instagram € a rede social
gue mais cresce em todo o mundo, bem
como tem um grande potencial de
visualizacbes, espalhando a marca e
atraindo seguidores rapidamente.
Segundo dados do Sebrae, mais de 1400
marcas que sao consideradas grandes
tem conta no Instagram.

Toda a criacdo e promocao sera
executada é monitorada pelo colaborador
da empresa Alisson De Andarade Recco.
O Instagram sera implantado na empresa,
juntamente com o perfil comercial da
mesma.

Sera implantado a partir de fevereiro de
2019, sem data para o término do mesmo.
Sera feito a criacdo por meio do site
<https://www.instagram.com/> onde sera
colocado todas as informagdes referentes
ao supermercado para criagao do perfil.

O custo para a criacdo sera zero, pois a
plataforma é gratuita, jA o gasto planejado
com a promocdo de divulgagédo do perfil
serd de 750 reais, visando um alcance
estimado de 19000 — 50000 pessoas, dos
quais a empresa espera que 5% do
alcance minimo se tornem clientes.



APENDICE C - 4Ps da empresa Supermercados Beto

PRODUTO

Mercado em geral com predominancia
de

fabricacdo de produtos de padaria e

produtos alimenticios. Possui
confeitaria.
PRECO

A politica de preco utilizada é de
preco psicoldgico, pois visa confundir
a percepcéao de valor do cliente frente
a um produto;

O estabelecimento aceita todos os
tipos de cartdes, seja credito, debito e

alimentagdo, que é uma modalidade

para o cliente.

PROMOCAO
N&o existe promocdo de vendas
definida dentro da empresa. Esta

possui promocdes aleatorias.

PRACA
O estabelecimento esta localizado na
rua Dante de Patta N° 45, no bairro
Ingleses, Florianépolis — SC;
Tem uma posicao privilegiada, por
estar localizado em uma regido, com
praias conhecidas e procuradas por

muitos turistas



APENDICE D - Foto do perfil do Instagram da Empresa

| (llllbtdgflﬂm Q Busca

supermercados_beto_ | Editarperfit | {3

SUPERMERCADO

J o 1 publicagéo 0 seguidores seguindo 0

Supermercados Beto
O Aberto diariamente das 7:30hs as 23:5%hs

83 PUBLICAGOES ) IGTV SALVO (Z MARCADO

v

Jo
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APENDICE E - Tabela pesquisa de satisfacdo com 20 clientes

Motivo principal da compra: Veiculo de comunicagdo de maior
acesso:
Qualidade dos produtos 10% Redes sociais 50%
Atendimento 35% Radio 0%
Variedade de produtos 10% TV 40%
Forma de pagamento 5%  Jornais 10%
Localizacdo 40% Panfletos 0%
Revistas 0%
e W i
internet:
Diaria 35% Todo dia 75%
Semanal 40% 3 ab vezes na semana 10%
Quinzenal 20% 1 a2 vezes na semana 10%
Mensal 5% N&o acessa a internet 5%
Acessa so pelo computador 0%
 Localizagdo: | Estacionamento: |
Muito satlsfelto 40% Muito satisfeito 35%
Satisfeito 55% Satisfeito 45%
Pouco satisfeito 5%  Pouco satisfeito 15%
Insatisfeito 0% Insatisfeito 0%
N&o opinaram 0%  N&o opinaram 5%
| Horario de atendimento: | Qualidade dos produtos: | |
Muito satisfeito 40% Muito satisfeito 45%
Satisfeito 60% Satisfeito 45%
Pouco satisfeito 15% Pouco satisfeito 10%
Insatisfeito 0% Insatisfeito 0%
Nao opinaram 5%  N&o opinaram 0%
T N
produtos:
Muito satisfeito 30% Muito satisfeito 30%
Satisfeito 50% Satisfeito 50%
Pouco satisfeito 10% Pouco satisfeito 10%
Insatisfeito 5% Insatisfeito 5%
N&o opinaram 5%  N&o opinaram 5%
Facilidade de encontrar o -
estabelecimento:
Muito satisfeito 30%
Satisfeito 45%
Pouco satisfeito 15%
Insatisfeito 5%

N&o opinaram 5%
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ANEXO A -TERMO DE CONSENTIMENTO E LIVRE ESCLARECIMENTO ALUNO

Eu, , estudante da turma
do Curso Técnico em Administracdo da Escola Técnica Geragdo —
Florianépolis?, estou ciente da divulgacdo do meu Projeto Integrador Il — projeto de

pesquisa no formato de relatdrio técnico — no site da Escola Técnica Geragdo e
reconheco que o carater desta divulgacdo € meramente académico, visando
contribuir apenas com o crescimento da producdo cientifica na minha area de
atuacao profissional (Administracao).

Pelos motivos apresentados:
D Concordo e autorizo a divulgacdo do meu Projeto Integrador Il no site da

escola.

D N&o concordo e ndo autorizo a divulgacdo do meu Projeto Integrador | no site
da escola.

Reconheco que mantive os dados coletados sob sigilo e a identidade da empresa
investigada preservada, bem como dos seus trabalhadores e proprietarios.

Reconhec¢o que, caso haja alguma divulgacdo de nome da empresa ou de seus
trabalhadores e proprietarios, terei coletado um Termo de Consentimento Livre e
Esclarecido, com assinatura do responsavel da empresa, e o entregue ao Gerente
de Curso da minha Escola.

Reconhec¢o que a divulgacdo do meu Projeto é voluntaria. Estarei contribuindo com
o desenvolvimento técnico-cientifico dos estudantes, supervisionado por professores
da Escola Técnica Geracao — Floriandpolis (SC).

Assinatura do estudante

Assinatura do Professor orientador do eixo tematico “Projeto Integrador II”

Assinatura do Gerente do Curso Técnico em Administracao

1 Escola Técnica Geragédo — Florianépolis — Rua Felipe Schmidt, 291, Centro — Telefone (48) 3223-
1800
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ANEXO B -TERMO DE CONSENTIMENTO E LIVRE ESCLARECIMENTO
EMPRESA

Eu, , ha condicdo de
representante da empresa
, concordo em participar
do trabalho de campo referente a disciplina “Projeto Integrador I”, referente ao
Curso Técnico em Administracdo da Escola Técnica Geragdo — Floriandpolist e
reconheco que o carater deste eixo tematico € meramente académico.

Reconheco que minha participacdo € voluntiria e que desta forma estarei
contribuindo com o desenvolvimento técnico-cientifico dos estudantes, recebendo
ainda um servico de consultoria em Administragdo sem nenhum custo, sob
supervisao dos professores da Escola Técnica Geracdo — Florianopolis.

Reconhec¢o que terei acesso ao trabalho elaborado pelos estudantes no final da
disciplina.

Reconheco que estas informacdes ndo serédo objeto de divulgacédo, exceto com a
finalidade de discussédo teodrica e cientifica, supervisionado por professores da
Escola Técnica Geragéo — Florianopolis (SC).

|Quanto a questéo do sigilo dos dados coletados, opto por:

Ceder o registro fotografico da empresa e autorizar a divulgacdo de seu
nome/identidade visual.

Ceder o registro fotografico da empresa, mas ndo autorizar a divulgacéao
de seu nome/identidade visual (utilizar nome ficticio).

N&o ceder qualquer tipo de registro fotografico de minha empresa, mas
autorizar a divulgacéo de seu nome/identidade visual.

Ndo ceder qualquer tipo de registro fotografico de minha empresa e nédo
autorizar a divulgacdo de seu nome/identidade visual (utilizar nome ficticio).

Assinatura do responsavel da empresa:

NUmero do RG ou CPF:
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ASSINATURA DOS ESTUDANTES

Professor orientador da disciplina “Projeto Integrador II”’
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ANEXO C - RELATORIO DE ACOMPANHAMENTO DO PROJETO
INTEGRADOR

RELATORIO DE ACOMPANHAMENTO DO PROJETO INTEGRADOR
Equipe: Alisson De Andrade Recco, Daniele Lunkes de Souza, Vitor Natan Ramos Ribeiro e Weslley de Souza Ribeiro
Descrigdo da Atividade Data de Entrega  Status Responsavel pela atividade Solugdo/Observacio

12/12/18 Definicdo das EqumestschhE_J da l::mf]resa aser 12/12/18 concluido|  Alisson, Daniele, Vitor e Weslley
estudada/Comecar a fazer o Diagnostico

23/1/19 Relatorio do Diagnostico (3 eixos) 23/01/19 concluido|  Alisson, Daniele, Vitor e Weslley
Apresentagdo do Diagndstico, Escolha do Problema 3 . . .

30/1/19 L 30/01/19 concluido|  Alisson, Daniele, Vitor e Weslley
e Justificativa

4/3/18 Introdugdo, Objetivos 04/02/19 concluido|  Alisson, Daniele, Vitor e Weslley

11/2/18 Desenvolvimento teorico 19/02/19 concluido|  Alisson, Daniele, Vitor e Weslley

12/2/18 Desenvolvimento teorico 19/02/19 concluido|  Alisson, Daniele, Vitor e Weslley

18/2/19 Metodologia, Apresentacdo da Empresa, Resumo 19/02/19 concluido Alisson, Daniele e Weslley

19/2/18 Conclusdo e ultimos ajustes 18/02/19 concluido Alisson e Vitor

25/2/18 Montar os slides i i i

26/2/19 Apresentacdo para Banca




