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RESUMO

O composto mercadologico € uma ferramenta do marketing que podera, se bem
utilizado, ser um diferencial competitivo para empresas de todos os portes, e ainda
contribuir na insercéo das empresas em contextos que exigem mudancgas estruturais
e estratégicas. Esta pesquisa teve como objetivo geral identificar como as empresas
de pequeno porte do comércio varejista de confec¢des da cidade de Pombal-PB
utilizam o composto mercadoldgico considerando as estratégias voltadas para seus
clientes externos e internos.Para o alcance desse estudo realizou-se uma pesquisa
de campo e descritiva por meio do método indutivo. A técnica de coleta de dados foi
o formulério por meio de entrevistas com os donos das empresas. Os principais
resultados da pesquisa apontam que o0s empresarios do setor pesquisado
concordam em parte com os beneficios advindos com a utilizacdo do marketing,
apesar de concordarem que 0 mesmo seja importante para atingir desejos e
necessidades do cliente; os clientes internos mais importantes sao os funcionarios; o
beneficio mais importante dos produtos € a sua qualidade; a maioria das empresas
considera que o preco do produto € adequado; a distribuicdo dos produtos ocorre
por meio de loja propria na maioria das empresas e a comunica¢cao com os clientes

externos ocorre, em boa parte das empresas por meio da propaganda em radio.

Palavras-chave: Composto Mercadolégico.Endomarketing.Estratégias.



ABSTRACT

The marketing mix used in a right way can be a competitive differential for all sized
companies, additionally it can to contribute on companies insertion in contexts that
require structural and strategic changes. This study aim to identify how the small-
sized companies of retails markets of clothing from the city of Pombal-PB use the
marketing mix considering the strategies aimed to their external and internal
customers. For the present investigation it was performed a fieldwork and descriptive
study using the inductive method. The data collection technique was a form through
interviews with the company owners. The main results shows that the entrepreneurs
from the researched sector partially agree with the benefits of marketing use,
although they agree that the marketing is important to achieve the desires and needs
of customers; the internal customers most important are the employees; the most
important benefits of products is the quality; the most companies consider that the
price of their products is suitable; the products distribution is made by one single
shop in most of the companies interviewed and the communication with the external

customers occurs by radio advertising in the most of companies.

Keywords: Marketing Mix.Endomarketing.Strategies.
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CAPITULO 1 -INTRODUCAO

1.1 CONSIDERACOES INICIAIS

Esta pesquisa se insere na é&rea de conhecimento Administracio
Mercadolégica e dentro desse escopo maior aborda o tema Composto
Mercadoldgico, ferramenta do Marketing para ser observada por qualquer tipo de
empresa, dessa forma, contribuiu para o delineamento do problema de pesquisa

explorado no item a seguir.

1.2 DEFINICAO DO PROBLEMA

Houve uma época que para as empresas alcancarem o sucesso, bastava
apenas que elas oferecessem bons produtos em seus empreendimentos. Hoje em
dia, o mercado se encontra em constantes mudancas, onde o marketing aparece
como uma ferramenta relevante para atingir vantagem competitiva diante das
organizagdes e mercado.

O marketing j& foi definido de diversas formas, mas para as empresas de
pequeno porte ainda é visto apenas como algo com alto custo e intangivel. Isso deve
ser decorrente do fato de que nem sempre deve ter sido mostrado em linguagem
clara e objetiva. A maior parte de suas definicdes e aplicacdesestdo voltadas para
empresas de grande e médio portes que acabam ndo respondendo as demandas de
empresas de pequeno porte e até das microempresas.

Dessa forma, € de suma importancia adequar, especialmente as aplicacdes
do marketing para atender aos anseios e necessidades das empresas de pequeno
porte, imprescindiveis para o desenvolvimento econémico do pais.

Embora os micros empreendimentos sejam constituidos por limitacdes
financeiras, ndo conseguirdo permanecer no mercado se nao tiver uma estratégia
mercadologica. Com uma concorréncia bem acirrada, os dirigentes de organizacdes
de menor porte precisam entender que estdo lado a lado com a concorréncia, e que
estédo lutando para ganhar sua fatia de mercado.

Atualmente, com a exigéncia cada vez maior dos consumidores, aliado a

competitividade no setor varejista, faz-se necessario uma estrutura moderna e
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apropriada com funcionarios que apresentem caracteristicas como competéncia,
criatividade, motivagao, comprometimento e flexibilidade. (MATAR, 2011)

Assim, essas exigéncias do mercado suscita das pequenas empresas
varejistas acrescentarem um quinto “p” ao tradicional composto mercadolégico, qual
seja: as pessoas, ou seja, os funcionarios devem ser visualizados como um cliente
interno que a empresa devera ter o mesmo cuidado quanto se fosse um cliente
externo. Essa forma de vislumbra nos funcionarios um potencial de ganhos
competitivos para a empresa € o que se denomina na literatura de endomarketing.

O endomarketing é uma técnica que visa adaptar a empresa as condi¢cdes
do mercado, deixando esta mais concorrente a partir da ligagdo dos seus
colaboradores em sua estrutura organizacional. Um aspecto dominante é o objetivo
de estabelecer, de acordo com Bekin (2004), uma técnica de motivacdo para o
funcionario, Ihe concedendo a dignidade, liberdade e iniciativa. A estratégia
motivacional deve ser implementada no cotidiano da organizagcdo e ambas as partes
devem ser beneficiadas conforme a conduta de uma para outra.

Esse estudo parte da premissa que a utilizacdo do composto mercadol6gico
por empresas de pequeno porte do setor varejista de confeccdes, observando
estratégias voltadas para os clientes externos, ao tempo em que se considera
estratégias para os clientes internos (endomarketing) podera contribuir na adaptacéo
das empresas as demandas de um mercado sempre em mudancas.

Partindo da premissa acima este estudo tem por problema de pesquisa
compreender como as empresas de pequeno porte do setor de confeccbes da
cidade de Pombal — PB utilizam o composto mercadoldgico, considerando as

estratégias direcionadas para os seus clientes externos e internos.

1.3 OBJETIVOS

1.3.1 Objetivo Geral

Identificar como as empresas de pequeno porte do comércio varejista de

confeccbes da cidade de Pombal —PB utilizam o composto mercadolégico

considerando as estratégias voltadas para seus clientes externos e internos.
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1.3.2 Objetivos Especificos

a) Caracterizar as empresas de confeccoes;

b) Contextualizar os elementos do composto mercadoldgico;

c) ldentificar a orientagcdo do marketing adotada pelas empresas por meio
de uma auto-avaliagdo dos seus proprietarios;

d) Descrever as estratégias do composto mercadolégico destinadas aos
clientes internos (endomarketing);

e) Descrever as estratégias do composto mercadologico destinadas aos

clientes externos;

1.4 JUSTIFICATIVA

A execucdo das atividades nas empresas requer muito mais do que
planejamento por parte de seus gestores, ja que estdo inseridas em ambientes
competitivos, onde precisam se destacar frente aos concorrentes, para conquistar o
cliente, que por sua vez estdo cada vez mais exigentes, pesquisando precos,
qualidade do produto e qualidade do atendimento. No entanto, as empresas
precisam conhecer essa realidade, para fidelizar o cliente e obter maiores lucros. Por
isso que as atividades do marketing exercem papel essencial na obtencdo dos
resultados das organizacdes, atendendo as exigéncias de qualquer tamanho e
segmento de uma organizacao.

A importancia do marketing para as empresas € consenso para VAarios
pesquisadores. Entretanto, quando se considera a realidade da pequena empresa
sdo apontados fatores que contribuem para uma baixa utilizacdo do marketing por
essas empresas, apesar de existir argumentos e fatos que evidenciem que o
marketing pode trazer vantagem competitiva para as empresas de pequeno porte.
(SARQUIS, 2003)

Esse estudo se pauta em autores que acreditam que o marketing pode ser
uma fonte de vantagem competitiva para as empresas de pequeno porte e aliado a
esse pensamento também acredita que a utilizacdo do endomarketing pelas
empresas de pequeno porte seja um diferencial a mais no sentido de permitir a

empresa se adaptar as constantes mudancas do mercado.
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A importancia desse trabalho pode ser observada em diversas perspectivas:
do ponto de vista profissional, representa uma fonte de aprimoramento dos
conhecimentos tedricos apreendidos durante a vigéncia do curso; do ponto de vista
das empresas, contribuird com informacdes valiosas para o processo de decisao
empresarial em contexto interno e externo; contribuira ainda, com o comércio
varejista de confecgdes, ao disponibilizar informacgdes acerca de diversas estratégias
mercadoldgicas relevantes a serem observadas por empresas de pequeno porte; por
fim, contribuira, em dltima instancia para o desenvolvimento do municipio, pois se
acredita que as empresas fortalecidas em suas estratégias mercadoldgicas possam
tem um ciclo de vida mais duradouro o que podera resultar em maior emprego e

renda para seus habitantes.

1.5 ESTRUTURA DO TRABALHO

Este trabalho de pesquisa estad estruturado por meio de 4 capitulos. O
capitulo 1 introduzir a pesquisa com a definicho do seu problema, apresenta o0s
objetivos, bem como o que justifica o estudo.

O capitulo 2 apresenta os fundamentos tedricos que sustentam o desenho
dessa pesquisa. Assim, foi necesséario abordar os seguintes temas: conceito de
marketing; composto mercadoldgico, endomarketing, por fim, entender um pouco o
contexto do marketing voltado para a pequena empresa.

O capitulo 3 aborda os procedimentos metodolégicos da pesquisa com 0s
conteldos: método da pesquisa, tipo de pesquisa, amostra selecionada e o0s
respectivos sujeitos da pesquisa, por fim, a forma de tratamento dos dados.

O capitulo 4 discute os dados coletados na pesquisa de campo,
evidenciando a percepcdo dos empresarios acerca da importancia da utilizacdo do
marketing em sua estrutura de negocios, bem como as estratégias mercadoldgicas
voltadas para os clientes internos e externos.

Por fim, sdo apresentadas as consideragfes finais, as limitacbes da
pesquisa e as propostas para novas pesquisas a partir dos resultados alcancados

com esse estudo.
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CAPITULO 2 -FUNDAMENTACAO TEORICA

2.1 ORIGEM E EVOLUCAO DO MARKETING

Em meados da década de 50 surgiram os primeiros conceitos de marketing
nos Estados Unidos, oriunda do avango industrial mundial, no final da 22 Guerra
Mundial, onde os consumidores nao tinham poder de barganha e quase nao existia
concorréncia no mercado. Nas civilizagcbes antigas havia pessoas com certa
percepcao sobre o marketing, onde muitos artesdes da época conheciam bem seus
clientes, e suas respectivas necessidades. (KOTLER, 2000).

O pos-guerra ostentou novos processos tecnoldgicos,tornando  0s
consumidores mais rigidos com os servicos e produtos ofertados no mercado. O
cliente passou a exigir mais qualidade e conforto, ter poder de escolha obtendo
comparacoes por meio do custo e beneficios.

Neste sentido, Barreto e Honorato (1999), observaram que as empresas
passaram a obter novas formas de trabalhar no mercado, enxergando uma visao
diferenciada de seus conceitos, como também passaram a se preocuparem com 0S
clientes.Neste momento, as organiza¢gfes passaram a ficar nas maos dos clientes.
Com isso, essas organizacfes comecaram a analisar seus clientes, bem como suas
necessidades, o que os levam a buscar seus produtos, além de produzir métodos
como pesquisa de mercado, para adaptar as necessidades e desejos dos clientes
nos produtos e servigos oferecidos.

Na década de 90 surgiram novas mudancas e avangos, que por sua vez, faz
com gue o ambiente externo torne-se cada vez mais inconstante. Devido a isto,
acarretou uma gama de dificuldade para entender os desejos dos consumidores, e 0
mercado dos concorrentes. Contudo, essas transformacdes acarretaram em uma
concorréncia mais acirrada devido ao efeito da globalizacdo, descobrimento de
tecnologias mais modernas como a utilizagdo do computador.

Partindo deste pressuposto, o consumidor agora € guem passa a exigir
formas de como as empresas devem atuar no mercado, permitindo que esta passe a
praticar aspectos voltados ao marketing.

Isto posto, torna-se necessario descrever o significado de marketing. No
sentido de compor as necessidades dos clientes, a palavra marketing significa a

relacdo da empresa e o cliente. Dessa forma, o termo marketing (Market + ing) que é
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traduzida como (mercado + acdo) tem como sentido algo como “mercado em
movimento”.

Neste sentido, € bastante popular as pessoas confundirem o marketing
apenas como venda, ainda que, a venda e a propaganda sdo apenas dois
elementos do composto dentro da area do marketing. O seu objetivo € poder
identificar, conhecer, entender seu cliente para que o produto/servico seja
condizente com as suas necessidades e desejos. Ou seja, é poder identificar o
produto ou servico que o cliente esteja prestes a compratr.

Dentre as diversas definicbes de marketing,Las Casas (2001),diz que o
Marketing envolve atividades vinculadas as trocas com o0 escopo de satisfazer
desejos e necessidades com o escopo maior de alcancara objetivos organizacionais
ou individuais.

Para Kotler (2000, p. 30), declama que “marketing € um processo social e
gerencial pelo qual individuos e grupos obtém o que necessitam e desejam através
da criacao, oferta e troca de produtos de valor com outros”. Ou seja, o simples fato
de um cliente comprar um produto ele esta retribuindo ao processo do marketing.

A definicdo do conceito de marketing pelo autor vem sendo atualizada em
suas obras. Desde 1998, Kotler descrevia que o marketing estava voltado para a
satisfagéo do cliente como forma de beneficio (KOTLER; ARMSTRONG, 1998).

Apoés um ano, o mesmo define marketing como “a arte de descobrir
oportunidades, desenvolvé-las e lucrar com elas” (KOTLER, 1999, p.54). O autor
compara seus conceitos com de outros autores, onde afirma que o marketing é
definido “por diversos observadores como a arte de conquistar e manter clientes”
(KOTLER, 1999, p. 155).

Cobra (1992, p. 23) ressalta que o “marketing vai além de um modo de
perceber e adaptar produtos ou servigcos, representa, poisS, COMPromisso em
alcancar melhoria da qualidade de vida das pessoas”.

Las Casas (2008), diz que o planejamento de marketing tinha que visar a
satisfacdo do consumidor. Uma empresa que visa unicamente a obtenc¢&o de lucro,
ignorando a postura de satisfazer o seu cliente, é simples e vazio. O autor também
destaca que o propdsito de qualquer empresa, deve estar composto de acdes de
fidelizacdo de clientes, visto que ndo pode haver uma estratégia empresarial que

nao seja concernente a uma estratégia de marketing.
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Kotler (2000) afirma que uma empresa conduzida pelo marketing, segue o
sentido de que, o método para se atingir as metas, esta voltado em um atendimento
convincente as necessidades e desejos despertados nos consumidores, onde se
torna essencial que a empresa tenha seu publico alvo bem definido, além de
procurar uma interacdo com os demais departamentos existentes nas organizacoes
para que haja uma vantagem competitiva em face da concorréncia.

As empresas estdo ambicionando satisfazer ao maximo o seu cliente, além
de procurar meios de manter confianca com o mesmo, deste modo, o0s
consumidores estardo menos sujeito a mudar pela concorréncia em consequéncia
de propostas mais atrativas. Um alto nivel de satisfacao, cria uma ligacdo emocional
direta com a marca, onde o resultado obtido sera de um grau elevado de fidelidade
do cliente, ja que estes se encontram de mais a mais exigentes, mais espertos em
relagdo aos precgos, mais informados, além de serem muitas vezes abordados pela
concorréncia cujas ofertas sdo iguais ou melhores. A maior dificuldade ndo estad em

deixar os clientes satisfeitos, mas em manté-los fiéis.

2.2 APLICACAO DO MARKETING

As empresas estdo sempre buscando formas variadas de atrair e reter
clientes, aplicando diferenciais competitivos para se realcarem frente aos
concorrentes. Por sua vez, a concorréncia no mercado esta cada vez mais acirrada,
onde as organizacfes procuram agregar valor ao cliente, expondo algo novo e com
qualidade, sendo passivel de atender as necessidades e desejos, como também
presentea-lo com alguma coisa apdés a venda (brindes), tudo isso faz parte do
processo estratégico de marketing utilizado nas atuais empresas.

De acordo com Kotler e Keller (2006), o marketing se aplica nas seguintes
atividades: bens, servicos, eventos, experiéncias, pessoas, lugares, propriedades,
organizacoes, informacdes e ideias. O marketing voltado para o varejo pode ser
aplicado por meio de servicos de atendimento diferenciado ao cliente que em ultima
instancia agregam valor superior a empresa se refletindo numa imagem
diferenciada.

A seguir sera explorado o composto mercadolégico representado pelos 4Ps:

produto, preco, pragca e promogao.
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2.3 COMPOSTO MERCADOLOGICO

O marketing apresenta um conjunto de ferramentas que é adaptavel a
qualquer negdcio, sendo ele de pequeno porte a grande porte, e séo utilizados pelas
empresas com finalidade de entender as varias possibilidades agregadas a um
grupo de quatro variaveis popularmente conhecidas como os “4Ps” do marketing:
preco, praca, produto e promocao. (KOTLER; ARMSTRONG, 1999; KOTLER, 2000).

Neste sentido, segundo Las Casas (2006) o composto de marketing ou mix
de marketing é um conjunto formado por quatro elementos, para que as
organizagdes possam controlar o processo de troca de comercializagdo como:
adquirir um produto, estipular seu preco, determinar a forma de distribuicdo e
promover o produto.

Dessa forma, para Kotler e Armstrong (2003, p.47) o mix de marketing é
como “um conjunto de ferramentas de marketing taticas e controlaveis que a
empresa utiliza para produzir a resposta que deseja no mercado-alvo”.

De acordo com Urdan e Urdan (2011) o termo composto mercadologico, mix
de marketing ou composto de marketing foi expandido por pesquisadores norte-
americanos, ja que os executivos da area visavam integrar procedimentos para obter
em seus comércios um estabelecimento mais lucrativo.

O composto mercadolégico é por sua vez, oriundo de decisdes estratégicas,
pois sdo formados de componentes estratégicos, pelo mercado-alvo,
posicionamento, e também por elementos taticos composto pelos 4 Ps. Esse
conjunto de elementos € conhecido como a consisténcia vertical. Em sequéncia, o
autor faz uma ressalva da consisténcia horizontal, que quando alcancado, o mix de
marketing é executado de acordo com as caracteristicas relacionado ao seu publico-
alvo, posicionamento e de suas estratégias competitivas. Outra questdo importante
no gque se refere a constituicdo da consisténcia horizontal € que, esta é executada
interligando as acbes e objetivos dos 4Ps, pois a distribuicdo vai ser realizada de
acordo com o ambito em que a empresa vai atuar no mercado (admbito nacional,
ambito regional, ambito estadual, ambito municipal), onde os precos e a propaganda

dos produtos ofertados devem ser condizente ao publico-alvo selecionado.
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2.3.1 Produto

Conforme Kotler (1999) a base das organizacbes é composta pelo servico
ou produto, cujo objetivo é conceder a seus clientes algo diferenciado e melhor.
Kotler e Armstrong (1999, p. 190) afirmam que “o produto é qualquer coisa que
possa ser oferecida a um mercado para, aquisicdo, Uso ou consumo, que possa
satisfazer a um desejo ou necessidade”.

Las Casas (2006, p. 255) afirma que o produto “é¢ o objeto principal de
comercializacdo. Ele é desenvolvido para satisfazer o desejo ou uma necessidade
de determinado grupo de consumidores. Por isso, a sua funcdo principal € a de
proporcionar beneficios”.

Os autores Urdan e Urdan (2011) definem produto como, material tangivel
ou intangivel capaz de satisfazer as necessidades de desejos dos consumidores,
gerando beneficios, custos e valores aos compradores, que por sua vez utilizam
destes atributos como foco no momento da compra. Para o cliente o que mais
importa sdo os resultados destes trés atributos. Dessa forma, pode-se ter uma
comutacdo de produtos entre empresas e pessoas, pois a concorréncia gera toda
essa manifestacdo, uma vez que os produtos e marcas enfrentam 0sS mesmos
compradores.

Os produtos podem ser tangiveis (bens fisicos ou materiais); intangiveis
(servigos); industriais (obtidos por meio de processos de manufatura para atender
necessidades de empresas); de consumo (para consumidores finais); de padrbes
superiores (para atender necessidades de pessoas de renda alta); produtos basicos
(para atender necessidades de pessoas de renda baixa), utilitarios (produtos com
funcionamento simples para atender necessidades do dia a dia) e hedbnicos (séo
produtos que remetem a algum prazer ou emoc¢ao, com resposta sensorial, como
sentir o saber, ouvir um som, tocar e observar alguma imagem). (URDAN; URDAN,
2011).

Como observado nas definicdes anteriores, o objetivo do produto esta
diretamente vinculado ao proprio conceito do marketing, que € atingir desejos e
necessidades do cliente em suas relacdes de troca, sendo a troca, a unidade

fundamental dessas relagdes.
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2.3.2 Preco

De acordo com Kotler e Armstrong (1999, p. 235) o “preg¢o € o volume de
dinheiro cobrado por um produto ou servico. Em um sentido mais amplo, preco é a
soma dos valores que os consumidores trocam pelo benéfico de possuirem ou
usarem um produto ou servigo”.

Neste sentido, para Las Casas (1997, p.192), “muitas decisdes de compras
sao feitas com base no preco dos produtos. A maioria dos consumidores possui
desejos e necessidades ilimitadas, porém recursos limitados”. Em alguns casos, os
clientes compram determinado produto devido ao preco. Essa compra pode ser
ocasionada devido a atratividade do preco.

Para Urdan e Urdan (2011) o preco é definido através de um valor de
dinheiro a ser pago na compra de um produto ou servigco. Os autores ressaltam
também que o preco € composto por dois componentes: componente monetario
(acréscimos de custo de manutencado, depreciacdo do produto) e componente nao
monetario (custos de tempo de espera, preco psicolégico para usar determinado
produto). Com isso, 0 pensamento dos consumidores pode mudar ao saber se o
preco total do produto/servigo (preco monetario + preco ndo monetario) ndo condiz
com as vantagens apresentados.

O preco permanece como um dos componentes para a determinacdo da
participacdo de mercado como também na maior margem de lucro das empresas.
Na opinido de Kotler (1998, p.435), “o0 prego € o Unico do composto de marketing
que produz receita, 0s outros elementos geram custos. O preco € também um dos
elementos mais flexiveis do composto de marketing, porque pode ser rapidamente
modificado”.

Conforme Churchill Jr., Gilbert e Peter (2000) o preco representa a quantia
de dinheiro, bens ou servicos que deve ser doada para a obtencao a propriedade ou
uso de um produto e cumpre dois papéis importantes no composto mercadoldgico,
guais sejam: se a compra sera feita e se sera bastante lucrativa.

Por sua vez, Baker (2005) referencia Monroe (1990) para evidenciar as
fungdes do precgo, sendo a primeira o “sacrificio” feito pelo consumidor para obter o
produto, a outra fungcdo seria refletir justamente a qualidade do produto, e
acrescenta que este elemento do composto mercadolégico € o Unico a apresentar

esta funcdo dual.
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Para Urdan e Urdan (2011), o preco apresenta dois elementos, um
monetério representado pelos custos inerentes ao produto, perceptivel ao
consumidor e o elemento ndo monetario, que sdo os custos de tempo, energia e
psicolégicos despendidos na compra de um bem, custos estes nao perceptiveis pelo
consumidor.

A politica de determinacao do preco atinge diretamente o posicionamento de
uma empresa, em relacdo ao faturamento e rentabilidade, da mesma maneira a
participacdo no mercado. Deste modo, ja que ndo existe um principio que aponte a
melhor forma de aplicar o preco em um determinado produto, existem fatores
bastante relevantes que devem ser analisados, séo eles, conforme Urdan e Urdan
(2011):

— Fatores baseado no valor na 6tica do consumidor

Parte do sentido que os consumidores tem um valor para a empresa.
Significa dizer que, o preco é colocado com base na percepcao do valor do produto
em relacdo ao consumidor. A empresa designa um preco em cima do valor dos
clientes para o determinado produto. Nesta etapa, o preco se consolida diante das
necessidades do cliente.

— Fatores baseado nos custos

A determinacéo do preco tendo com base o custo, leva em consideracao os
custos fixos e as varidveis da empresa. Apds essa consideragao juntamente com a
caracterizacdo prevista de vendas, € que a empresa identifica o seu ponto de
equilibrio, cujo momento é quando as receitas e 0s custos totais se igualam, que
quer dizer que o lucro € nulo. O ponto de equilibrio € 0 momento que a empresa
deve aplicar o preco minimo no seu produto para venda, desta forma, evita-se
qualquer prejuizo.

Para que esse calculo seja feito, € de suma importancia que o administrador
tenha um conhecimento geral dos custos da empresa. Além disto, 0os custos

mostram se a empresa tem possibilidades de prevalecer no mercado.
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— Fatores baseados na concorréncia

Para que o preco seja estabelecido em funcao dos precos da concorréncia é
preciso que antes disso seja feito uma pesquisa de mercado. Em termos gerais, ao
se determinar um prec¢o considerando apenas a variavel do pre¢co da concorréncia o
administrador pode verificar que 0s custos sdo mais elevados, ocasionando
prejuizos ou um lucro inferior apresentado pelo setor.

Todo administrador precisa ter nocdo geral do preco adotado pelos
concorrentes,pois muito dos clientes fazem uma pesquisa dos pregcos de
determinado produto antes da compra, para verificar se o preco atribuido no produto
estd adequado com o do mercado. Se o0 preco ndo estiver acessivel para compra o
cliente por sua vez, ir4 procurar o concorrente para consolidar a compra.

Desta maneira, uma questao relevante em relagdo a concorréncia é quando
h& a alteracdo de precos, sendo eles diminuindo ou aumentando. Quando uma
empresa esta orientada para atuar no mercado, significa dizer que esta observando
o mercado concorrente, em relacdo ao preco e a administracdo do restante dos
componentes do composto de marketing. E preciso que a organizacdo faga um
planejamento abordando todas as areas, mantendo total atencdo no que anda
ocorrendo no mercado externo, para poder tomar decisdes adequadas e eficazes

diante das reacfes da concorréncia.

2.3.3 Praga ou Canal de Distribuigéo

Consiste na melhor maneira de levar o produto ou servico até ao consumidor
final por meio de fatores internos e externos, onde os fatores internos € composto
pelo setor atacadista e os fatores externos formados pelo setor varejista das
organizacdes. Os especialistas que atuam no composto mercadolégico € mais que
tudo, ter que administrar as trocas existentes no mercado, iniciando pelo produto,
gue por sua vez deve estar alojado no local onde o cliente deseja comprar. Os
canais de distribuicdo possuem como componentes integrantes do seu processo 0s
produtores, depois os atacadistas, em sequéncia o0s varejistas e por fim o0s
consumidores finais.

De acordo com Las Casas (2006, p. 307), os canais de distribuicdo é

formado por “‘um conjunto de organizagdes que atuam de forma sistematica e se
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inter-relacionam com o objetivo de exercer determinadas funcdes de marketing,
como transferir posse e, principalmente, distribuir produtos e servigos do produtor ao
consumidor”.

Desta maneira, Urdan e Urdan (2011) determinam canal de distribuicdo
COmo um sistema composto por empresas, pessoas, recursos e metodos, para
transpor os produtos ou servigos acessiveis para consumo.

Segundo Novaes (2007), os objetivos dos canais de distribuicdo vao de
acordo com cada empresa, no sentido de como ela se encontra no mercado, e da
sua estrutura geral da cadeia de suprimento. Para tanto, o autor destaca alguns
fatores que s&o encontrados na maioria das organizacbes que s&o: tornar
disponiveis os produtos em tempo imediato no mercado; estimular ao maximo o
potencial de vendas dos produtos; assegurar informacdes quando pertinente aos
dirigentes da cadeia de suprimentos; procurar reduzir custos no decorrer da cadeia
de suprimentos.

Dentre as principais funcdes do canal de distribuicdo, pode-se ressaltar que
estdo direcionadas para impulsionar a demanda através de promoc¢des, propaganda,
credibilidade no financiamento da compra; além de procurar atender a demanda
vigente por meio de fornecimento dos produtos a serem ofertados; é preciso
permutar informacdes precisas para 0s consumidores, e por fim, oferecer aos
clientes servicos disponiveis apés a venda, como exemplo disto segue a montagem,
instalacdo, conserto no produto entre outros.

Diante da diversidade de canais existentes, as organiza¢cdes optam por
aquelas que se adéquam para alcancar seus clientes, comecando das vendas até
chegar aos distribuidores, revendedores, internet. Cada canal € composto por
pontos positivos e pontos negativos. Com isto, quando as empresas escolhem
trabalhar com varios canais para alcancar seus clientes, acabam causando conflitos
entre os canais, que ocasiona uma elevagcao nos custos de distribuicdo, devido ao
fato de oferecer e entregar aos consumidores produtos voltados as exigéncias
individuais com baixo precgo de distribuicdo (KOTLER; ARMSTRONG, 2007).

Um canal pode ser representado através de trés elementos: os tipos de
intermediarios, que podem ser varejistas, atacadistas, agentes e corretores; a
quantidade de intermediarios, podendo se estabelecer por uma distribuicdo
exclusiva, seletiva ou intensiva e a responsabilidade dos integrantes do canal, que

séo os direitos e deveres dos integrantes do canal. (KOTLER, 2006).
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Para Dias (2004) a distribuicdo tem por escopo maximizar trés utilidades,
sao elas: utilidade de tempo, seja para o fabricante, para o atacado, para o varejo e
para o proprio cliente representando melhoria de resultados para todos os entes do
canal; utilidade de lugar, significa a disponibilidade do produto no lugar mais
conveniente para o0 consumidor e utilidade de posse, representada pela
possibilidade real de mais clientes poderem comprar um bem disponivel no

mercado.

2.3.4 Promocao

Para Kotler e Armstrong (2010) fazem parte do mix de promocao ou mix de
comunicacdes de marketing a propaganda, a promocdo de vendas, relacbes
publicas, venda pessoal e marketing direto.

Segundo Kotler e Armstrong (2010) o administrador precisa entender os
elementos essenciais para que a comunicacao seja produtiva, conforme Figura 1,
onde:

a) Emissor: quem envia a mensagem;

b) Codificacdo: método de transformar a mensagem;

c) Mensagem: simbolos transmitidos pelo emissor;

d) Midia: sdo canais de comunicacdo de maneira que a mensagem seja

transmitida do emissor até chegar ao receptor;

e) Decodificador: meio pelo qual o receptor compreendeu a mensagem

codificada pelo emissor;

f) Receptor: que recebe a mensagem transmitida pelo emissor;

g) Resposta: sao atitudes desenvolvidas pelo receptor ap0s receber a

mensagem;

h) Feedback: uma fracdo da resposta do receptor transmitida para o

emissor; e
i) Ruido: parte ndo planejada no decorrer do processo da comunicacao,

onde a mensagem do receptor foi divergente da que o emissor mandoul.
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Figura 1 — Elementos do processo de comunicagdo
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Fonte: Kotler e Armstrong (2010).

Este modelo destaca fatores para uma comunicacgao eficiente, quais sejam:o
emissor precisa definir que publicos vao alcancar e as respostas desejadas; devem
primar pela decodificacdo da mensagem pelo publico alvo a ser atingido; devem
escolher midias apropriadas para atingir o publico alvo certo, ao tempo em que
possa atingir feedback e assim poder acompanhar a efetividade da comunicacéo.

Estratégias de promocéao

Diante das estratégias das estratégias do mix de promocdo Kotler e
Armstrong (2010), classificam duas basicas: a promocao de pressao e a promocao
de atracdo. A estratégia de pressdo exige que o produto seja direcionado nos canais
de distribuicdo até chegar ao consumidor final. Uma estratégia de atracdo é quando
o fabricante orienta suas ac¢fes de marketing, como a propaganda, para o
consumidor final, fazendo com que este compre o produto ou servicgo.

O marketing, ao longo de sua histéria, tem passado por algumas
transformacdes. Um desses desenvolvimentos diz respeito a mudancas nas
estratégias de negdcios, que acabam de certa forma impactando mudancas culturais
nas organizacgdes. Assim, o endomarketing chega as organiza¢gées como uma nova
forma de perceber o funcionario como um cliente de suma importancia para a
empresa, dessa forma sera explorado nos itens a seguir 0 seu conceito, bem como a

sua importancia para a empresa.
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Esta pesquisa parte do entendimento que as estratégias voltadas para o
cliente externo séo tao importantes quanto aquelas destinadas ao cliente interno, ou
seja, a aplicacdo do endomarketing por empresas varejistas de pequeno porte € um
componente a mais no composto mercadologico que carece ser internalizado por

essas empresas, assim sera exposto com mais detalhes no proximo item.

2.4 ENDOMARKETING

Segundo Kotler (2002) por intermédio do modelo da administracao
participativa, que os japoneses iniciaram a aplicar as primeiras praticas dentro
daquilo que foi classificado como marketing interno das organizacoes.

Neste sentido, essa expressdo foi trazida no Brasil em meados da década
de 70, mais foi em 1995 que essa expressao ganhou destaque, sendo abordado de
forma estratégica, onde Saul FaingausBekin, termo criado e patenteado por este,
registrado no INPI (Instituto Nacional da Propriedade Industrial),afirmando que este &
aplicado e acatado como expressdo com sentido aproximado ao marketing interno
das organizacdes (GRONROOS, 2003).

Endomarketing por sua vez, € o marketing utilizado dentro das empresas.E
aplicado como ferramenta moderna de marketing, cujo destino esta voltado para o
publico interno das organiza¢cBes. Sao mecanismos gque se destinam a a¢des para o
mercado.

No entanto, o endomarketing baseia-se numa politica de que o funcionario é
o primeiro membro do mercado interno das organizacdes. Partindo desse pré-
suposto, Bekin (1995) diz que o Endomarketing é uma funcdo do marketing
direcionado para a parte de dentro da organizacdo, aplicado ao publico interno de
qualguer empresa, cujo proposito é estimular em seus funcionarios e departamentos,
valores estabelecidos de como servir 0 cliente. O endomarketing é descrito também
como um grupo de ag¢bes direcionado ao publico interno com objetivo de informar
aos funcionarios e chefias a importancia do atendimento ao cliente.

Brum (2000) destaca o marketing interno como uma forma de oferecer ao
funcionario a educacéo, atencao, deixando-o disposto a surpreender e encantar o
cliente.

Com base nos conceitos apresentados a cima, percebe-se que o marketing

interno  ou endomarketing esta cercado de assuntos como: motivacdo dos
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funcionarios, instrumentos de marketing, valores e satisfagdo do consumidor, onde
seu foco € de poder conscientizar empresa e funcionario da importancia que o
colaborador tem na contribuicéo para o sucesso das organizacoes.

O marketing interno tem como principal objetivo intensificar as ligacdes
internas da organizacdo para integrar questdes voltadas para cliente e fornecedor
interno, para que seus colaboradores possuam uma visdo sobre o negoécio da
empresa, englobando questbes voltadas para gestdo, resultados, metas,
produtos/servicos e mercado atuante. Deste modo, ndo tem sentido implantar um
plano de marketing com métodos que estédo direcionados apenas ao publico externo
e desenvolvimento da empresa, € preciso pensar no cliente interno, pois de nada
adianta a ligacao entre empresa e mercado se o cliente interno nao estiver satisfeito,
pois este é quem tem contato direto com o cliente externo.

Kotler (2000) afirma que o marketing interno deve identificar o marketing
externo. Se ndo ha servicos de qualidade para o cliente interno, ndo terdo também o
cliente externo, pois estéo inteiramente ligados, onde um presta servico ao outro.

A vista disso, O endomarketing é resultante da necessidade de motivar
pessoas que se iniciou desde a década de 50. Neste momento, as organizacdes
tiveram que aplicar maneiras que melhor se encaixam para se comunicar com 0

publico interno,e sendo utilizadas até o presente instante.

2.4.1 A Importancia do Endomarketing

A gestdo do endomarketing é de suma importancia por partir das
necessidades que as organizacdes aspiram em atrair novos mercados, além de
estarem propensos a conviver com as transformacdes organizacionais na maneira
em elas ocorrem (COBRA, 1997). Essas transformacdes irdo garantir a existéncia da
organizacao e assegurar a sobrevivéncia dos que estédo atentos a tais mudancas.

Neste sentido, o endomarketing é uma técnica que visa adaptar a empresa
as condi¢bes do mercado, deixando esta mais concorrente a partir da ligagdo dos
seus colaboradores em sua estrutura organizacional. Um aspecto dominante € o
objetivo de estabelecer, de acordo com Bekin (2004), uma técnica de motivacao
para o funcionario, lhe concedendo a dignidade, liberdade e iniciativa. A estratégia
motivacional deve ser implementada no cotidiano da organizacdo e ambas as partes

devem ser beneficiadas conforme a conduta de uma para outra.
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A forma de comunicacédo entre as partes no programa de endomarketing
deve ser utilizada através de uma linguagem de forma clara, cuja obrigacdo é de
criar uma nocao sobre as expectativas e certezas da empresa na mente dos
individuos envolvidos (OSORIO, 1980). Assim, as organizacOes poderdo ter mais
possibilidades de ter em seus colaboradores um maior comprometimento e maior

satisfacdo em suas tarefas.

2.4.2 Atividades do Endomarketing

Primeiramente, para que as tarefas sejam realizadas e para que possa
aplicar as ferramentas com finalidade de atingir o esperado, o endomarketing tem
que priorizar 0s seus talentos para que posteriormente sejam bons profissionais
(OSORIO, 1980). Depois de reter talentos qualificados, pretendendo adquirir novos
clientes, o endomarketing atinge objetivos que sao essenciais.

As atividades de um programa de endomarketing sao definidas como funcéo
essencial para o avanco no relacionamento das pessoas e empresas, no que se
refere ao cliente. Neste sentido, Groonroos (2003) determina algumas atividades
envolvidas no endomarketing, que séo:

a) Treinamento: é fundamental treinar os colaboradores de forma que
possa mostrar informacdes sobre o objetivo e estratégias por meio da
organizacdo. Torna-se necessario que a empresa esteja dedicada para
todos os seus colaboradores, para concentrar nos resultado esperados.
O treinamento é um processo a estimular e melhorar a comunicagéo de
seus colaboradores, orientando de forma mais eficiente para atender os
desejos dos clientes;

b) Suporte da administracdo e dialogo interno: os profissionais deste
setor tem com funcéo auxiliar as acdes de endomarketing voltadas para
didlogos informais, clima satisfatorio, funcionarios com poder nas
decisbes, estes sdo fundamentais para se chegar aos resultados
planejados envolvendo gerenciamento do endomarketing. Dar e receber
o feedback, escutar opinides e dialogar com funcionarios € significante,
pois estdo diretamente ligados as clientes finais;

c) Comunicacgéo interna de massa e suporte da informacéo: torna-se

necessario que haja a comunicacéo interna entre funcionarios, pois €



d)

f)

9)

h)

34

neste sentido que a empresa distribui responsabilidades para seus
colaboradores, de forma que eles colaborem no envolvimento de trocas
de informacbes e solucbes para amplificar o negocio, e aperfeicoar a
gualidade de servico prestado;

Geréncia dos recursos humanos: é primordial que a empresa saiba
recrutar e selecionar individuos com perfil esperado por ela. E importante
também que as organizacdes estabelecam uma capacitacao continua em
seus colaboradores, para que seu desenvolvimento proporcione para a
empresa.Alguns métodos de promocéo, bonificagdes, incentivos, devem
ser utilizados para estimular a satisfacdo do funcionéario e para melhorar
envolvimento com a organizacao;

Comunicacao externa de massa: esse tipo de comunicacao é de suma
importancia para o sucesso da empresa, em sua maioria sdo aplicadas
pelas empresas quando pretendem introduzir novos produtos, melhorar
sua imagem no mercado entre outros. Deste modo, torna-se fundamental
gue o funcionario precisa saber quais as pretensdes comerciais da
empresa,

Desenvolvimento de sistemas e 0 suporte tecnolégico: as empresas
devem disponibilizar aos funcionarios sistemas tecnolégicos que ajudem
no processo do seu trabalho. O suporte tecnolédgico é aplicado para dar
aos funcionarios informacfes dos processos internos de forma mais
rapida e precisa;

Recuperacédo interna de servigos:remete a atencdo da empresa em
restaurar a auto-estima do seu funcionario devido as conturbacfes
existentes em sua jornada de trabalho com seus dirigentes ou clientes.
Cabe a empresa aplicar métodos estabelecidos por ela para minimizar o
problema sem qualquer despesa com envolvimento para o cliente; e
Pesquisa de mercado e segmentacao: sendo elas, as pesquisas
internas ou externas sao executadas com propodsito de ouvir as
necessidades do seu consumidor.Assim, os resultados obtidos nestas
pesquisas servirdo para coletar informacdes que ajudem nas tomadas de
decisbes e determinar como 0 segmento que a organizagdo atua em

relacéo a sua demanda.
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2.5 MARKETINGAPLICADO EM EMPRESAS DE PEQUENO PORTE

A trajetoria dos principais fracassos de tantas empresas dar-se diante do
fato de existir desconhecimento do mix de marketing por parte de muitos gestores,
que resolveram ter seu proprio negdcio, mas sem qualquer conhecimento na area.

A utilizacdo do marketing é essencial para obter bons resultados no negécio.
E preciso que haja uma concepcéo clara do significado do marketing, para que o
empreendedor possa abarcar grandes oportunidades em seu empreendimento. Essa
atividade deve ser vista como processo ligado a todas as areas e entendidas por
todos os componentes da organizacdo. Para adquirir mais conhecimento nesta area
torna-se fundamental buscar informacdes a seu respeito em diversas fontes como
livros, revistas especializadas, internet, cursos e demais.

Dessa forma, o marketing pode ser atribuido em empresas de pequeno porte
com custo mais baixo, e crescer no mercado como tantas outras de pequeno porte,
como por exemplo, definir um nicho de mercado, funcionarios bens fardados, nome
adequado para a empresa, estabelecer um horario de funcionamento, vitrine com
amostras de pecas para venda, optar por um veiculo de propaganda, prestar
treinamento para os funcionarios, oferecer crédito para consumidores entre outras
estratégias oferecidas por uma organizagcdo com poucos custos, mas com grandes
beneficios, para que a empresa possa disputar com concorrentes de pequeno porte.

E notorio que as principais caracteristicas encontradas em micro empresas
ou empresas de pequeno porte € que sado formadas por um baixo capital em relacao
as demais, h4 também um forte comparecimento do proprietario ou membro da
familia na empresa para diminuir custos com funcionarios, existe muitas vezes
pouco investimento no setor tecnolégico, € comum encontrar funcionarios nao
capacitados, pouco crédito para financiamento e falta de conhecimento do mercado.
Esses fatores sdo frequentemente vistos na pratica dessas pequenas empresas.

Conforme Sarquis (2003), uma das preocupag¢fes mais importante para a
incorporacdo do marketing pela pequena empresa é justamente a busca de
informacgdes confiaveis e significativas em relagdo ao perfil dos consumidores,suas
necessidades e acerca dos elementos do composto mercadoldgico.

Ainda de acordo com o autor supracitado o sistema de informagdes internas
abarca: cadastro de clientes, cadastro da forca de vendas; ficha de crédito e

cobranca; relatérios dos vendedores e relatérios e relatdrios sobre consultas;
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pedidos; servigos; queixas; reclamacoes; devolucdes de mercadorias, dentre outros.
J& no macro ambiente devem ser monitorados 0s ambientes: demogréfico,
econdmico, ecoldgico, tecnoldgico, politico-legal e sociocultural.

Conforme Leone (1994) as pequenas e meédias empresas apresentam
especificidades organizacionais, decisionais e individuais que a diferenciam do

comportamento das grandes empresas, conforme Quadro 1.

Quadro 1: Especificidades organizacionais, decisionais e individuais

Especificidades

o : Especificidades Decisionais Especificidades Individuais
Organizacionais

e Pobreza de recursos e Tomada de decisao intuitiva e Onipoténcia do proprietario-

e Gestdo centralizadora ¢ Horizonte temporal de curto dirigente

e Situacdo extra- prazo o IgJE_zntida_dele_ntre pessoa
organizacional incontrolavel ¢ Inexisténcia de dados fisica e juridica

e Fraca maturidade quantitativos e Dependéncia perante certos
organizacional . Alto_ grau de autonomia funcpné}rlos

 Fraqueza das partes no decisoria ¢ Influéncia pessoal do
mercado ¢ Racionalidade econdmica, proprietario — dirigente

e Estrutura simples e leve politica e familiar . Sim_biose entre patrimonio

e Auséncia de um social e pessoal
planejamento formal de e Propriedade dos capitais
trabalho e Propensdao a riscos

e Fraca especializagéo calculados

¢ Estratégia intuitiva e pouco
formalizada

o Sistema de informacdes
simples

Fonte: Leone (1999).

Essas especificidades trazem implicagbes para o0 crescimento e
desenvolvimento das empresas de pequeno e médio portes e devem ser melhores
administradas em prol da prépria sustentacdo da empresa no longo prazo.

Longenecker, Moore e Petty (1997) evidenciam as estratégias do composto
mercadoldgico que precisam ser observadas pelas empresas de pequeno porte.

Segue comentarios na visdo desses autores acerca dessas estratégias.
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Produto

As opcdes estratégicas para o produto podem ser condensadas em oito
categorias, quais sejam: produto inicial/mercado inicial; produto inicial/mercado novo;
produto modificado/mercado inicial; produto modificado/mercado novo; produto novo
relacionado/mercado inicial; produto novo relacionado/mercado novo; produto novo
nao-relacionado/mercado inicial; produto novo nao-relacionado/mercado novo. Em
todas essas situacdes, 0s autores sugerem que as empresas, dentro de mercados-
alvo distintos: convencam os clientes atuais a usarem mais, encontrem novos
clientes no mesmo mercado e promovam novos usos para o produto.

Além dessas opc¢Oes estratégicas, faz-se necessario que o administrador da
pequena empresa observe a curva de desenvolvimento do produto e o ciclo de vida
de produto. Assim, a curva de desenvolvimento do produto pode seguir 0s passos:
acumulo de ideais, analise do negdcio, desenvolvimento do produto total e teste do
produto. Por sua vez, o ciclo de vida do produto representa uma ferramenta de
gestdo de suma importancia para que o administrador possa adequar suas politicas
de promocéo, precos e distribuicdo conforme a posicdo de um produto na curva do
ciclo de vida. (LONGENECKER, MOORE; PETTY,1997)

Preco

No que diz respeito ao preco, 0s autores recomendam: levar em
consideracdo o custo total, lucro, custos variaveis totais, custos fixos totais, fatores
de demanda e o ponto de equilibrio, com o cuidado de entender que o ponto de
equilibrio ndo determina sozinho o preco adequado, ou seja, 0 preco deve ser
determinado observando as caracteristicas do nicho de mercado e a estratégia
mercadoldgica atual da empresa. Dentre as estratégias de precificacdo, existem as
opcles: a) preco de penetracdo (colocar um preco mais baixo para atrair demanda
para o produto ou aumentar participagdo no mercado); b) Skimming (colocar precos
muito altos durante certo periodo para diminuir posteriormente em prol de precos
mais competitivos); precos que seguem o lider (a pequena empresa precisa estar
atenta a reacdo da concorréncia quando decidir entre seguir a concorréncia ou
reduzir seus precos); c) precos variaveis (decisdes acerca de se colocar um preco
de tabela estipulado ou fazer concessdes de precos para determinados clientes) ; d)
precos fixos (para condi¢des especiais de mercado e préaticas da concorréncia) e d)
0 que o movimento permitir (apropriada quando a concorréncia for pequena ou
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inexistente). Na precificacdo do setor varejista os autores ainda recomendam que se
observem: despesas operacionais, reducdes sub sequentes no preco e o lucro a ser
alcancado. Ainda no que se refere ao preco € preciso estar atento ao gerenciamento
do crédito para os compradores e vendedores. (LONGENECKER, MOORE;
PETTY,1997)

Promoc¢éo (Comunicacgéo)

No que diz respeito a comunicacdo é preciso tomar decisfes sobre quais
ferramentas promocionais podem ser combinadas, quanto disponibilizar em recursos
e como devem ser desenvolvidas as mensagens. As ferramentas promocionais para
a pequena empresa pode ser uma combinacdo de vendas pessoais, propaganda e
promocdo de vendas. Para calcular o orcamento promocional pode se utilizar das
seguintes técnicas: uma porcentagem de vendas; o que pode ser disponibilizado, a
mesma guantia que a concorréncia ou o quanto for necessario gastar.

Um tipo de promocdo que ndo pode ser esquecida pelos varejistas é a
publicidade, que apresenta grande visibilidade e pode ser utilizada tanto para
promover o produto quanto a imagem da empresa. A pequena empresa também
pode completar seu programa de comunicacdo demonstrando seus produtos em
feiras comerciais, pois as experiéncias reais com um produto séo insubstituiveis. .
(LONGENECKER, MOORE; PETTY,1997)

Distribuicao

Nas decisdes para uma eficiente distribuicdo € preciso levar em
consideracao: os custos envolvidos; a cobertura e o controle. No que diz respeito
aos custos é fundamental entender que os canais diretos podem ter custos maiores;
uma cobertura maior exige canais indiretos e nesse caso deve se fazer uma analise
mais aprofundada dos custos que serdo incorridos e caso 0 pequeno empresario
queira ter um controle maior das atividades de distribuicdo deve preferir a utilizagao
de um canal direto. Outras decisdes importantes dizem respeito ao meio de
transporte a ser utlizado, formas de armazenagem, manuseio dos produtos,
condi¢cbes de entrega, questdes relacionadas ao frete, selecdo das transportadoras

e riscos envolvidos nas atividades de distribuicdo. (LONGENECKER, MOORE;
PETTY,1997)
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CAPITULO 3 — PROCEDIMENTOS METODOLOGICOS

Em termos metodologicos este trabalho apresenta-se como método de
pesquisa indutiva, sendo o tipo de pesquisa descritiva, bibliografica, exploratoria e
de campo.

De acordo com Cervo e Bervian (2003, p. 66), “a pesquisa descritiva
observa, registra, analisa e correlaciona fatos ou fendmenos (variaveis) sem
manipula-los”. Para Vergara (2000, p. 47) “a pesquisa descritiva expde
caracteristicas de determinada populacdo ou de determinado fenémeno”.

Pesquisa bibliografica, pois se buscou através de documentos, como artigos,
revistas, dissertacdes, entre outros, subsidios para apoiar as conclusdes dessa
pesquisa.

Este estudo ainda se utilizou da pesquisa exploratdria, uma vez existir pouco
conhecimento sistematizado sobre a realidade da utilizacdo do composto
mercadolégico em empresas de pequeno porte, especificamente no setor varejista
de confeccdes de Pombal — PB.

A pesquisa de campo foi realizada com a aplicagdo de um formulario
adaptado de Barbosa (1999) (Ver Apéndice A). A decisdo em adaptar esse
formulario se deu em funcdo desse instrumento de coleta de dados ja ter sido
aplicado para analisar o composto mercadolégico, em seus aspectos internos
(pratica do endomarketing) e externo (estratégias voltadas para os clientes externos)
em empresas de confec¢des no municipio de Pombal — PB. O instrumento original
apresentava um total de 73 questionamentos, este foi reduzido para 54
guestionamentos e as respostas foram obtidas com a utilizacdo de entrevistas com
os donos e/ou gerentes das empresas.

Segundo Cervo e Bervian (2003), a entrevista € uma conversa cujo objetivo
€ retirar por meio de perguntas feitas pelo informante, dados para a pesquisa que
nao podem ser encontradas por fontes documentais. No entanto, a entrevista
possibilita algumas observagfes extras relacionadas as atitudes e comportamentos
do entrevistado, que lhe dar vantagem sobre certas informacfes a serem
levantadas.

O universo da pesquisa foi constituido por todas as empresas de confecgbes

disponiveis num cadastro cedido pela CDL na cidade em estudo. Entretanto, a
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amostra se deu por acessibilidade, onde foram obtidas 16 entrevistas com os donos
de pequenas empresas do comércio varejista de confec¢cdes em Pombal — PB.

Os dados foram tratados, de forma qualitativa, por meio da analise das
categorias: caracteristicas gerais das empresas; auto-avaliacdo da atitude de
marketing dos donos das empresas; estratégias voltadas para os clientes internos
(endomarketing) e estratégias voltadas para os clientes externos; e de forma
guantitativa a partir do Microsoft Excel.

Os dados trabalhados nessa pesquisa foram tratados através da estatistica
descritiva, baseando-se nos seguintes elementos: frequéncia relativa e absoluta,
média aritmética e ponderada.

No calculo da média ponderada, foram consideradas 5 alternativas com os
seus respectivos pesos, onde o entrevistado indicava o nivel de resposta para cada
alternativa.A média da escala € obtida pelo resultado do quociente entre a somatoria
da frequéncia absoluta x peso (de cada alternativa) pela base total da amostra.A

média ponderada foi utilizada:

a) No estudo nas modificagbes introduzidas nas empresas ao longo dos
altimos 3 anos em Servigcos, Equipamentos e instalacdes, Qualificacdo do
pessoal, e Forma de comunicacao, com as seguintes ponderacdes: Total
Modificacdo (5), Grande Modificacdo (4), Nem Grande e Nem Pequena
Modificagcao (3), Pequena Modificacao (2) e Nenhuma (1);

b) Na auto avaliacédo da atitude de marketing dos donos das empresas, com
as seguintes ponderacdes: Concordo Totalmente (5), Concordo em Parte
(4), Nao concordo e Nem Discordo (3), Discordo em Parte (2), Discordo

Totalmente (1).
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CAPITULO 4 — APRESENTACAO DOS RESULTADOS

4.1 CARACTERISTICAS GERAIS DAS EMPRESAS

De acordo com a Tabela 1 pode-se observar que mais da metade das
empresas pesquisadas atuam no mercado de 1 a 10 anos totalizando (56,3%).
Foram constatadas empresas que atuam apenas hd um ano enquanto que outras

atuam até 27 anos. Em média, as empresas exercem atividades ha 10,6 anos.

Tabela 1 — Distribuicdo percentual do tempo de atuacgéo
das empresas pesquisadas

Tempo de Atuacao n %
(Em Anos)
1 a5 anos 6 37,5
6 a 10 anos 3 18,8
10 a 15 anos 2 12,5
16 a 20 anos 3 18,8
Mais de 20 anos 2 12,5
TOTAL | 16 | 100

Fonte: Préprio Autor (2013).

A maioria (87,5%) das Empresas de Pequeno Porte (EPP’s) pesquisadas é
administrada pelos proprietarios,enquanto que apenas 12,5% deste grupo séao
administradas pelos seus gerentes. (Tabela 2)

Vale salientar que as tomadas de decisfes geralmente sdo intuitivas, uma
vez que esses administradores ndo possuem um sistema de informacées com dados

guantitativos que possam apoiar essas decisoes.

Tabela 2 — Distribuicdo percentual dos administradores

das EPP’s
Administradores ‘ N ‘ %
Proprietario 14 87,5
Gerente 2 12,5
TOTAL | 16 | 100

Fonte: Préprio Autor (2013).

No que se refere ao quadro funcional, verificou-se que mais de 2/3 (75,0%)

das EPP’s pesquisadas possuem de um a dois empregados, apresentando
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empresas com até oito. A média de colaboradores nas empresas foi de 2,6 (Tabela
3).

Tabela 3 - Distribuicdo percentual do nimero de
empregados das EPP’s
NUmero de empregados n %
Um 6 37,5
Dois 6 37,5
Quatro 1 6,3
Cinco 1 6,3
Seis 1 6,3
Oito 1 6,3
TOTAL | 16 100

Fonte: Préprio Autor (2013).

Conforme o Sebrae (2013), uma empresa de pequeno porte apresenta uma
receita bruta anual superior a R$ 433.755,14 e igual ou inferior a R$ 2.133.222,00,
conforme critérios do Estatuto da Micro e Pequena Empresa, atualizados pelo
Decreto n. 5.028/2004, de 31 de margco de 2004, porém, os critérios do SIMPLES
(Regime Simplificado de Tributacdo) sdo os seguintes:receita bruta anual sobe de
R$ 2,4 milhdes para R$ 3,6 milhdes. Além do critério adotado no Estatuto da Micro e
Pequena Empresa, o Sebrae se pauta no critério utilizado pelo Estatuto da Micro e
Pequena Empresa, bem como o conceito de nimero de funcionarios nas empresas
no sentido de identificar o quantitativo de empresas de pequeno porte em seus
estudos. Assim, na industria e construcdo uma empresa de pequeno porte de 10 a
99 funcionarios e no comércio e no setor de servicos de 10 a 49 funcionérios.

A Tabela 3 mostra que as empresas do comeércio varejista de confec¢des em
Pombal, no que se refere ao critério numero de funcionarios adotado pelo Sebrae
(2013) sao classificadas em pequeno porte.

A grande maioria (81,3%) das EPP’s pesquisadas sao do tipo Firma
Individual. Apenas 03 delas séo constituidas por sociedade de pessoas (Tabela 4).

Tabela 4 — Distribuicdo percentual do tipo de EPP

Tipo de Empresa ‘ N ‘ %
Firma Individual 13 81,3
Sociedade de Pessoas 3 18,8
TOTAL | 16 | 100

Fonte: Préprio Autor (2013).
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O empresério individual é aquele que exerce uma atividade comercial em
seu préprio nome, pessoa fisica, utilizada para pequenos empreendimentos. A
sociedade de pessoas é representada pelos atributos pessoais dos soécios, esta
unido aos individuos que nela consiste e na contribuicdo material que sdo dados por
eles. Uma das principais vantagens da empresa individual é que existe um baixo
grau de burocracia, uma vez que as principais decisfes sdo tomadas pelo proprio
dono.

A Tabela 5 apresenta a diversidade de produtos ofertados pelas empresas
pesquisadas. Nesta questao, o entrevistado poderia optar por uma ou mais resposta
(questédo de multipla escolha). Nesse sentido, a maioria (56,3%) oferece confeccdes

em geral, destacando-se ainda, confeccfes para adultos (25,0%).

Tabela 5 — Distribuicdo percentual dos tipos de produtos que as
EPP’s oferecem em Pombal — PB

Tipos de Produtos” n %
Confeccdes em geral 9 56,3
Confeccdes para adultos 4 25,0
Confeccdes para criangas 3 18,8
Cama, mesa e banho 3 18,8
Confeccgdes (roupas intimas) 1 6,3
Acessorios 1 6,3
BASE 16 100

(1) Questdo de multipla escolha. 16 empresas entrevistadas
dente 16 casos validos.

Fonte: Préprio Autor (2013).

As Tabelas 6 a 10 apresentam as médias dos itens que constitui o estudo

das modificacBes existentes nas EPP’s nos ultimos 5 anos.

Tabela 6 — Média obtida do grau de modificacdo nas EPP’s nos ultimos 5
anos em relacéo aos produtos

Grau de Modificacdo ’ N ’ P ’ nxP

Total 3 5 15
Grande 3 4 12
Nem grande nem pequena 2 3 6
Pequena 3 2 6
Nenhuma 5 1 5
TOTAL 16 | . | a4
MEDIA 2,8

Fonte: Préprio Autor (2013).
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De acordo com o resultado, as empresas ndo modificaram seus produtos

nos ultimos anos. Conforme Kotler (2006) a insercdo de novos produtos € uma

estratégia utilizada pelas empresas para se chegar ao sucesso, e também para

assegurar um ciclo de vida duravel.

Tabela 7 — Média obtida do grau de modificacdo nas EPP’s nos ultimos 5
anos em relacdo aos equipamentos e instalacées

Grau de Modificacdo ‘ ‘ P ‘ nxPpP

Total 3 5 15
Grande 4 4 16
Nem grande nem pequena 4 3 12
Pequena 3 2 6
Nenhuma 2 1 2
TOTAL 6 | . | s1
MEDIA 3,2

Fonte: Préprio Autor (2013).

Conforme o resultado apresentado nesta Tabela, as empresas tiveram uma

modificacdo nem grande e nem pequena em relacdo aos equipamentos e

instalacdes. Isso pode se dar em funcdo, segundo de que as EPP’s possuem

pobreza em seus recursos, e/ou sao limitadas financeiramente. (LEONE, 1999).

Tabela 8 — Média obtida do grau de modificagdo nas EPP’s nos ultimos 5
anos em relacéo a qualificacdo do pessoal

Grau de Modificacdo ‘ N ‘ P ‘ nxP

Total 5 0
Grande 4 4 16
Nem grande nem pequena 4 3 12
Pequena 3 2 6
Nenhuma 5 1 5
TOTAL 16 | . | 39
MEDIA 2,4

Fonte: Préprio Autor (2013).

De acordo com o resultado, as empresas obtiveram em relacdo ao seu grau

de modificagdo em qualificacdo do pessoal o resultado: nem grande e nem pequena.

No entanto, a Tabela 31 apresenta como resultado que 50% das empresas

pesquisadas realizam a atividade de treinamento. A qualificacdo do pessoal servira
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tanto para funcionario quanto para a empresa, torna-se um investimento para a

empresa e gera conhecimento para o funcionério.

Tabela 9 — Média obtida do grau de modificacdo nas EPP’s nos ultimos 5
anos em relagdo a forma de comunicacao

Grau de Modificacao ‘ N ‘ P ‘ nxP

Total 1 5 5
Grande 5 4 20
Nem grande nem pequena 5 3 15
Pequena 1 2 2
Nenhuma 4 1

TOTAL 16 | . | 46
MEDIA 2,9

Fonte: Préprio Autor (2013).

A média geral do grau de modificacdo nos setores administrativos das EPP’s
entrevistadas ao longo dos ultimos 5 anos foi de 2,8, representando assim, um grau
de mudancas regular (nem grande nem pequena). O menor indicador observado diz

respeito a qualificacdo de pessoal (2,4). (Tabela 10).

Tabela 10 — Médias das varidveis pesquisadas na introducéo de
modificagao nos Ultimos 5 anos

VARIAVEIS MEDIAS
Servigos 2,8
Equipamentos e instalagfes 3,2
Qualificacédo do pessoal 2,4
Forma de comunicacao 2,9
MEDIA GERAL 2,8

Fonte: Préprio Autor (2013).

Um dos motivos que fazem com que uma empresa néo faca alteracfes em
seu modelo de gestdo diz respeito a disponibilidade de recursos, que conforme

Leone (1999), essa é uma das especificidades inerente as empresas desse porte.
4.2 AUTOAVALIACAO DA ATITUDE MARKETING DOS DONOS DAS EMPRESAS
No estudo da autoavaliacdo da atitude de marketing dos donos das

empresas foram considerados 12 (doze) variaveis, analisadas de acordo com o Grau

de Concordancia (Escala de Likert), apresentadas nas Tabelas 11 a 23.
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Tabela 11 — Média obtida do grau de concordancia do reconhecimento da
importancia das atividades de Marketing, mas que concede
mais importancia a Financas e RH

Grau de Concordancia ‘ N ‘ P ‘ nxP
Concorda totalmente 6 5 30
Concorda em parte 8 4 32
Nem concorda nem discorda - 3 -
Discorda em parte 2 2 4
Discorda totalmente - 1 -
TOTAL 16 | . | e6
MEDIA 4,1

Fonte: Proprio Autor (2013).

De acordo com o resultado acima, as empresas reconhecem que as
atividades do marketing sdo importantes, apesar de enfatizar mais as areas de
financas e RH. Isso é decorrente de que, o marketing € uma ferramenta aplicada em
empresas de pequeno porte e grande porte, sendo que este é aplicado em
empresas de pequeno porte com baixo custo devido as limitagBes financeiras. Os
proprietarios das empresas pesquisadas, por sua vez, ndo utilizam esta ferramenta
de forma abundante pela falta de conhecimento profundo na area, conforme tabela
12.

Tabela 12 — Média obtida do grau de concordancia da inexisténcia de
consciéncia profunda dos beneficios de marketing, mas que
apoia decididamente as atividades que se realizam nesta

area
Grau de Concordancia ‘ N ‘ P ‘ nxP

Concorda totalmente 8 5 40
Concorda em parte 5 4 20
Nem concorda nem discorda 2 3 6
Discorda em parte 1 2 2
Discorda totalmente - 1 -
TOTAL 16 | . | 68
MEDIA 4,3

Fonte: Préprio Autor (2013).

Nota-se que houve um resultado expressivo no que se refere ao
desconhecimento profundo dos beneficios que o marketing apresenta. Neste caso,
segundo Leone (1999), as empresas de pequeno porte possuem CcoOmo

especificidade organizacional a fraca especializacdo. Ou seja, desconhecem os
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beneficios utilizadas na empresa em determinadas areas, nesse caso em particular,

desconhecem a importancia dos beneficios voltados para a area do marketing.

Tabela 13 — Média obtida do grau de concordancia que o planejamento
geral da empresa tem como ponto de partida o mercado:
suas necessidades e condicdes.

Grau de Concordancia ‘ N ‘ P ‘ nxPpP
Concorda totalmente 12 5 60
Concorda em parte 4 4 16
Nem concorda nem discorda - 3 -
Discorda em parte - 2 -
Discorda totalmente - 1 -
TOTAL 16 | . | 76
MEDIA 4,8

Fonte: Préprio Autor (2013).

De acordo com o conceitode marketing apresentado por Cobra (1992) o
marketing alcanca a melhoria da qualidade de vida das pessoas, para tanto, é
essencial que as empresas considerem como ponto de partida as necessidades e

condi¢cBes do mercado.

Tabela 14 — Média obtida do grau de concordancia que a empresa nao
confia totalmente nos beneficios das técnicas de marketing,
mas realiza atividades de promocdo, ainda que sem
nenhum tipo de planejamento das mesmas.

Grau de Concordancia ‘ N ‘ P ‘ nxP
Concorda totalmente 3 5 15
Concorda em parte 5 4 20
Nem concorda nem discorda 1 3 3
Discorda em parte 4 2 8
Discorda totalmente 3 1 3
TOTAL 16 | . | 49
MEDIA 3,1

Fonte: Préprio Autor (2013).

Este resultado esta de acordo com uma das especificidades da empresa de
pequeno porte, apontada por Leone (1999) que é justamente tomar decisdes de

forma intuitiva, sem muito planejamento.



48

Tabela 15 — Média obtida do grau de concordancia que a empresa ndo
intervém na area de marketing, mas se interessa pelo que
sucede nela, esta bem assessorado.

Grau de Concordancia ‘ N ‘ P ‘ nxP
Concorda totalmente 6 5 30
Concorda em parte 6 4 24
Nem concorda nem discorda - 3 -
Discorda em parte 2 4
Discorda totalmente 2 1 2
TOTAL 16 | . | e0
MEDIA 3,8

Fonte: Préprio Autor (2013).

Tabela 16 — Média obtida do grau de concordancia que na empresa todos
estdo orientados para atender as necessidades e os desejos
do consumidor: “o consumidor é o primeiro”

Grau de Concordancia ‘ N ‘ P ‘ nxP
Concorda totalmente 16 5 80
Concorda em parte - 4 -
Nem concorda nem discorda - 3 -
Discorda em parte - 2 -
Discorda totalmente - 1 -
TOTAL 6 | . | s

MEDIA 5,0
Fonte: Préprio Autor (2013).

E consenso entre varios autores que o conceito de marketing esta atrelado
ao atendimento da satisfacdo e desejos do consumidor, assim € essencial que as
empresas de pequeno porte tambémconsiderem as necessidades e desejos do
consumidor, quando consideram as suas ofertas para os seus clientes — alvo. (LAS
CASAS, 2008).
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Tabela 17 — Média obtida do grau de concordancia que a empresa ndo
contempla o marketing como uma atividade integral, mas
comecga a preocupar-se por aperfeicoar os vendedores, pela
aparicdo de produtos novos no mercado, por conhecer um
pouco mais sobre a motivagcdo do consumidor, etc.

Grau de Concordancia ‘ N ‘ P ‘ nxPpP
Concorda totalmente 9 5 45
Concorda em parte 2 4 8
Nem concorda nem discorda 5 3 15
Discorda em parte - 2 -
Discorda totalmente - 1 -
TOTAL 16 | | 68
MEDIA 4,3

Fonte: Préprio Autor (2013).

Este resultado estd bem proximo do resultado alcancado na tabela 16, o que

mostra de certa forma, que os pequenos empresarios do setor varejista em Pombal

— PB comecam a se preocupar em colocar em pratica o conceito do marketing.

Tabela 18 — Média obtida do grau de concordancia que a empresa
contempla o marketing como uma ferramenta que lhe
ajudard a vender mais, mas ndo como instrumento que
deva basear-se para o planejamento geral da empresa

Grau de Concordancia ‘ N ‘ P ‘ nxP
Concorda totalmente 6 5 30
Concorda em parte 8 4 32
Nem concorda nem discorda 1 3 3
Discorda em parte 1 2 2
Discorda totalmente - 1 -
TOTAL 16 | | 67
MEDIA 4,2

Fonte: Préprio Autor (2013).

Nota-se que as empresas utilizam o marketing com finalidade de vender

mais, no entanto, a venda é apenas um elemento do composto mercadoldgico.

Desta forma, o objetivo do marketing é bem mais amplo, que é poder conhecer o

produto/servi¢co que o cliente queira comprar, afim de satisfazer sua necessidade ou

desejo.
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Tabela 19 — Média obtida do grau de concordancia que a geréncia
envolve-se direta, pessoal e profundamente nas atividades
da area de marketing.

Grau de Concordancia ‘ N ‘ P ‘ nxP
Concorda totalmente 6 5 30
Concorda em parte 5 4 20
Nem concorda nem discorda 1 3 3
Discorda em parte 4 2 8
Discorda totalmente - 1 -
TOTAL 16 | . | e1
MEDIA 3,8

Fonte: Préprio Autor (2013).

Tabela 20 — Média obtida do grau de concordancia que a empresa conta
com estratégias claras nas areas de marketing, ainda que as
mesmas formem unicamente um derivado dos objetivos
financeiros da empresa.

Grau de Concordancia ‘ N ‘ P ‘ nxP
Concorda totalmente 1 5 5
Concorda em parte 7 4 28
Nem concorda nem discorda 4 3 12
Discorda em parte 4 2 8
Discorda totalmente - 1 -
TOTAL 16 | . | 53
MEDIA 3,3

Fonte: Préprio Autor (2013).

As empresas utilizam algumas estratégias de marketing de baixo custo para
objetivos financeiros. As estratégias apresentadas nestas empresas é a questdo do
horario bem definido, funcionérios fardados, vitrine com produtos expostos para

venda, e etc.

Tabela 21 — Média obtida do grau de concordéncia que todo mundo na
empresa sente-se responsavel por alcancar as metas de
marketing e vendas.

Grau de Concordancia ‘ N ‘ P ‘ nxP
Concorda totalmente 9 5 45
Concorda em parte 5 4 20
Nem concorda nem discorda 1 3 3
Discorda em parte 1 2 2
Discorda totalmente - 1 -
TOTAL 6 | . | 70
MEDIA 4,4

Fonte: Préprio Autor (2013).
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Conforme o resultado exposto acima, todos da empresa estao voltados para
aplicar na prética de suas atividades as fungbes do marketing e vendas. Ou seja,
utilizar as técnicas de marketing e de vendas para satisfazer as necessidades e
desejos dos consumidores, além de vender o produto ou servi¢co que o cliente queira

adquirir.

Tabela 22 — Média obtida do grau de concordancia que o marketing
voltado para o valor reconhece que as estratégias
competitivas tém influéncias sobre os clientes.

Grau de Concordancia ‘ N ‘ P ‘ nxPpP
Concorda totalmente 12 5 60
Concorda em parte 2 4 8
Nem concorda nem discorda 1 3 3
Discorda em parte 1 2 2
Discorda totalmente - 1 -
TOTAL 6 | . | 73
MEDIA 4,6

Fonte: Préprio Autor (2013).

A média geral obtida entre os itens considerados na auto-avaliacdo da
atitude marketing das empresas foi de 4,1 (Concordancia em parte). Destacou-se 0
item “Na empresa todos estdo orientados para atender as necessidades e 0s
desejos do consumidor: ‘o consumidor € o primeiro’™, que obteve uma concordancia
total (5,0) para todas as empresas pesquisadas enquanto os itens “A empresa nao
confia totalmente nos beneficios das técnicas de marketing, mas realiza atividades
de promogéo, ainda que sem nenhum tipo de planejamento das mesmas” e “A
empresa conta com estratégias claras nas areas de marketing, ainda que as
mesmas formem unicamente um derivado dos objetivos financeiros da empresa”
obtiveram os menores indices: 3,1 e 3,3, (grau de indiferenca), respectivamente.
(Tabela 23).
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VARIAVEIS MEDIAS
Reconhecimento da importancia das atividades de Marketing, mas que concede mais 41
importancia a Financas e RH. '
Inexisténcia de consciéncia profunda dos beneficios de marketing, mas que apoia 43
decididamente as atividades que se realizam nesta area. '
Planejamento geral da empresa tem como ponto de partida o mercado: suas necessidades e 48
condicdes. '
A empresa ndo confia totalmente nos beneficios das técnicas de marketing, mas realiza 31
atividades de promocéo, ainda que sem nenhum tipo de planejamento das mesmas. '
A empresa ndo intervém na area de marketing, mas se interessa pelo que sucede nela, esta 38
bem assessorado. '
Na empresa todos estéo orientados para atender as necessidades e os desejos do 50
consumidor: “o consumidor é o primeiro”. '
A empresa ndo contempla o marketing como uma atividade integral, mas comeca a
preocupar-se por aperfeicoar os vendedores, pela aparicdo de produtos novos no mercado, 4,3
por conhecer um pouco mais sobre a motivacdo do consumidor, etc.
A empresa contempla o marketing como uma ferramenta que Ihe ajudard a vender mais, mas 42
ndo como instrumento que deva basear-se para o planejamento geral da empresa. '
A geréncia envolve-se direta, pessoal e profundamente nas atividades da area de marketing. 3,8
A empresa conta com estratégias claras nas areas de marketing, ainda que as mesmas 33
formem unicamente um derivado dos objetivos financeiros da empresa. '
Todo mundo na empresa sente-se responsavel por alcangar as metas de marketing e vendas. 4.4
O marketing voltado para o valor reconhece que as estratégias competitivas tém influéncias 46
sobre os clientes. '
MEDIA GERAL 41

Fonte: Préprio Autor (2013).

Apesar de concordarem em parte com o conceito de marketing, a pesquisa

aponta que as empresas dado importancia as necessidades e desejos dos

consumidores. Conforme os resultados apresentados, as empresas concordam com

o conceito do marketing mais nao utilizam plenamente na pratica.

O marketing voltado para o valor oferece um valor superior aos clientes com

relacdo as opc¢bes do seu concorrente. Ou seja, as empresas nao vedem apenas um

produto, vedem beneficios que influenciam os clientes.
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4.3 DIAGNOSTICO DAS ESTRATEGIAS VOLTADAS PARA OS CLIENTES
INTERNOS

4.3.1 Tipos de Clientes Internos

A quase totalidade (93,8%) das empresas pesquisadas afirmou que os
clientes internos sao os funcionarios. Em segundo plano, destacaram-se 0s
fornecedores com um indice de 43,8%. Neste item a empresa poderia indicar uma

ou mais resposta (questao de mdultipla resposta). (Tabela 24).

Tabela 24 - Distribuicdo percentual dos tipos de clientes
internos existentes

Tipos de Clientes Internos™® n %
Funcionérios 15 93,8
Fornecedores 7 43,8
Prestadores de Servicos 4 25,0
BASE 16 100

(1) Questdo de multipla escolha. 16 empresas entrevistadas
dente 16 casos validos.

Fonte: Préprio Autor (2013).

Os clientes internos sé@o responsaveis por uma parte do desenvolvimento de
uma empresa, Sdo pessoas da propria organizacdo que realizam servicos
necessarios para realizacdo de algum tipo de trabalho. O cliente interno existe em
qualquer organizacdo. Porém, as novas tendéncias do marketing sinalizam para a
importancia de outros clientes internos, como fornecedores, prestadores de servicos,
que sao tao importantes quanto os funcionarios.

Como a maioria das empresas afirma que os seus clientes internos sdo os
funcionarios, as empresas deixam de dar mais atencdo a outros publicos
importantes para 0 seu negécio, como os fornecedores, o que pode prejudicar a

cooperacao em sua cadeia de suprimentos.

4.3.2 Procedimentos Adotados para o Preenchimento dos Postos de Trabalho

O procedimento mais citado entre as empresas entrevistadas para o

preenchimento dos postos de trabalho foi 0 anuncio de jornal (87,5%) seguido da



54
apresentacao espontanea dos candidatos. Vale ressaltar que nao foi citada a

promogéao de empregados.(Tabela 25)

Tabela 25 — Distribuicéo percentual dos procedimentos que as EPP’s
utilizam para preencher os postos de trabalho

Procedimentos™” N %
Anuncio de Jornal 14 87,5
Apresentacdo espontanea de candidatos 7 43,8
Indicacao de funcionarios 2 12,5
Apresentacdo no radio 1 6,3
BASE 16 100

(1) Questédo de multipla escolha. 16 empresas entrevistadas dente 16
casos validos.

Fonte: Préprio Autor (2013).

Como h& uma forte utilizacdo da populacdo para leitura de jornais, os
proprietarios e gerentes das empresas acreditam que este € o meio mais eficiente de
divulgar as vagas abertas.

No entanto, a maioria possui dificuldade de encontrar pessoas qualificadas
para trabalhar. Estas empresas poderiam optar por outros meios de divulgacao, que
chamasse a atencédo dos candidatos disponiveis, como andncios em jornais da radio

dentre outras formas que busque o candidato certo para a vaga certa.

4.3.3 Dificuldades para Encontrar Pessoas Qualificadas para os Postos de Trabalho

Um pouco mais da metade (56,2%) do publico entrevistado afirmou que a
empresa encontra dificuldades para encontrar pessoas qualificadas para os postos
de trabalho. (Tabela 26).

Tabela 26 — Distribuicdo percentual da existéncia de dificuldades
das EPP’s para encontrar pessoas qualificadas para
0s postos de trabalho

Encontra dificuldades para preencher os n %
postos de trabalho?
SIM 9 56,2
NAO 7 43,8
TOTAL 16 100

Fonte: Préprio Autor (2013).
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Essa dificuldade talvez seja decorrente da maneira como as empresas estao
divulgando as vagas que estdo em aberto, e também pela falta de candidatos
qualificados para exercer a funcéo estabelecida para o posto disponivel.

Atualmente, no setor pesquisado, existe abundancia de candidatos
disponivel para o trabalho (conforme tabela 27), no entanto, dentre essa quantidade
s&80 poucas as que estdo aptas para executar tais cargos, é preciso também que o0s
candidatos disponiveis busquem meios de se qualificarem. Nao basta apenas estar
disponivel, € preciso vestir a camisa da empresa, compartilhando sua politica.

Para as empresas que nao encontram dificuldades em encontrar pessoas
qualificadas para os postos de trabalho (43,8% — Ver Tabela 26), mais da metade
(57,1%) destas justificou que n&o encontram tais dificuldades por existir uma
abundéancia de candidatos disponiveis e 42,9% por ter abundancia de candidatos

disponiveis no mercado. (Tabela 27)

Tabela 27 — Distribuicdo percentual das razbes dadas pelas EPP’s
por nao ter dificuldade para encontrar pessoas
qualificadas para os postos de trabalho

@

Razbes n %
Abundancia de candidatos disponiveis 4 57,1
Abundancia de candidatos disponiveis no
3 42,9
mercado
Abundancia de pessoal de outras empresas 1 14,3
BASE 7 100,0

(1) Questdo de multipla escolha. 7 empresas entrevistadas dente 7
casos validos.

Fonte: Préprio Autor (2013).

Dentre aquelas empresas que afirmaram ter dificuldade em encontrar
pessoas qualificadas para os postos de trabalho (56,2% — Ver Tabela 26), as
justificativas mais frequentes para esse fato foram: a falta de experiéncia dos
possiveis candidatos (88,9%) e sistemas de horas de trabalho e nivel de
responsabilidade, ambas com o mesmo percentual de 55,6%. Nesta questdo a
empresa poderia optar por uma ou mais respostas (Tabela 28).
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Tabela 28 — Distribuicdo percentual das justificativas dadas pelas EPP’s em ter
dificuldade para encontrar pessoas qualificadas para os postos de

trabalho
Justificativas™® n %

Falta de experiéncia dos possiveis candidatos 8 88,9
Sistemas de horas de trabalho 5 55,6
Nivel de responsabilidade 5 55,6
Recompensa financeira 3 33,3
Possibilidade de desenvolvimento pessoal 3 33,3
Baixo nivel cultural dos candidatos internos 1 11,1
Capacidade técnica-profissional insuficiente 1 11,1
Dificuldade para avaliar as possiveis atitudes dos

candidatos no desempenho da fungéo 1 111
Condicdes fisicas no trabalho 1 111
BASE 9 100,0

(1) Questao de multipla escolha. 9 empresas entrevistadas dente 9 casos validos.
Fonte: Préprio Autor (2013).

Como a maioria justificara que a dificuldade em encontrar pessoas
qualificadas esta diretamente relacionada a falta de experiéncia, os proprietarios e
gerentes poderiam adotar métodos que auxiliem nesse sentido, aprender com quem
ja tem, tipico de empresas em porte pequeno. Outras opc¢les, estabelecer horarios
de trabalho bem definidos para o suposto apresentar as responsabilidades cabiveis
para vaga que esta disponivel permitindo trazer candidatos corretos para tal servico.

4.3.4 Qualificacdo do Grau de Satisfacdo dos Funcionarios no Trabalho

De acordo com a Tabela 29 pode-se verificar que o grau de satisfacdo dos
funcionarios no trabalho,na concepcéo dos proprietarios, foi considerado positivo
para a maioria (56,3%) das empresas entrevistadas (18,8% muito grande e 37,5%
grande) enquanto que 43,8% o consideraram como normal.

Tabela 29 — Distribuicdo percentual da qualificagdo do grau de
satisfacdo dos funcionarios no trabalho

Grau de Satisfagéo n %
Muito grande 3 18,8
Grande 6 37,5
Normal 7 43,8
TOTAL 16 100

Fonte: Préprio Autor (2013).
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Diante dos dados apresentados verifica-se uma predominancia positiva em
relacdo a questdo apresentada, o que se pode inferir que h& certo grau de

motivacdo dos funcionarios no seu trabalho.

4.3.5 Qualificacdo do Grau de Motivacdo dos Funcionérios no Trabalho

Verificou-se que o grau de motivacdo dos funcionarios do trabalho foi
positivo para a maioria das empresas pesquisadas,na concepcao dos proprietarios
(56,3%), onde 31,3% o consideraram como “‘muito motivado” e 25,0% como
“‘bastante motivados”. Percebe-se que estes valores sdo numericamente iguais aos
apresentados no estudo do grau de satisfacdo dos funcionarios, discutido

anteriormente. (Tabela 30)

Tabela 30 — Distribuicéo percentual da qualificagdo do grau de
motivacao dos funcionarios no trabalho

Grau de Motivacao n %
Muito motivado 5 31,3
Bastante motivado 4 25,0
Normalmente motivado 7 43,8
TOTAL | 16 | 100

Fonte: Préprio Autor (2013).

Os dados apresentaram um grau positivo no que se refere a resposta da
questao, em que mais da metade dos respondentes afirmam que os funcionarios séo

bem motivados na execucéo do seu trabalho.

4.3.6 Realizacdo de Atividades de Treinamentos dos Funcionarios

Metade (50,0%) das EPP’s entrevistadas realizam atividades de treinamento

para os seus funcionarios (Tabela 31).



Tabela 31 - Distribuicdo percentual de realizacdo de
atividades de treinamento para 0s
empregados

Realiza atividades de treinamento? | n | %

SIM 8 50,0

NAO 8 50,0

TOTAL | 16 | 100

Fonte: Préprio Autor (2013).
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Dentre as empresas que afirmaram realizar alguma atividade de treinamento

para seus funcionarios (50,0% — Ver Tabela 31), 75,0% destas o fazem de forma

esporadica (Tabela 32), ou seja, de forma casual ou eventualmente fazem os

treinamentos, e com 62,5% séo realizados no interior da prépria empresa (Tabela

33). Os cursos mais frequentes proporcionado nos treinamento foram: atencdo ao

cliente (87,5%), técnicas de motivacdo de grupo e técnicas de comunicacao, ambos

com o mesmo percentual de 50,0% (Tabela 34).

Tabela 32 — Distribuicdo percentual do tipo de atividades de
treinamento realizadas para os empregados

Realiza atividades de treinamento? ‘ n ‘ %
Continua 2 25,0
Esporadica 6 75,0
TOTAL | 8| 100

Fonte: Préprio Autor (2013).

Tabela 33 — Distribuicdo percentual do local onde é realizado
as atividades de treinamento para os empregados

nas EPP’s
Local de realizagéo do treinamento ‘ n ‘ %
No interior da empresa 5 62,5
No exterior da empresa 3 37,5
TOTAL | 8| 100

Fonte: Préprio Autor (2013).

As atividades de treinamento em sua maioria sao realizadas no interior da

empresa.

Neste caso,

as empresas contam com apoio de profissionais

especializados para efetuarem o treinamento dentro das empresas, ndo dependendo

apenas de fontes externas para aplicar esta atividade com os seus funcionarios.
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Tabela 34 - Distribuicdo percentual dos cursos proporcionados aos
funcionarios
Cursos™” n %
Atencéao ao cliente 7 87,5
Técnicas de motivacdo de grupo 4 50,0
Técnicas de comunicacao 4 50,0
Conhecimento dos produtos/servicos prestados 3 37,5
Avaliacéo de pessoal 2 25,0
Metodologia para treinamento 2 25,0
Capacitacao profissional 2 25,0
Utilizacdo de novos equipamentos 2 25,0
Conhecimento da concorréncia 1 12,5
Conhecimento do cliente externo 1 12,5
Responsabilidade social 1 12,5
BASE 8 100,0
(1) Questdo de multipla escolha. 8 empresas entrevistadas dente 8 casos

vélidos.
Fonte: Préprio Autor (2013).

Os tipos de treinamento podem variar de acordo com o objetivo que
pretendem as empresas, dentre eles os treinamentos podem oferecer técnicas
instrutivas de manuseio de determinados produto, técnicas de como vender melhor
um produto ao cliente, comum em pequenos empreendimentos. Em geral, as
informagdes prestadas em treinamentos sdo para aperfeicoar o desempenho no

trabalho, em qualquer tamanho ou porte da organizacéo.

4.4 DIAGNOSTICO DAS ESTRATEGIAS DO COMPOSTO MERCADOLOGICO
VOLTADAS PARA O CLIENTE EXTERNO

4.4.1 Valor para o Cliente

4.4.1.1 Perda de clientes nos ultimos anos

A perda de clientes foi verificada em 18,8% das EPP’s pesquisadas. Vale

ressaltar que 37,5% nao souberam identificar tal fato. (Tabela 35).
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Tabela 35 — Distribuicdo percentual da perda de cliente nos
Gltimos anos

Perdeu clientes nos ultimos anos? n %
Sim 3 18,8
N&o 7 43,8
N&o Sabe 6 37,5
TOTAL | 16 | 100

Fonte: Préprio Autor (2013).

Faz parte do convivio das empresas ganhar e perder clientes. E preciso
conhecer o0 que levou a perda dos clientes, e recuperar o que foi perdido. Atuar em
conformidade com o mercado é uma boa estratégia, revendo os pre¢os alocados
nos produtos, a qualidade, forma de atendimento, analisar se estd atingindo as
necessidades dos clientes. Todo esse conjunto faz o diferencial nas empresas,
sendo possivel aumentar seu nimero de clientes e diminuir as perdas.

Dentre as empresas que afirmaram ter perda de clientes (18,8% — Ver
Tabela 35), duas delas (66,7%) perderam de 1 a 5 clientes enquanto a outra (33,3%)

perdeu mais de 5 clientes (Tabela 36)

Tabela 36 — Distribuicdo percentual da quantidade de clientes
perdidos nos dltimos anos

Quantidade gie_ clientes perdidos nos n %
ultimos anos
lab 2 66,7
Mais de 5 1 33,3
TOTAL 3| 100

Fonte: Préprio Autor (2013).

De acordo com a Tabela 37, mais da metade (56,3%) das empresas
entrevistadas afirmaram que as expectativas de seus clientes sdo formalizadas
através de estudos ou pesquisas. Estas pesquisas apresentam informacdes que
ajudam no aumento de vendas, através das expectativas dos clientes. Se ndo esta
atingindo as expectativas, as informac¢des vao ajudar as organiza¢des a melhorar o
gue ndo estd bom, e ficar atento ao que esta bom, pois o mercado sempre esta
mudando.O método de pesquisa mais utilizado por estas empresas € por meio de
urnas postas nas empresas. Assim, conclui-se que estas pesquisas sao bem

elementares, o0 que corresponde a algumas das especificidades da pequena
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empresa, que conforme Leone (1999), ndo possuem muitos recursos e inexistem

dados quantitativos.

Tabela 37 — Distribuicdo percentual da formalizacdo através
de estudos ou pesquisas das expectativas dos

clientes
Tem formalizado estudos ou o
. n %
pesquisas?
Sim 9 56,3
Nao 7 43,8
TOTAL | 16 | 100

Fonte: Préprio Autor (2013).

4.4.1.2 Fatores Importantes para a satisfacao do cliente

Neste item a empresa poderia optar por uma ou mais respostas (questao de
multipla escolha). Assim, a grande maioria (81,3%) das empresas entrevistadas
asseverou que o fator mais importante para a satisfacdo do cliente é o atendimento.
(Tabela 38).

Tabela 38 — Distribuicdo percentual das caracteristicas mais
importantes para a satisfagéo dos clientes

0o que_é m:i\is impor_tante pz(alr)a a n %
satisfacdo dos clientes?
Atendimento 13 81,3
Produto 2 12,5
Preco 1 6,3
Novidade 1 6,3
BASE 16 100

(1) Questdo de mudltipla escolha. 16 empresas entrevistadas
dente 16 casos validos.

Fonte: Préprio Autor (2013).

Com os dados apresentados, a satisfacdo do cliente prevalece sobre um
bom atendimento, as empresas tem utilizado esta ferramenta para conquistar o
cliente, uma vez que este sendo aplicado com qualidade é essencial para o
resultado final. O cliente é tratado com prioridade. Mas os gerentes de qualquer
empresa precisam ter em mente que ha outros fatores que levam a satisfagdo dos

clientes, ndo se prendendo apenas ao atendimento.
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4.4.1.3 Prioridade méxima nas empresas

Para a totalidade dos entrevistados (100,0%) a prioridade maxima nas suas
empresas € o cliente. O cliente € colocado em primeiro lugar em tudo, pois este € o
qgue dar lucros a qualquer organizacdo. Uma empresa que presta um bom servico a
seu cliente, tende a aumentar seu lucro, e trazendo o mesmo de volta a casa nas
préximas compras, isso € bem visivel nas empresas de pequeno porte. O cliente é o

principal componente de qualquer organizacao.

4.4.1.4 Existéncia de procedimentos para que o cliente possa expressar suas

opinides

A maioria (75,0%) do publico entrevistado afirmou a disponibilidade de um
procedimento claro, pré-estabelecido, para que o cliente possa expressar 0 seu
conhecimento. Em 6,3% dessas empresas esse procedimento esta em fase de

implantacdo. (Tabela 39).

Tabela 39 — Distribuicdo percentual da disponibilidade de um
procedimento claro, pré-estabelecido, para que o
cliente possa expressar 0 seu conhecimento

Dispde de procedimento? n %
Sim 12 75,0
Nao 3 18,8
Em implantacéo 1 6,3
TOTAL | 16 | 100

Fonte: Préprio Autor (2013).

Esse procedimento geralmente se apresenta por meio de urna exposta para
gue os clientes exponham sua opinido. De maneira informal, a propaganda boca a
boca pode ser uma alternativa para que a empresa possa obter informacdes acerca
da opinido do cliente sobre suas estratégias. Sendo a impressdo negativa, a

empresa podera rever suas estratégias.
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4.4.2 Produto

4.4.2.1 Beneficios dos produtos apresentados ao cliente/consumidor

Neste item a empresa poderia optar por uma ou mais respostas (questao de
multipla escolha). Assim, o0s beneficios dos produtos apresentados aos
clientes/consumidores mais citados foram: produtos com qualidade (87,5%),
atendimento (68,8%) e preco competitivo (50,0%). (Tabela 40)

Tabela 40 — Distribuicdo percentual dos beneficios dos produtos
apresentados aos clientes/consumidores

Beneficios™ N %
Produtos com qualidade 14 87,5
Atendimento 11 68,8
Pregco competitivo 8 50,0
Sistema de queixas e reclamacdes 1 6,3
BASE 16 100,0

(1) Questéo de multipla escolha. 16 empresas entrevistadas dente 16
casos validos.

Fonte: Préprio Autor (2013).

O cliente compra um determinado produto se este for composto por uma
qualidade melhor e os beneficios que pode oferecer o determinado produto. Em
consequéncia disso, o produto é bem apresentado ao cliente, deixando claro suas
vantagens, seu prec¢o e sua qualidade, exposto por um bom atendimento.

4.4.2.2 Beneficios mais importantes dos produtos

Para a maioria (56,3%) das EPP’s entrevistadas, a durabilidade foi
considerada o beneficio mais importante de seus produtos. (Tabela 41). Por se tratar
de um setor bastante concorrido, nota-se que as empresas varejistas de confecgdes
de Pombal ddo mais énfase na durabilidade do produto no que se refere ao
beneficio mais importante do produto.
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Tabela 41 — Distribuicdo percentual do beneficio considerado
mais importante de cada um dos produtos

Beneficio mais importante n %
Durabilidade 9 56,3
Novidade 4 25,0
Preco 2 12,5
Qualidade 1 6,3
TOTAL | 16 100

Fonte: Préprio Autor (2013).

4.4.2.3 Existéncia de caracteristicas Unicas dos produtos

Apenas 37,5% das empresas entrevistadas indicaram a existéncia de

produtos com caracteristicas Unicas no mercado. (Tabela 42)

Tabela 42 - Distribuicdo percentual da existéncia de
caracteristicas dos produtos que sejam
Unicas no mercado

Possui produtos com caracteristicas

Unicas? n %
Sim 6 37,5
Nao 10 62,5
TOTAL 16 100

Fonte: Préprio Autor (2013).

Para as empresas que afirmaram a existéncia de produtos com
caracteristicas Unicas no mercado (37,5% — Ver Tabela 42), a totalidade (100,0%)

destas afirmou possuir marca exclusiva como caracteristica Unica.

4.4.2.4 Comportamento dos produtos em relagéo aos principais concorrentes

De acordo com a Tabela 43 pode-se observar que um pouco menos da
metade (43,8%) das empresas pesquisadas possuem seus produtos da mesma
forma que a concorréncia. Esse mesmo percentual também foi verificado para as
empresas que afirmaram que seus produtos sd80 um pouco acima ou superior a

concorréncia. Apenas 12,5% possuem produtos um pouco abaixo da concorréncia.



Tabela 43 — Distribuicdo percentual do comportamento dos
produtos em relagdo aos  principais

concorrentes
Comportamento n %
Superior a concorréncia 2 12,5
Um pouco acima da concorréncia 5 31,3
Da mesma forma que a concorréncia 7 43,8
Um pouco abaixo da concorréncia 2 12,5
TOTAL | 16 | 100

Fonte: Préprio Autor (2013).

Nas empresas do setor de confecc¢des de pequeno porte € comum encontrar
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pecas do mesmo estilo ou modelo, deste modo, os produtos oferecidos por estas

empresas sdo da mesma forma que o ofertado na concorréncia, o que vai diferenciar

€ a marca, a qualidade, o preco e a durabilidade. Em geral o que se vende na

empresa A é passivel de encontrar na empresa B, desde que ofereca peca para o

mesmo publico (Ver Tabela 43).

4.4.2.5 Pontos fortes

Neste item a empresa poderia optar por uma ou mais respostas (questao de

multipla escolha). Os pontos fortes de maiores destaques citados pelas empresas

entrevistadas foram: localizacdo do ponto (93,8%) e a forma de pagamento (56,3%).

Destacaram-se ainda o mix de produtos, atendimento e qualidade do produto,

ambos com o0 mesmo percentual de 31,3%. (Tabela 44)

Tabela 44 — Distribuicdo percentual dos pontos fortes frente a

concorréncia nas EPP’s

Pontes Fortes™” n %
Localizacao do ponto 15 93,8
Formas de pagamento 9 56,3
Mix de produtos 5 31,3
Atendimento 5 31,3
Qualidade do produto 5 31,3
Imagem da empresa 2 12,5
Desconto variado 3 18,8
Fidelidade do cliente 1 6,3
Marca exclusiva 1 6,3
BASE 16 100,0

(1) Questéo de mudltipla escolha. 16 empresas entrevistadas dente 16

casos validos.
Fonte: Préprio Autor (2013).
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Todas as empresas apresentam seus pontos fortes e pontos fracos. Neste
caso, as empresas optam por uma boa localizacdo do ponto, bem notavel que estéo
préximos de seus concorrentes, as empresas apresentaram diversas formas de
pagamento (cartdo de crédito, débito automatico), isso pode variar de acordo com o
tipo da empresa e a que publico se destina; apresentaram também uma variedade
no mix de seus produtos, compostos por varios modelos, estilos e com qualidade,
um bom atendimento para os clientes, apresentando de forma agradavel o produto

para os compradores.
4.4.2.6 Pontos fracos

Os pontos fracos mais frequentes citados pelas empresas pesquisadas
foram: forma de pagamento (43,8%) e espaco pequeno e pouca variedade, ambos

com o mesmo percentual de 31,3%. (Tabela 45)

Tabela 45 — Distribuicdo percentual dos pontos fracos frente a concorréncia nas
EPP’s

Pontes Fracos™” n %
Forma de pagamento 7 43,8
Espaco pequeno 5 31,3
Pouca variedade 5 31,3
Poucos funcionarios 4 25,0
Precos elevados 2 12,5
Desconhecimento do mercado 2 12,5
Inadimpléncia 1 6,3
Falta de capacitacéo 1 6,3
Pouco capital 1 6,3

BASE 16 100,0

(1) Questdo de multipla escolha. 16 empresas entrevistadas dente 16 casos validos.
Fonte: Préprio Autor (2013).

Os aspectos encontrados como pontos fracos afetam diretamente em suas
estratégias de crescimento e desenvolvimento. A variavel prego, e ai se incluem as
formas de pagamento utilizadas pela empresa € uma dimenséo importante e carece
estar bem situada no planejamento geral da empresa, pois a partir disso, todas as

variaveis do composto mercadoldgico precisam caminhar em sinergia.
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4.4.3 Precgo

4.4.3.1 Adequacéao do preco ofertado

A quase totalidade (93,8%) das empresas pesquisadas considera que o
preco dos produtos ofertados € adequado (Tabela 46).

Tabela 46 — Distribuicdo percentual da adequacgéo do preco
dos produtos ofertados nas EPP’s

O preco que oferece é adequado? ‘ n ‘ %
Sim 15 93,8
Nao 1 6,2’
TOTAL | 16 | 100

Fonte: Préprio Autor (2013).

Dentre as empresas que afirmaram que o preco oferecido € adequado
(93,8% — Ver Tabela 46), a maioria (80,0%) destas justificaram que o preco é
acessivel (Tabela 47).

Tabela 47 - Distribuicdo percentual da justificativa da
adequacdo do preco dos produtos ofertados
nas EPP’s

Justificativa da adequacéo n %

Preco acessivel 12 80,0

Qualidade 2 13,3

Por que nao perde fregués 1 6,7

TOTAL 15| 100

Fonte: Préprio Autor (2013).

Para aplicar o preco nos produtos, toda empresa deve analisar suas
despesas, valores cobrados na concorréncia, a qualidade do produto e a quantia
que o cliente pode pagar. Ou seja, € importante que a empresa faca um calculo de
seus custo e despesas, definir o pre¢o de acordo com o mercado concorrente e que

seja atrativo para seu cliente.
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4.4.3.2 Concessao de descontos

Apenas uma empresa (6,3%) afirmou que ndo concede descontos na oferta
de seus produtos. (Tabela 48). Os dados apresentados, mostram que a maioria das
empresas pesquisadas utiliza a estratégia de descontos para os clientes. Os
consumidores em geral, sempre pedem descontos, faz parte da negociacéo, e
gquando uma empresa ndo concede descontos € provavel que seu cliente saia

insatisfeito.

Tabela 48 - Distribuicdo percentual da concessédo de
descontos nas EPP’s
A empresa concede descontos? ‘ n ‘ %
Sim 15 93,8
N&o 1 6,3
TOTAL | 16| 100

Fonte: Préprio Autor (2013).

No ato da negociacdo, existe uma série de fatores para conceder o
desconto, como o tipo do produto, o custo que se obteve em comprar o produto para
venda, dente outros. O desconto, portanto, € uma estratégia aplicada para que, tanto
0 vendedor com o comprador, saiam ganhando.

Dentre as empresas que afirmaram aplicar os descontos, estes ocorrem em
sua maioria nas compras a vista com 10% de desconto, compras em cartbes de
crédito/débito quando faturado no valor total da compra também € dado 10% de
desconto, compras em valores altos é concedido desconto variando de acordo com

o valor total da compra, entre outros (Tabela 49).

Tabela 49 — Distribuicdo percentual da forma de concessdo
de descontos dada pela EPP’s

Forma de descontos®” n %
A vista 12 80,0
Cartéo de crédito/débito 4 26,7
Compras de valor alto 4 26,7
Atacadistas 1 6,7
Estudantes 1 6,7
BASE 15 100

(1) Questdo de mudltipla escolha. 15 empresas entrevistadas
dente 15 casos validos.

Fonte: Préprio Autor (2013).
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4.4.3.3 Variacao dos precos dos produtos

A maioria das empresas entrevistadas (68,8%) afirmou que variam 0 preco

de seus produtos. (Tabela 50).

Tabela 50 — Distribuicdo percentual da variacdo dos precos
dos produtos nas EPP’s

Tem variart)jrc()) cci)u[;(;(;%o de seus n %
Sim 11 68,8
Nao 5 31,3
TOTAL | 16 | 100

Fonte: Préprio Autor (2013).

Dentre as empresas que afirmaram a variagdo dos precos de seus produtos
(68,8% — Ver Tabela 50), a grande maioria justificou que essa variacdo se da pelo
fato do aumento do preco dos fornecedores (72,7%) e de produtos ha muito tempo
na loja (36,4%). (Tabela 51). As empresas afirmaram que a variagdo dos precos se
dar principalmente na mudanca do preco do fornecedor, acarretando um aumento
nos precos, produtos com mais tempo na loja ou com pouca saida, acarretando em
uma baixa no preco, nas promoc¢des para limpar o estoque de antigas colecdes,

acarretando uma baixa nos precos, dentre outros.

Tabela 51 — Distribuicdo percentual dos motivos para a
variagao dos prec¢os dos produtos nas EPP’s

Motivos para a variacédo de precos™ n %
Aumento do prec¢o dos fornecedores 8 72,7
Produto ha muito tempo na loja 4 36,4
Promocobes 2 18,2
Aumento do Salério Minimo 2 18,2
Aumento dos custos 1 9,1
Acréscimo de marca mais barata 1 9,1

BASE 11 100

(1) Questdo de miltipla escolha. 11 empresas entrevistadas
dente 11 casos validos.

Fonte: Préprio Autor (2013).

As variacdes podem ser para aumentar ou diminuir o valor do produto, é
essencial que o cliente esteja informado sobre as mudancas de precos, dependendo

da situacgao, isso pode causar uma satisfagdo ou uma insatisfagéo (Tabela 52).
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Tabela 52 - Distribuicdo percentual dos resultados
observados apés a mudanca de pregos nas
EPP’s
Resultados observados apos a o
n %
mudanca de preco
Cliente satisfeito 6 54,5
Cliente se assusta, mas entende 3 27,3
N&o ha mudancas 2 18,2
TOTAL | 11| 100

Fonte: Préprio Autor (2013).

Ainda considerando o universo das empresas que afirmaram a pratica da
variacdo de precos, mais da metade destas (54,5% - Ver Tabela 52), indicou como
resultados observados a satisfacdo dos clientes, apenas uma delas (9,1%) conhece
as estratégias de precos utilizados pela concorréncia, indicando como estratégia o
fato da mercadoria vem do mesmo lugar (Tabela 53).

Tabela 53 — Distribuicdo percentual do conhecimento das
estratégias de precos utilizadas pela
concorréncia nas EPP’s

Conhece as estratégia_s de precos da n %
concorréncia?

Sim 1 9,1

N&o 10 90,9

TOTAL | 11| 100

Fonte: Préprio Autor (2013).

Os critérios utilizados por estas empresas para determinar o preco de seus

produtos se da forma majoritario através do custo (72,7% — Tabela 54).

Tabela 54 — Distribuicdo percentual dos critérios utilizados
pelas EPP’s para determinar o preco de seus

produtos
Critérios utilizados n %
Custo 8 72,7
Concorréncia 1 9,1
Valor para o cliente 2 18,2
TOTAL 11 100

Fonte: Préprio Autor (2013).
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Um pouco menos da metade desse publico alvo (45,5%) estabelece niveis
de precos distintos (Tabela 55), mais frequentemente para os atacadistas (60,0% —
Tabela 56).

Tabela 55 — Distribuicdo percentual do estabelecimento de
niveis de precos distintos para as diferentes
categorias de clientes nas EPP’s

Estabelece_ n.iveis de precos n %
distintos?
Sim 5 45,5
Nao 6 54,5
TOTAL 11 100

Fonte: Préprio Autor (2013).

Tabela 56 — Distribuicdo percentual do tipo de niveis de
precos distintos para as diferentes categorias
de clientes nas EPP’s

Tipos de niveis de precos distintos n %
Atacadistas 3 60,0
Clientes fiéis 1 20,0
Sacoleiras 1 20,0
TOTAL | 5| 100

Fonte: Préprio Autor (2013).

Nota-se um desconhecimento por parte dos gerentes das empresas
varejistas no comércio de Pombal no que se refere ao preco utilizado pela
concorréncia (Ver Tabela 53). Antes de efetuarem uma compra os clientes
pesquisam o preco do produto, e compram no que oferecer um preco mais atraente
ou se o preco aplicado é condizente ao produto. Se o cliente verificar que as
condi¢cBes de preco do concorrente sdo mais atrativas, consequentemente a compra
sera efetuada na concorréncia, por isso € importante saber a estratégia de preco
utilizado na concorréncia.

Observa-se que a politica mais utilizada para colocar pre¢o nos produtos das
empresas pesquisas € baseado nos custos (Ver Tabela 54). A estrutura do preco
deve ser aplicada com base em elementos que somam 0s custos, as despesas e a
margem de lucro.

A maior parte destas empresas nao utiliza o preco distinto para as diferentes
categorias de clientes (Ver Tabela 55), mas, portanto, as que utilizam essa pratica, o

preco é diferenciado principalmente para o atacado, para quem compra o produto



72

para posteriormente revender (Ver Tabela 56). Neste caso, o preco é diferenciado
para que 0s que estejam comprando possam ganhar seu lucro, com isto, 0S precos

sdo mais baixos.

4.4.3.4 Objetivos da politica de preco

Neste item a empresa poderia optar por uma ou mais respostas (questao de
multipla escolha). Segundo as opinides das empresas entrevistadas, 0s objetivos
que mais enquadram na politica de preco foram: o retorno sobre o investimento
(31,3%) e indicador de qualidade (25,0%). (Tabela 57)

Tabela 57 — Distribuicdo percentual dos objetivos que mais
se enquadram na politica de precos

Objetivos™ N %

Retorno sobre o investimento 5 31,3
Indicador de qualidade 4 25,0
Maximizacéo de lucros 3 18,8
Maximizacéo de faturamentos 3 18,8
Competitividade 3 18,8
Maximizacao da falta de mercado 2 12,5
Segmento e Posicionamento 2 12,5
Sobrevivéncia 1 6,3
Responsabilidade social 1 6,3

BASE 16 100

(1) Questdo de mudltipla escolha. 16 empresas entrevistadas
dente 16 casos validos.

Fonte: Préprio Autor (2013).

O retorno sobre o investimento € uma das medidas de desempenho para
medir a eficiéncia dos investimentos realizados pelas empresas. E aplicado nas
empresas de pequeno porte como estratégia para ganhar mais do que foi gasto na
aquisicao de um produto. (KOTLER E ARMSTRONG, 2007)
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4.4.4 Distribuicéo

4.4.4.1 Venda dos produtos

7

A venda dos produtos é realizada praticamente por todas as empresas
pesquisadas em suas proprias lojas (93,8%). (Tabela 58).

Tabela 58 - Distribuicdo percentual da forma como é
realizada a venda dos produtos nas EPP’s

Como é realizada a venda dos o
n %
produtos?
Prépria loja 15 93,8
Loja independente 1 6,2
TOTAL 16 100

Fonte: Préprio Autor (2013).

Algumas destas lojas que estdo amais tempo no mercado funcionam em
prédio proprio, as menores funcionam em prédio alugado por estar a pouco tempo
em atuacao, e ndo terem recursos financeiros suficientes para a compra do préprio

espaco.
4.4.4.2 Comercializacdo dos produtos com terceiros

Apenas 31,3% das empresas afirmaram que comercializam seus produtos
para terceiros(Tabela 59). Dentre estas empresas, a totalidade presta servicos de

trocas, entregas (60,0%) e bonificacao por volume de vendas (40,0%) (Tabela 60).

Tabela 59 — Distribuicdo percentual da comercializacdo de
produtos com terceiros

Comercializa produtos com o
. n %
terceiros?
Sim 5 31,3
Néao 11 68,8
TOTAL 16 100

Fonte: Préprio Autor (2013).
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Tabela 60 — Distribuicdo percentual dos tipos de servicos de apoio
prestados as pessoas que comercializam seus produtos

Tipos de servicos™” ‘ n %
Trocas 5 100,0
Entregas 3 60,0
Financeiro (bonificacdo por volume de vendas) 2 40,0
Treinamento e informacéo sobre os produtos 1 20,0
Consertos 1 20,0
BASE | 5 100

(1) Questdo de multipla escolha. 5 empresas entrevistadas dente 5
casos validos.

Fonte: Préprio Autor (2013).

Esse servico é oferecido para pessoas que compram produtos para revenda,
as empresas também disponibilizam trocas de produtos com defeito ou para
produtos que nao foram vendidos por estas pessoas, entrega os produtos na casa

do comprador, dar uma quantia por cada peca vendida.

4.4.4.3 Clientes mais importantes

Para a grande maioria das empresas entrevistadas o cliente mais importante
€ o consumidor final (87,5%) (Tabela 61). Como sdo empresas de pequeno porte &
comum que seu cliente principal seja o consumidor final, pois nesta situa¢cao sao os

gue déo mais lucro, e sempre voltam a loja para comprar mais produtos.

Tabela 61 — Distribuicdo percentual dos clientes mais importantes
considerados pelas EPP’s

Clientes mais importantes™ n %
Consumidor final 14 87,5
Clientes do varejo 3 18,8
Atacadistas 2 12,5
BASE 16 100,0

(1) Questéo de multipla escolha. 16 empresas entrevistadas dente 16
casos validos.

Fonte: Préprio Autor (2013).
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4.4.4.4 Conhecimento das estratégias utilizadas pela concorréncia na &rea de
distribuicao

Apenas uma empresa (6,2%) afirmou ter conhecimento das estratégias

utilizadas pela concorréncia na area de distribuicao.

Tabela 62 — Distribuicdo percentual do conhecimento das
estratégias utilizadas pela concorréncia na area
de distribuicéo

Vocé sabe o que a congor(énpia} esta n %
fazendo na &rea de distribuicdo?

Sim 1 6,2

Nao 15 93,8

TOTAL 16 100

Fonte: Préprio Autor (2013).

4.4.4.5 Ampliacao e distribuicdo dos produtos a outras localidades

Apenas um quarto (25,0%) das empresas pesquisadas afirmou que a
empresa possui algum estudo no sentido de ampliar a distribuicdo dos produtos a
outras localidades (Tabela 63), especificamente a outras cidades do Estado.

Tabela 63 — Distribuicdo percentual da existéncia de estudos
no sentido de ampliar a distribuicdo dos produtos
a outras localidades

Possui estud_o para a ampliacdo da n %
distribuicdo?
Sim 4 25,0
Nao 12 75,0
TOTAL | 16 | 100

Fonte: Préprio Autor (2013).

A maioria destas empresas acredita que para ampliar a distribuicdo do
negocio € necessario realizar um bom planejamento, fazer uma pesquisa no
mercado que se pretende entrar e ter em maos recursos financeiros para essa

realizagao.



4.4.5 Promogao

4.4.5.1 Comunicacao estabelecida com os clientes
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Neste item a empresa poderia optar por uma ou mais respostas (questao de

multipla escolha). Os tipos de comunica¢fes estabelecidas pelas empresas com 0s

clientes que predominantes foram: propaganda (62,5%), publicidade (43,8%) e

venda pessoal (37,5%). (Tabela 64)

Tabela 64 - Distribuicdo percentual dos tipos de comunicacéo

estabelecidas pelas EPP’s com os clientes

Tipos de comunicaggo™ n %
Propaganda 10 62,5
Publicidade 7 43,8
Venda pessoal 6 37,5
Promocé&o de vendas 4 25,0
Agenda da cidade 1 6,3
BASE 16 100,0

(1) Questédo de multipla escolha. 16 empresas entrevistadas dente 16

casos validos.
Fonte: Préprio Autor (2013).

A propaganda foi o item mais escolhido por estas empresas no sentido de

divulgar seu produto para os clientes. E importante que as empresas mantenham

relacionamento com seus clientes, isso pode concorrer para o sucesso do negdcio.

A propaganda deve ser realizada de forma que se identifique com seus clientes, e

estar adaptada ao negocio.

Para as empresas que indicaram a propaganda como comunicagao

estabelecida com os clientes (62,5% — Ver Tabela 64), os tipos mais utilizados de

propaganda por estas empresas foram o radio (80,0%), carro de som (60,0%) e

internet (50,0%). (Tabela 65)



Tabela 65 — Distribuicdo percentual do tipo de midia utilizada pelas

EPP’s nas propagandas para informar os clientes

(€]

Tipos de propaganda n

%

Radio 8 80,0
Carro de Som 6 60,0
Internet 5 50,0
Outdoor 1 10,0
Revista da Cidade 1 10,0
Agenda da Cidade 1 10,0
Panfleto 1 10,0
BASE 10 100,0

(1) Questédo de multipla escolha. 10 empresas entrevistadas dente 10

casos validos.
Fonte: Préprio Autor (2013).
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Ainda para aquelas empresas que afirmaram a utilizacdo da propaganda

para estabelecem comunicacdo com seus clientes, metade destas (50,0%) afirmou

que o fator determinante do volume de recursos destinados a propaganda é o

faturamento/vendas da empresa. (Tabela 66)

Tabela 66 — Distribuicdo percentual dos fatores que as EPP’s determinam

a verba para propaganda

Fatores determinantes n %
De acordo com o faturamento/vendas 5 50,0
De acordo com o beneficio que oferece a empresa 3 30,0
De acordo com o prec¢o cobrado 1 10,0
N&o respondeu 1 10,0
TOTAL | 10 100

Fonte: Préprio Autor (2013).

A midia mais utilizada pelas empresas é por meio de radio e de carros de

som na cidade de Pombal. Sdo efetuadas de acordo com o total apurado nas

vendas e com intuito de trazer mais beneficios para o negécio.

A grande maioria (90,0%) das empresas que utilizam propaganda afirmou

que esta segura de que as mensagens publicitarias, além de informar, tambéem

incluem um forte poder de convencimento e venda. (Tabela 67)



Tabela 67 — Distribuicdo percentual da seguranca das EPP’s
de que as mensagens publicitarias, além de
informar, também incluem um forte poder de
convencimento e venda

Informa e incluem poder de o
. n %
convencimento e venda?
Sim 9 90,0
Né&o 1 10,0
TOTAL | 10| 100

Fonte: Préprio Autor (2013).
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A Tabela 68 apresenta as principais mensagens transmitidas pelas

empresas que afirmaram utilizar a propaganda como meio de se comunicar com 0S

clientes. As mensagens que mais se destacaram foram: maior qualidade (60,0%) e

preco (50,0%).

Tabela 68 — Distribuicdo percentual da principal mensagem
transmitida ao publico pelas propagandas

Principal mensagem(l) n %
Maior qualidade 6 60,0
Preco 5 50,0
Reter clientes 2 20,0
Pronta entrega 1 10,0
Marca 1 10,0
BASE 10 100

(1) Questdo de mudltipla escolha. 10 empresas entrevistadas
dente 10 casos validos.

Fonte: Préprio Autor (2013).

A mensagem publicitaria aplicada na propaganda tem um forte poder de

convencimento, pois nas mensagens sao divulgados a qualidade dos produtos, 0

preco,0 que podera contribuir para o aumento das vendas, atraindo os que ja sao

clientes e reter novos clientes.

Todas as empresas que utilizam propaganda afirmaram que as mensagens

comunicam com clareza os beneficios de seus produtos e as vantagens que tem

sobre os concorrentes.

Os responséaveis pela criacdo e veiculagcdo das mensagens publicitarias,

especificamente das empresas que utilizam propaganda, sdo 0s proprietarios

(50,0%). Destacaram-se ainda a agéncia de publicidade e funcionarios, ambos com

0 mesmo percentual de 20,0%. (Tabela 69)
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Tabela 69 — Distribuicdo percentual dos responsaveis pela
criacdo e veiculagho das mensagens
publicitarias das EPP’s

Responsaveis n %
Proprietario 5 50,0
Agéncia de publicidade 2 20,0
Funcionérios 2 20,0
Agéncia e Proprietario 1 10,0
TOTAL 10 100

Fonte: Préprio Autor (2013).

4.4.5.2 Métodos de mensuracao da rentabilidade das atividades de comunicacéo

De acordo com a Tabela 70, 37,5% das empresas pesquisadas mensuram a
rentabilidades das atividades de comunicacdo através da conquista de novos
clientes, muito comum que o cliente diga que veio a loja devido ouvir falar do produto
em uma propaganda.Vale ressaltar que 43,8% das empresas n&o realizam essa
atividade.

Tabela 70 - Distribuicdo percentual das formas de
mensuragdo da rentabilidade das atividades
de comunicacao das EPP’s

Tipo de mensuragéo n %
Através de novos clientes 6 37,5
Aumento nas vendas 2 12,5
Através de novos clientes e aumento 1 6.3
nas vendas '
N&o mensura 7 43,8
TOTAL | 16 100

Fonte: Préprio Autor (2013).

4.4.5.3 Estratégias utilizadas para a melhoria da gestao

A maioria das empresas informou que usam como estratégia para melhoria

de sua gestdo a ampliacéo da loja(Tabela 71).
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Tabela 71 — Distribuicao percentual das estratégias utilizadas
pelas EPP’s para melhorar a sua gestéao

Tipo de estratégias | n | %
Ampliacao da loja 10 62,5
Reestruturacéo da loja 6 37,5
TOTAL | 16 | 100

Fonte: Préprio Autor (2013).

A ampliacdo esta voltada para a parte fisica da empresa, suas instalacdes
em geral. A reestruturagdo esta voltada para mudangas mais profundas que acabam

por mexer em sua propria estrutura.
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5 CONSIDERACOES FINAIS

Uma empresa de pequeno porte possui 0s mesmos atributos que as
empresas de maior porte, o que vai diferenciar sdo suas praticas cotidianas e a
maneira de administrar. Mesmo sendo de pequeno porte, ainda é considerada uma
tarefa dificil. As ferramentas aplicadas em grandes organiza¢cfes que gera sucesso,
nem sempre ira funcionar em pequenas empresas, a finalidade que uma obteve
pode ndo ser a mesma ao se aplicar na outra.

O desenvolvimento tedrico desse estudo mostrou que as empresas de
pequeno porte apresentam especificidades que a diferenciam das empresas de
grande porte, mas isso ndo significa que essas empresas ndo possam se utilizar de
ferramentas de marketing, especificamente no que tange ao composto
mercadoldgico, na gestdo do seu negocio.

Esse estudo parte da premissa que a utilizacdo do composto mercadologico
por empresas de pequeno porte do setor varejista de confeccdes, observando
estratégias voltadas para os clientes externos, ao tempo em que se consideram
estratégias para os clientes internos (endomarketing) podera contribuir na adaptacéo
das empresas as demandas de um mercado sempre em mudancas. A partir dessa
premissa este estudo teve por problema de pesquisa compreender como as
empresas de pequeno porte do setor de confeccbes da cidade de Pombal — PB
utilizam o composto mercadolégico, considerando as estratégias direcionadas para
0S seus clientes externos e internos.

Partindo dessa premissa e desse problema este trabalho teve como principal
objetivo Identificar como as empresas de pequeno porte do comércio varejista de
confeccbes da cidade de Pombal —PB utiizam o composto mercadolégico
considerando as estratégias voltadas para seus clientes externos e internos. Com
isto, foi realizada uma pesquisa de campo com 16 donos dessas empresas.

Para o alcance desse objetivo geral foram delineados os seguintes objetivos
especificos: caracterizar as empresas de confec¢bes; contextualizar os elementos
do composto mercadoldgico; identificar a orientagdo do marketing adotada pelas
empresas por meio de uma auto avaliacdo dos seus proprietarios; descrever as
estratégias do composto mercadologico destinadas aos clientes internos
(endomarketing); descrever as estratégias do composto mercadolégico destinadas

aos clientes externos;
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No que tange as caracteristicas gerais das empresas, 0s principais
resultados forma: 87,5% das empresas sdo administradas pelos proprietarios; a
grande maioria (81,3%) € do tipo firma individual;, 56,3% vendem confec¢cbes em
geral e a principal modificacéo realizada pelas empresas nos ultimos cinco anos foi

maneira como se comunicam com os clientes externos.

No que concerne a auto avaliacdo da atitude do marketing pelos donos das
empresas, 0S principais resultados evidenciaram que o0 planejamento geral da
empresa tem como ponto de partida o mercado: suas necessidades e condi¢oes,
sendo este um ponto forte. Em contrapartida, obteve como ponto fraco ndao confiar
totalmente nos beneficios das técnicas de marketing, mas realiza atividades de
promocao, ainda que sem nenhum tipo de planejamento das mesmas. Deste modo,
sugere-se que as empresas pesquisadas apliguem métodos e técnicas de marketing
voltadas tanto para o seu cliente interno como para o cliente externo, uma vez que
as novas demandas do mercado vislumbram em publicos como funcionarios,
fornecedores, prestadores de servigcos, e especialmente nos funcionarios, uma fonte
de vantagem competitiva.

Sobre o diagnostico das estratégias voltadas para os clientes internos,
observou-se, dentre outros aspectos que: os funcionarios sdo os clientes internos
mais visiveis para a maioria das empresas; 43,8 % das empresas consideram que
os seus funcionarios estdo normalmente satisfeitos e normalmente satisfeitos.
Sugere-se que as empresas facam uma pesquisa interna para identificar o que
motiva seus funcionarios ndo serem mais motivados e satisfeitos e ainda, as
empresas ndo encontrarem pessoas qualificadas para trabalhar. Sugere-se que as
empresas avaliem o método de divulgacdo para estabelecer seu posto de trabalho,
pois pode estar inadequado.

Sobre o diagnéstico das estratégias voltadas para os clientes externos,
constatou-se um resultado positivo em todos os indicadores analisados, pois a
maioria das empresas nao perderam clientes nos ultimos anos, tem formalizado por
meio se pesquisa a expectativa dos clientes, definem o atendimento como
caracteristica principal para a satisfagdo do cliente e possuem um procedimento
para que o cliente possa expressar sua opinido.

Sobre o diagnéstico voltado para o produto ofertado pelas empresas,

obtiveram como pontos fortes que os produtos apresentam como beneficios a
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qualidade e a durabilidade. Como pontos fracos a maioria ndo possui caracteristica
Unica no mercado. Considerando-se que os produtos das empresas apresentam-se
com as mesmas caracteristicas, em termos de estratégias mercadologicas, sugere-
se que as empresas procurem diferenciar seus produtos dos concorrentes, como
vender marcas distintas, entre outros.

Sobre o diagnéstico voltado para o preco alocado nos produtos, obteve
como pontos fortes que o preco determinado no produto esta acessivel para o
publico destinado; a maioria concede descontos para clientes, o cliente fica satisfeito
devido as alteracbes de precos mediante aumento do fornecedor. Obteve como
ponto fraco ndo conhecer os métodos que os concorrentes aplicam para definir os
precos nos produtos. Sugere-se que as empresas fagam uma pesquisa para ter a
meédia de precos aplicados pela concorréncia, pois o cliente compra no que oferecer
o melhor precgo para o produto que se deseja ter.

Sobre o diagndstico voltado para a distribuicao, os resultados indicam como
pontes fortes para as empresas optarem em trabalhar em loja propria e definir o seu
principal cliente, que nesta pesquisa foi o consumidor final. Teve como ponto fraco,
nao ter conhecimento sobre as estratégias que os concorrentes aplicam em relacédo
a distribuicdo. Devido a vasta concorréncia existente no setor de confeccgdes,
sugere-se gue as empresas pesquisem 0S meios que 0s concorrentes utilizam em
sua distribuicdo, como servi¢cos de atendimento ao cliente, entre outros servicos.

Sobre o diagndstico voltado para a promocao, se destacou como principal
comunicacdo com o cliente a propaganda e como midia o radio e carros de som. A
propaganda em geral é para informar o produto e convencer o cliente a comprar. Na
propaganda séo fornecidas informacdes sobre a qualidade do produto.

Dessa forma, conclui-se que qualguer empresa, sendo ela grande ou de
pequeno porte, precisa a todo tempo tomar decisdes, que devem voltar-se ao
segmento escolhido e ao seu porte. Uma boa administracdo deve ser pautada em
um bom planejamento de todas as areas, ndo somente do marketing, mas também
em outras areas que compdem a organizacao.

As limitacbes da pesquisa se ddo em funcdo de sua realizacdo ter se
pautado apenas no ponto de vista dos donos das empresas e de ter sido abordado
apenas um setor de atuacdo do comércio varejista.

Dessa forma, sugere-se em termos gerais, uma pesquisa nO0 Comercio

varejista com outros setores na cidade de Pombal — PB e para a obtencédo de
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resultados mais expressivos, contribuindo para o fornecimento de informacgdes aos
atuais empreendedores e para os que pretendem atuar no ramo varejista na cidade.

Que as empresas pesquisadas passem a ter uma nova Visdo sobre as
funcdes que cabe ao marketing como beneficios para suas atividades, e que sejam
colocados em pratica, ndo ficando somente como conhecimento, pois essas
estratégias foram delineadas por diversos estudiosos para tornar mais viavel o

sucesso nas organizacdes.
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APENDIC,E A — FORMULARIO: APLICAVEL AO DONO(A) DE EMPRESAS DO
COMERCIO VAREJISTA DE CONFECCOES EM POMBAL - PARAIBA

Entrevistador : Data de Aplicacao: /| N° FORMULARIO:
| - CARACTERISTICAS GERAIS DA 7. Que produtos a empresa oferece?
EMPRESA
1. Nome: 8. Ao longo dos dltimos 3 anos, sua
2. Ano da Criaco empresa tem introduzido modificag6es
em (nos):
3. Faturamento da Empresa (anual):
1 CAbaixo de R$ 433.755,14 (Microempresa) Total Modificagéo
2 OSuperior a R$ 433.755,14 (Empresa de Grande Modificagéo

Pequeno Porte)
Nem Grande e Nem Pequena Modificacéo

4. Quem administra? Pequena Modificacao
1 OProprietario Nenhuma

2 OGerente

3 OSdcio/Gerente

4 [Outro: 8.1 Servigos

8.2 Equipamentos e instalacdes

5. Nimero de Empregados:

8.3 Qualificacédo do pessoal

6. Tipo da Empresa: 8.4 Forma de comunicacdo

1 OFirma Individual

2 OSociedade de Pessoas (Ltda. Comandita,
Capital e Industria, Outras)

3 OSociedade Andnima (SA)

Il - AUTO AVALIACAO DA ATITUDEDE MARKETING DOS DONOS DAS EMPRESAS

Para as questdes de 9 a 20 assinalar o grau respectivo de concordéancia

Concordo Totalmente
Concordo em Parte
N&o concordo e Nem Discordo
Discordo em Parte
Discordo Totalmente

9. A empresa reconhece a importancia das atividades de marketing, mas concede mais DO B @6
importancia a financas e RH.

10. A empresa nao tem consciéncia profunda dos beneficios do marketing, mas apoia DO B @6
decididamente as atividades que se realizam nesta area.



11

12.

13.

14.

15.

16.

17.

18.

19.

20.
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Concordo Totalmente

Concordo em Parte

Nao concordo e Nem Discordo

Discordo em Parte

Discordo Totalmente

. O planejamento geral da empresa tem como ponto de partida o mercado: suas
necessidades e condicdes.

A empresa ndo confia totalmente nos beneficios das técnicas de marketing, mas
realiza atividades de promocao, ainda que sem nenhum tipo de planejamento das
mesmas.

A empresa nao intervém na area de marketing, mas se interessa pelo que sucede
nela, esta bem assessorado.

Na empresa todos estdo orientados para atender as necessidades e o0s desejos do
consumidor: “o consumidor é o primeiro”.

A empresa ndo contempla o marketing como uma atividade integral, mas comeca a
preocupar-se por aperfeicoar os vendedores, pela aparicdo de produtos novos no
mercado, por conhecer um pouco mais sobre as motiva¢des do consumidor, etc.

A empresa contempla o marketing como uma ferramenta que Ihe ajudara a vender
mais, mas hdo como instrumento que deva basear-se para o planejamento geral da
empresa.

A geréncia envolve-se direta, pessoal e profundamente nas atividades da area de
marketing.

A empresa conta com estratégias claras na area de marketing, ainda que as mesmas
formem unicamente um derivado dos objetivos financeiros da empresa.

Todo mundo na empresa sente-se responsavel por alcancar as metas de marketing e
vendas.

O marketing voltado para o valor reconhece que as estratégias competitivas tém
influéncias importantes sobre os clientes.

© @

® @

© @

© @

© @

© @

© @

© @

© @

O @

ONONO,

®® 6

®® 06

®® 06

ONONO,

ONONO,

ONONO,

ONONO,

ONONO,

ONONO,



lll - ESTRATEGIAS VOLTADAS PARA OS
CLIENTES INTERNOS (ENDOMARKETING)

21 Quais os tipos de clientes internos
existentes na empresa?(ME)

1 O Funcionarios

2 [0 Fornecedores

3 O Prestadores de servicos
4 [ Outros:

22 Que procedimentos a empresa utiliza
para preencher os postos de trabalho?
(méaximo 3 respostas)? (ME)

1 OAtravés do SINE

2 OlIndicacéo de funcionarios

30AnUncio em jornal

4 OOPromocédo de empregados

5 OApresentacdo espontanea de candidatos
6 COConsultores

7 OOutros:

22.1 Caso tenharespondido o item 4 da
guestdo anterior , que critérios utiliza a
empresa para promover um
empregado a um posto de trabalho?
(méximo 3 respostas) (ME)

1 OOCapacidade de motivar uma equipe de
trabalho

2 OOSeus resultados no posto anterior

3 OCapacidade de organizacdo

4 [OConhecimento técnico do posto

5 OOriginalidade e criatividade

6 OAdaptabilidade ante as exigéncias da
empresa

7 OOutros(especificar):

23 A empresa encontra dificuldades para
encontrar pessoas qualificadas para os
postos de trabalho?

10 Sim
2 O Nao

Caso afirmativo va para a questéo 24

23.1 Se respondeu néo, quais as razdes,
segundo sua opinido? (ME)

1 O Abundéncia de candidatos disponiveis no
mercado

2 [0 Abundancia de pessoal de outras
empresas

3 O Abundéancia de candidatos disponiveis
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24 Caso afirmativo, quais das seguintes
afirmacdes justificam sua opcao? (ME)

1 OFalta de experiéncia dos possiveis
candidatos

2 OSistema de horas de trabalho

3 OBaixo nivel cultural dos candidatos
internos

4 OCapacidade técnica-profissional
insuficiente

5 ODificuldades para avaliar as possiveis
atitudes dos candidatos no desempenho
da funcéo.

6 OExcesso de candidatos com atitudes
equivalentes.

7 OSistema de reconhecimento

8 OClima de trabalho existente

9 OVariedade das atividades

10 OORecompensa financeira

11 OPossibilidade de promoc¢éo

12 O0Seguranga no emprego

13 ONivel de responsabilidade

14 OCondigdes fisicas do trabalho

15 OPossibilidade de desenvolvimento

pessoal

25 Como vocé qualifica o atual grau de
satisfacdo dos funcionarios no
trabalho?

1 OOMuito grande
2 0 Grande

3 ONormal

4 0 Pequeno

5 OMuito pequeno

26 Como a empresa qualifica o grau de
motivacdo dos funcionarios?

1 OMuito motivado

2 OBastante motivado

3 ONormalmente motivado
4 JPouco motivado

5 OOMuito pouco motivado

27 A empresa realiza atividade de
treinamento para seus empregados?

1 OSim
2 OONao

27.1 Caso afirmativo, qual o tipo de
treinamento?

1 O Continua
2 OEsporadica



27.2 Onde se realiza o treinamento?

1 OONo exterior da empresa
2 ONo interior da empresa
3 ONo interior e exterior da empresa

27.3 Que cursos a empresa proporciona
aos funcionarios? (ME)

1 OTécnicas de motivagéo de grupo

2 OGestéo de reclamagéo

3 OTécnicas de comunicacao

4 OAvaliagéo do pessoal

5 OAtencéo ao cliente

6 [COMetodologia para treinamento

7 OConhecimento da concorréncia

8 [OCultura empresarial

9 OJErgonomia

10 OConhecimento do cliente externo

11 OConhecimento dos produtos/servigos
prestados

12 OCapacitacado profissional

13 Outilizacdo de novos equipamentos

140 Outros:

IV— DIAGNOSTICO DAS ESTRATEGIAS DO
COMPOSTO MERCADOLOGICO
VOLTADAS PARA OS CLIENTES

EXTERNOS

A) VALOR PARA O CLIENTE

28 A empresa perdeu clientes nos ultimos
anos?

1 OSim
2 OONao
3 ONao sabe

28.1 Caso afirmativo, quantos:

29 A empresa tem formalizada através de
estudos ou pesquisa as expectativas de
seus clientes?

1 OSim
2 OONao

30 Na sua opinido o que é mais importante
para a satisfacao do cliente? (ME)

1 OProduto

2 OServicos de pos-venda
3 OAtendimento

4 OPrego

5 OOutros:
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31 A prioridade maxima em sua companhia
é?

1 OCliente

2 OVenda

3 OLucro

4 OProduto

5 OOOutros (especificar)

32. Vocé dispde de um procedimento claro,
pré-estabelecido, para que o cliente
possa expressar suas opiniées?

1 0Sim
2 [ONé&o
3 O Em implantacéo

B) PRODUTO

33. Que beneficios apresenta seus
produtos aos clientes/consumidores?
(ME)

1 OProdutos com qualidade

2 OAtendimento

3 OSistema de queixas e reclamagdes
4 OServico de pos-venda

5 OOPrec¢o competitivo

6 OOutro:

34 Qual é o beneficio MAIS IMPORTANTE
de cada um de seus produtos?

1 OQualidade

2 ODurabilidade
3 OPreco

4 OONovidade

5 OOutros:

35 Possui seus produtos alguma
caracteristica que seja Unica no
mercado?

1 0OSim 2 ONéao

35.1 Caso afirmativo, quais?

36 Como se comportam seus produtos em
relacdo aos principais concorrentes?

1 OSuperior a concorréncia

2 OOUm pouco acima da concorréncia

3 OODa mesma forma que a concorréncia
4 OUm pouco abaixo da concorréncia

5 ODe forma inferior a concorréncia



37 Quais sédo seus pontos fortes frente a
concorréncia?

38 Quais sao seus pontos fracos frente a
concorréncia?

C) PRECO

39 Considera que o preco que oferece é
adequado?

1 0Sim 2 ONé&o

39.1 Caso afirmativo, por que?

40 A empresa concede descontos?
1 0Sim 2 ONéo

40.1 Caso afirmativo, de que forma?

41 Tem variado o preco de seus produtos?

1 0Sim 2 [ONéo
Caso negativo, va para a questéo 46

41.1 Caso afirmativo, quais 0s motivos?

42 Quais os resultados observados apés a

mudanca de preco?

43 A empresa conhece as estratégias de
precos utilizada pela concorréncia?

1 0Sim 2 ONé&o

43.1 Caso afirmativo, quais?

44 Quais os critérios utilizados pela
empresa para determinar o preco de
seus produtos?

1 OCusto
2 OConcorréncia
3 O Valor para o cliente
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45 A empresa estabelece niveis de precos
distintos para as diferentes categorias
de clientes?

1 0Sim?2 ONéao

45.1 Caso afirmativo, quais?

46 Qual o objetivo que mais se enquadra na
politica de precos da empresa?

1 O Maximizacédo dos lucros

2 O Maximizacao do faturamento

3 O Maximizacéo da fatia de mercado
4 [ Indicador de qualidade

5 [0 Retorno sobre o investimento

6 [0 Segmentacéo e Posicionamento
7 OO0 Competitividade

8 [0 Sobrevivéncia

9 O Responsabilidade Social

6 O Ourtro:

D) DISTRIBUICAO

47 Como é realizada a venda do seu
produto?

1 OLoja independente
2 [Loja especializada
3 [Loja em cadeia

4 OCooperativa

5 OOutro:

48. Que tipo de servicos de apoio a
empresa presta as pessoas que
comercializam seus produtos?

1 OFinanceiro (bonificacdo por volume de
vendas)

2 OTreinamento e informagé&o sobre os
produtos

3 OTrocas

4 OEntregas

5 O Consertos

4 Outros:

49 Quem séo seus clientes mais
importantes (ME)?

1 OAtacadistas

2 OClientes do varejo
3 OConsumidor final
4 Outros:

50. Vocé sabe 0 que a concorréncia esta
fazendo na area de distribuicéo?

1 0Sim 2 ONéao



50.1 Caso afirmativo, poderia citar algumas
estratégias?

51 A empresa possui algum estudo no
sentido de ampliar a distribui¢céo de
seus produtos a outras localidades?

1 0Sim 2 ONéo
51.1 Caso afirmativo, em que areas?

1 OOutras cidades do estado

2 [Outros estados do nordeste
3 OOutros estados do pais

4 No exterior

E) PROMOCAO

52 Que tipo de comunicagdo a empresa
estabelece com os clientes (ME)?

1 OVenda Pessoal

2 OPropaganda

3 OPromocéo de vendas
4 OPublicidade

5 OOutros:

Caso nédo respondeu o item 2 da questao
anterior, va para a questéo 53

52.1 Se utiliza a propaganda para informar
seus clientes, que midia utiliza (ME)?

1 OR&dio

2 OJornal
30TV

4 OOutdoor
5 OInternet

52.2 Com base em que a empresa
determina a verba para propaganda?

52.3 A empresa esta segura de que as
mensagens publicitarias, além de
informar, também incluem um forte
poder de convencimento e venda?

1 0Sim 2 ONé&o
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52.4 Qual é a principal mensagem
transmitida ao publico?

1 OMaior qualidade
2 OPronta entrega
3 OEstilo

4 OPreco

5 O Reter clientes
600utros:

52.5 As mensagens comunicam com
clareza os beneficios de seus produtos
e as vantagens que tém sobre os
concorrentes?

1 0Sim 2 OONao

52.6 Quem é o responsavel pela criacdo e
veiculacdo das mensagens publicitarias
de sua empresa?

1 OAgéncia de publicidade
2 OProprietario
3 OOutros (especificar)

53 De que forma a empresa mede a
rentabilidade de suas atividades de
comunicacao?

54 O que a empresa esté fazendo para
melhorar sua gestdo?

1 OSua ampliagéo
2 OSua reducéo
3 OSua reestruturacao



