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RESUMO

No mercado competitivo, as empresas buscam se posicionar objetivando continuar e
sobreviver em meio a tantas turbuléncias. Buscando agregar conhecimento e novas
prospeccbes para implantar mudancas inovadoras no setor mercadolégico. O
trabalho apresenta uma pesquisa dos 4Ps em um supermercado de vizinhanca.
Inicialmente, apresentou-se o levantamento bibliogréfico, abordando o consumidor
como elemento chave das empresas, 0s conceitos e a evolugdo do marketing e do
varejo. Descreveu-se ainda, a evolucdo dos supermercados, como também as
caracteristicas de supermercado de vizinhanca. Em seguida, discorreu sobre o mix
mercadologico (0s 4Ps) e suas estratégias citadas por alguns autores, 0s quais
apresentam de maneira sistémica a opinido sobre este segmento. A segmentacao
do mercado com o foco no comportamento do consumidor e o que influencia a
decisdo de compra. A pesquisa trata-se de um estudo de caso que analisou as
estratégias de marketing em relacdo ao mix. Ainda, na pesquisa, buscou-se analisar
a forma que a empresa realiza suas atividades de marketing, confrontando com o
gue os autores descreveram sobre o assunto. Apresentaram-se sugestdes de
melhorias nos pontos pelo qual se detectou divergéncias. Concluiu-se que o
Supermercado Afonso trabalha dentro do contexto tedrico, no entanto, necessita de
alguns ajustes nas suas estratégias mercadolégicas, de modo que se mostre
eficiente e eficaz em suas decisfes estratégicas.

Palavras chave: marketing, estratégia, varejo.
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1 INTRODUCAO

No meio das turbuléncias constatadas no século XXI, em que as empresas
buscam constantemente encontrar equilibrio para se manter competitivas no
mercado varejista, € de grande relevancia que se busque investigar meios
estratégicos que sejam soélidos e consistentes para atender as necessidades
empresariais e, ainda satisfazer as necessidades dos clientes de modo eficiente e
eficaz.

O presente trabalho se propde realizar um estudo de caso em um
supermercado de vizinhanga, conhecido pelo nome fantasia de Supermercado
Afonso. A empresa esta ha 11 anos no mercado, desenvolvendo suas atividades no
ramo varejista, tendo como atividade econémica principal o comércio de mercadorias
em geral, com predominancia de produtos alimenticios e hortifrutigranjeiros, ficando
como atividade secundaria o comércio varejista de artigos de papelaria, materiais
elétricos e hidraulicos.

Visando a complexidade de gerir as atividades neste setor, em que a cada
dia € comum encontrar proliferacdes de supermercados, diversidades de produtos e
servicos oferecidos nessa area de atuacdo, o trabalho levanta a seguinte reflexao:
“As estratégias utilizadas nos 4Ps pelo Supermercado Afonso permitem que ele
desenvolva suas atividades de modo que permaneca competitivo no mercado?”

O objetivo geral proposto por esta monografia segue em torno das seguintes
colocacgOes: analisar as estratégias dos 4Ps do Supermercado Afonso em relacdo ao
preco, promocéo, produto e praca, acrescentando novas estratégias de melhorias no
mix de marketing em seu varejo. Em termos dos objetivos especificos, espera-se
estudar e analisar as teorias que abordem o tema citado; verificar a forma que a
empresa elabora suas estratégias e como essas estratégias atingem seus clientes e
consumidores.

O tema e os objetivos listados acima foram analisados como um dos
requisitos para conclusdo do curso de administracdo. Justifica-se academicamente
como meios para agregar conhecimentos teéricos sobre publicacbes de estudos
realizados sobre o tema, de forma que fora ingrediente influenciador para tomada de
decisdo empresarial. Como justificativa social para o tema abordado , considerou-se
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gue o varejo, sobretudo o ramo de supermercado de vizinhanca tem sido um dos
fatores representativos no cenario econémico brasileiro.

De acordo com Saiani (2002, p.28), “0 varejo e as empresas de servicos sao
o caminho mais democrético para empregar quem precisa e quer” e ainda “o varejo
vai ter o papel empregador deste século”. Tais afirmacdes relatam o papel social
gue as empresas varejistas trazem para o desenvolvimento da sociedade.

A empresa analisada estad sediada em um bairro periférico e o seu
crescimento tem trazido beneficios tanto para a comunidade, em relacdo aos seus
servicos prestados, com também aos colaboradores, que sdo todos da comunidade
local.

Os consumidores valorizam cada vez mais 0 pequeno e médio varejo, por
oferecer aos consumidores experiéncias de compras agradaveis, servicos e
produtos que sdo essenciais para o dia-a-dia. Esse conceito se d4 nas compras de
reposicdo que oferecem um menor custo para o cliente na aquisi¢do. Outro fator
diferencial nos pequenos varejos € a presenca do proprietario que reforca o contato
pessoal, tal € bem visto pelo cliente. Aproveitando esses atributos evidenciados, o
supermercado ganha cada vez mais simpatia do consumidor.

Essa afirmacdo se confirmou apo6s ter sido apresentado o seminario
“Supermercados: tendéncias e desafios” realizados pelo GVCEV (Centro de
Exceléncia em Varejo da Fundacdo Getulio Vargas). Um dos maiores grupos
varejistas a rede Pao de Aclcar apresentou um novo conceito sobre lojas de 200
metros quadrados que foram consideradas ideais para compras “diarias” em
especial produtos frescos, como laticinios, frutas, legumes e p&do.(LOBAN,S.;
MORGADO, M., 2006).

A metodologia utilizada no trabalho foi: estudo de caso, pesquisa
bibliografica, método quantitativo e qualitativo, observacdo de carater exploratorio
com utilizacdo do método dedutivo, utilizando-se como instrumento de coleta de
dados questionario.

Este trabalho esta dividido em quatro partes, sendo a primeira, 0
embasamento tedrico, onde apresentou-se 0s principais conceitos. A segunda parte
€ a metodologia do trabalho, a terceira é apresentacdo do estudo de caso: a
realidade da empresa quanto ao seu mix e, por fim a discusséo foi tecida, a guisa de

concluséo de algumas consideragoes.
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2 ESTUDO TEORICO

Objetivando analisar as estratégias de marketing nos 4Ps da empresa,
inicialmente se apresenta a teoria que aborda o comportamento do consumidor,
tendo em vista que, as empresas varejistas estabelecem vinculo direto em seus

servicos prestados. Também, apresentam a evolucdo do marketing e do varejo.

2.1 O consumidor

O comércio varejista efetua suas transa¢des visando sempre o consumidor
final. Ele é todo o cerne das atividades desenvolvidas, estrategicamente, taticamente
e operacionalmente. Por meio da satisfacdo dos clientes, a empresa encontra
respostas dos esforgcos em seus produtos e servigos prestados.

Para Churchill e Peter (2003,p.146) “consumidores sao pessoas que
compram bens e servigos para Si mesmos ou para outros, e néo para fazer alguma
outra coisa como para revendé-las ou usa-las como insumos.” Ainda Churchill e
Peter (2003, p.146), “o processo de compra inclui cinco etapas que sao:
reconhecimento da necessidade, busca de informacdes, avaliacdo das alternativas,
decisdo de compras e avaliacdo de pos-compras”.

Influéncias sociais Influéncias de marketing Influéncias situacionais

{ { {

Processo de compra do consumidor

Reconhecimento —>| Buscade |—| Avaliacdode |—| Decisdode |—| Avaliagdo
da Necessidade informacao alternativas compra pds-compra

T

Figura 1: Reconhecendo necessidades
Fonte: CHURCHILL, G.; PETER, P.(2003, p.146).

Todos 0s processos estratégicos estdo voltados para atender ao
consumidor. No entanto, estudar o comportamento se tornou um instrumento de
grande relevancia para profissionais que operam no segmento varejista.

A figura 1 representa as influéncias que causam impactos, contribuindo para

0 processo de compras do consumidor. Todavia, é representativo analisar o

processo para elaborar estratégias eficientes no mix de marketing.
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Outras situacbes também sdo influenciadoras no comportamento do
consumidor no segmento varejista. Definidas como decisdes rotineiras, limitadas e
extensivas. As rotineiras sao efetuadas em relacdo aos produtos simples, baratos e
gue sao conhecidos. Enquanto as decisdes limitadas os consumidores consideram
varias marcas e lojas e comparam algumas caracteristicas do produto. Eles gastam
tempo procurando valor, sempre mantendo o custo baixo em relagdo ao custo de
tempo e esfor¢co. Por fim, as decisGes extensivas sao utilizadas em produtos
complexos, caros, pouco conhecidos e significantes para o0os consumidores.
(CHUCHILL G.; PETER, P. 2003).

O comportamento do consumidor vem se modificando ao longo do tempo. O
perfil dos compradores esta cada vez mais diversificado no ponto de venda. E para
proporcionar melhor experiéncia aos consumidores ao realizarem suas compras, é
necessario implantar estratégias, como por exemplo, conhecer seus habitos,
costumes e comportamentos e, para atender as expectativas dos clientes, os
varejistas devem estar atentos ao atendimento, mix, ambiente, precos justos e
facilidades. Vale acrescentar ainda que, as mulheres sdo quem predominam o
varejo.(REVISTA VITRINE DO VAREJO, 2007).

Essas informacdes se tornam relevantes para o desenvolvimento e a

implantacdo de estratégias direcionadas aos consumidores.

2.2 Surgimento do Marketing

Sabe-se que o0 marketing se tornou uma ferramenta indispensavel no mundo
empresarial, oferecendo subsidios necessérios para a tomada de decisdo. Dentro do
cenario mercadoldgico, ele representa o cerne da competitividade varejista.

De acordo com Siqueira (2005, p.04), “o marketing € praticado ha milhares
de anos. Na verdade como area de conhecimento humano, ele s6 se concretizou a
partir da segunda metade do século XX".

A transicdo da economia de producdo para a economia de consumo
processou-se, historicamente, através do marketing. Aconteceu nos primérdios da
Revolugéo Industrial, quando a produgdo em massa encontrou a economia de
escala na fabricacéo, reduzindo os custos e baixando os precos, estimulando assim
0 consumo. Para continuar a incentivar a demanda por mais bens e servigos, surgiu
o marketing (COBRA, 1986).
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2.2.1 Definigcado de marketing

Existem diversas abordagens para definir a palavra marketing. Varios
especialistas discutem sua aplicabilidade e a sua evolucdo, seja em empresas com
ou sem fins lucrativos. No entanto, os conceitos mais abrangentes sobre o marketing
sdo direcionados para trocas, envolvendo produtos, servicos, idéias, pessoas e
pais.(SIQUEIRA, 2005).

Observa-se assim que, dentro do contexto mercadolédgico, existem outras
definicbes que podem ser avaliadas de diversas interpretacbes, por ser uma
ferramenta poderosa para o pequeno e grande empresario.

Para Drucker (apud Cobra, 1998, p.27) marketing “deve ser encarado como
uma férmula para tornar o ato de vender supérfluo. O objetivo € atender o
consumidor tdo bem para que o produto seja vendido por si sé”. Enquanto, Godri
(1997, p.27) afirma, “atividade principal cujo objetivo é satisfazer com produtos e
servicos, os desejos e necessidades do consumidor através de um processo de
trocas”.

O terceiro conceito de marketing foi extraido de Stanton (apud SIQUEIRA,
2005, p.5) considerando que “é o sistema integrado de atividades com objetivo de
planejar, produzir, promover e distribuir os produtos desejados pelos consumidores
atuais e potenciais capazes de satisfazé-los”.

Percebe-se que, mesmo de maneira requintada, todos o0s autores
convergem com seus conceitos de marketing, escrevendo que seu foco marketing é

atingir o consumidor com objetivo de satisfazé-lo.

2.3 Evolugéao e conceito do varejo

Segundo Siqueira (2005) a evolucédo da histéria do varejo originou-se com 0s
mascates pessoas autdbnomas, sem carteira assinada que ofereciam produtos de
porta-em-porta. O surgimento se deu no século XIX nas vendas ou empdérios, locais
em que se vendia de tudo, desde alimentos até quinquilharias em atendimento no
balcdo. Com o crescimento das cidades, surgiram lojas que vendiam apenas um

artigo determinado.

Com o desenvolvimento da cultura cafeeira, surgiram no Rio de Janeiro e
em Sédo Paulo comércios mais sofisticados, como boticas, confeitarias, sapatarias,

casas de moeda. Em meados de 1910, surgiram as lojas de departamentos, com
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grandes areas de vendas localizadas em geral nos grandes centros como: do Rio de
Janeiro e Sao Paulo. A partir da segunda guerra, o comércio teve influéncia
americana. Depois, apareceram os supermercados com auto-servico. No final dos

anos 60, surgiram os Shoppings Centers.

Dando énfase nas afirmacfes dos autores apresentados anteriormente, o
varejo tem em seu histérico uma constante evolugéo, sendo considerada uma das

fontes mercadoldgicas influentes na gestédo dos negécios.

CONCEITOS DE VAREJO

Las Casas (2000, p.17), “Varejo € a atividade comercial responsavel
por providenciar mercadorias e servi¢cos
desejados pelos consumidores”.

Angelo e Silveira (1997, p. 37) “Compreende todas as atividades diretamente
relacionadas & vendas de mercadorias ou
servigos do consumidor final, para uso
pessoal”.

Levy e Weitz, (2000,p.23) “O varejo um dos maiores setores da
economia mundial, esta atravessando um
periodo de mudancas dramaticas e
excitantes”.

Kotler (2000, p. 540) “O varejo inclui todas as atividades relativas a
venda de produtos ou servi¢os diretamente ao
consumidor finais, para uso pessoal e néo-
comercial”.

Figura 2. Conceitos de varejos.

Fonte: Elaborado pela autora com base nos autores citados,(2007).

2.3.1 O Sucesso varejista

N&o existem receitas para que o0s varejistas tenham sucesso definido.
Qualquer que seja 0 segmento sempre vao existir incertezas e muitas mudancas. No

entanto, experiéncias sdo descritas por especialistas que pesquisaram 0 assunto.

O sucesso dos varejistas pequeno ou de uma grande empresa de
varejo depender principalmente de quanto ela incorpora o conceito
de varejo. O conceito de varejo é uma orientacdo de gerenciamento
gue faz o varejista enfocar a determinacdo das necessidades de
seus mercados-alvo e a satisfacdo dessas necessidades mais eficaz
e eficientemente que seus concorrentes.(LEVYE WEITZ, 2000, p. 34)
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2.4 Evolucao do Supermercado

Os supermercados tém evoluindo de maneira espetacular e dentro do seu
contexto oferecendo oportunidades de crescimento tanto para o pais, empresarios e
colaboradores. Em 2005, representou R$ 106,4 bilhdes que corresponde a 6% do
PIB, gerando cerca de 800 mil empregos diretos.(LOBAM,S; MORGADO, M., 2006).

As primeiras experiéncias de implantacdo do auto-servico se deram ao fim
da década de 40 e inicio dos anos 50, seguindo até a década de 60. Considerando-
se que na segunda metade dos anos 60 as alteracdes da economia beneficiaram a
expansdo dos supermercados favorecendo-os com novas regras fiscais alterando o

poder de barganha com os fornecedores e também de producéo.

Na década de 70, o setor expandiu seus negdcios em numero e tamanho de
suas lojas. Nos anos 80 mesmo sendo um periodo de recessao, 0s supermercados
nao foram diretamente atingidos continuando a abrir novas lojas e a ocupar novas
fatias do mercado. Nos anos 90, foi um periodo que se caracterizou pela
implantacdo o novo codigo da defesa do consumidor. Neste periodo também foi
marcado pelo fato das empresas varejistas adotarem planos estratégicos entre
distribuidores e fornecedores, no intuito de proporcionar valor para o consumidor

maximizando a satisfacdo e minimizando 0s custos.

Em 1973, surgiram os primeiros supermercados no Brasil. Eles respondiam
por 30% do abastecimento nacional de alimentos. Em 1981, esse percentual subiu
para 65% (dados que foram divulgados pela Associagcdo Brasileira de
Supermercado). Esse numero foi alterado entre 1991 e 1997, passando de 80 para
85% de todo o abastecimento de géneros alimenticios, confirmando sua participagdo
no contexto varejista. (ANGELO, C.; SILVEIRA, J., 1997).

Para Las Casas, (2000, p.29), “A tendéncia dos supermercados € a de se
transformarem em hipermercados, uma mistura de supermercado com loja de
desconto, que vendem artigos do lar, eletrodomésticos, alimentos, artigos esportivos
etc”.

Angelo e Silveira (1997, p.163) conceituam os supermercados como:

O supermercado constitui uma operacao de grande porte, com baixo
custo, pequena margem de lucro, grande volume de self-service, que
visa a satisfacéo total das necessidades do consumidor no tocante a
alimentos, produtos de higiene pessoal e de limpeza e produtos de
manutencéo do lar.
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2.4.1 Caracteristicas de supermercado de Vizinhanca

O supermercado de vizinhanca tem se caracterizado de forma atrativa, pois,
oferece praticidade, bons servicos e atendimento personalizado para seus clientes e

consumidores, procurando investir em diferenciais diarios.

Para Santos e Boges, (2006, apud, AZEVEDO E POMERANZ, 2003, p.05)

asseguram sobre o supermercado de vizinhanga da seguinte forma:

Sabemos que aos supermercados de vizinhanca diversas operacdes
visando beneficiar o consumidor final. Dentre elas, conhecemos o de
auto-servico, onde o dono do estabelecimento utiliza-se do baixo
custo, baixa margem e alto volume de compras, projetando atender
todas as necessidades de alimentacao, higiene e limpeza doméstica.
Ha anos atras, estas lojas de “vizinhan¢a” eram conhecidas como “ o
pequeno armazém de bairro, em que muitas vezes o dono conhecia
a preferéncia de cada um de suas poucas dezenas de clientes e 0s
atendia pelo nome”.

2.5 Mix varejista

O mix de marketing descrito anteriormente est4 presente em todas as
atividades e estratégias varejistas. Relatar o significado dos (4Ps) se torna relevante
para a pesquisa no sentido que, eles sdo meios utilizados pelas empresas varejistas

para atingir o consumidor final em seus desejos e expectativas.

PRODUTO PONTO APRESENTACAO
Caracteristicas Localizacao Layout
Beneficios Area de influéncia Atmosfera
Opcdes Filiais Sinalizacéo
Horérios de
Marcas .
funcionamento

Servicos prestados

PRECO PROMOCAO PESSOAL
Nivel Propaganda Perfil
Desconto Promocgdes Atendimento
Crédito Relacdes publicas Treinamento
Politica de

Marketing direto

cobranca
Figura 3: Marketing mix do varejo
Fonte: MORGADO, M.; GONCALVES, M.(1999, p.62).

A figura 3, apresenta as principais caracteristicas do produto, preco, ponto e
promogédo chamados de 4Ps. Ainda acrescentam-se mais dois componentes que

fazem parte do mix varejista as caracteristicas da apresentacao e do pessoal.
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Inicia-se a apresentacdo do mix pelo produto, considerando que, o varejista
deve ter em mente a linha de produto e o que se pretende atingir, verificando as
caracteristicas dos consumidores suas necessidades, assim como, 0s beneficios
esperado.

O segundo é o preco que precisa ser definido de acordo com a politica da
empresa, sempre visando o publico-alvo que deseja se atingir e o tipo de servico que
se pretende oferecer. Assim, 0 preco deve ser agregado aos servicos.

A praca ou ponto € um local onde se investe em instalagfes, analisando a
area geografica que seja capaz de atrair clientes, considerando o ponto em funcao
da populagéo que reside no entorno.

Enquanto a promocao, € o meio pelo qual a loja aplica a divulgacdo aos
consumidores e clientes potenciais. A funcdo do varejista é definir os meios para
implantar a promoc¢édo de forma eficiente, podendo utilizar a midia de propaganda
com panfletos, jornais, televisdo, radio e outros.

Entretanto, a apresentacdo faz parte da caracteristica da loja, a decoracao
interna e externa, seu layout, suas cores e iluminagédo, pelo qual sdo pontos
percebidos pelos clientes que avaliam a disponibilidade da empresa, em
proporciond-los e se tais mensurados caracteristicas correspondem as suas
expectativas.

Acrescentando-se a informacdo sobre o item pessoal aos 4Ps, apresenta-se
a necessidade de analisar o perfil dos funcionarios em relacdo ao atendimento do
publico-alvo. Esse componente do marketing mix exige dedicacéo e tempo, que sao
utilizados em reunides e treinamentos. (MORGADO, M.; GONCALVES, M., 1999).

O item pessoal é de fundamental importancia e necessita de atencdo
especial, pois, os colaboradores devem estar em sintonia com as estratégias da
empresa de modo que, sejam firmes nas informacdes transmitidas para os clientes.
E para que esse quesito seja atendido de modo eficiente, € necesséario que 0s
colaboradores estejam bem treinamentos e orientados.

Ainda de acordo com Morgado e Gongalves (1999, p. 61), “O mix ou
composto de marketing € o conjunto de variaveis controlaveis que a empresa pode

utilizar para influenciar as respostas dos consumidores”.
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2.5.1 Estratégia no varejo

O sucesso varejista depende de uma avaliagcdo sistémica do ambiente em
gue esta inserido. Dentro do cenario supermercadista, essa visdo deve ser ainda
mais agucada devido a competitividade e similaridade dos produtos. Entre as muitas
estratégias que os varejistas utilizam para apresentar uma diversificacdo de seus
produtos foram pesquisados alguns autores que descrevem estratégias varejistas
que se tornam coerentes para o sucesso deste segmento. No entanto, as estratégias

varejistas séo definidas da seguinte forma:

Indica que a empresa planeja enfoca seus recursos para realizagéo
de seus objetivos. Ela identifica, (1) o mercado-alvo para o qual o
varejista direcionara seus esforcos, (2) a natureza das mercadorias e
servigos que o varejista oferecerd para satisfazer as necessidades do
mercado-alvo e (3) como o varejista ird construir uma vantagem de
longo prazo sobre seus concorrentes. (LEVY; WEITZ, 2000, p.37).

Seguindo a reflexdo em direcdo das estratégias de varejo, acrescenta-se a
implementacdo das estratégias, que incluem os tipos de mercadorias 0s servicos, e
também os precos que os varejistas oferecem aos seus consumidores como
também a utilizacdo de publicidade e os programas promocionais o design de loja,
exposi¢cdes das mercadorias, assisténcia aos consumidores e também a localizagéo
da loja. (LEVY, M.; WEITZ, B., 2000).

Para Angelo e Silveira (1997, p. 162) a definicdo da estratégia de marketing

esta inserida dentro do seguinte processo:

Um conjunto de objetivos, politicas e normas que guiam os esfor¢os
de marketing da empresa no correr do tempo-seu nivel, mix e
alocacdo, em parte de forma independente, e em parte como
resposta a mudanca nas condicfes competitivas e ambientais.

Na falta de um marketing adequado, a maior parte das empresas conta
apenas com estratégias de vendas, porque ndao conhecem outra forma de lidar com
a questdo. O marketing € uma féormula completa, um meio estratégico que as
empresas utilizam para vender seus produtos, chamado convencionalmente de mix
de marketing formando um conjunto de componentes (produto, promocéo, preco,
praca e o posicionamento) fundamentais para 0 sucesso em termos de
vendas.(SLATER, 2000).
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2.5.2 Estratégia nos supermercados

Os supermercados buscam eficiéncia e exceléncia em seus servigos
prestados, objetivando permanecerem competitivos no mercado. E nesta procura
buscam estratégias que oferecem subsidios para que a tomada de decisdo seja

consolidada de modo eficiente e eficaz.

Desse modo, a fim de descrever essa busca por meios que 0s tornem mais
competitivos no mercado, Certo e Peter (1993, p.17), definem a estratégia de forma
que, “é definida como um curso de acdo com vistas a garantir que as organizacdes
alcancem seus objetivos” e ainda acrescentam sobre a formulacao da estratégia que
deve ser voltada a, “projetar e selecionar estratégia que levem a realizacdo dos
objetivos organizacionais”. Afirmam que, a proposta da estratégia € oferecer uma

maior satisfacéo aos clientes e ao lidar com a concorréncia.

Todavia, se trata de uma visdo estratégica sobre os quatros Ps, podem ser
interpretadas como uma lista de oportunidades que estdo ao alcance do marketing,
para que as empresas possam implementar os movimentos e acdes da empresa,
gue resumira todas as atividades da area. Esse resumo se da baseado no ajuste
dos quatros Ps, que busca adaptar as empresas ao ambiente, como também ir ao
encontro do consumidor, atendendo suas necessidades, expectativas e desejos.
(MORGADO, M; GONCALVES, M.1999).

Angelo e Silveira (1997, p.167), definem estratégia de marketing para os

supermercadistas:

Os supermercadistas sao hoje os maiores laboratérios de marketing
do mundo, onde batalhas sdo travadas pelo consumidor, envolvendo
estratégias sofisticadas, mas em busca de espaco, € onde os
resultados se medem em unidade vendidas/m/més.

2.5.3 Estratégias do Mix Varejista

Os grandes pesquisadores ainda que considerados os gurus do marketing
ndo apresentam uma férmula pronta para desenvolver estratégias que oferecam as
empresas seguranca total, pois, a velocidade das mudancas é muito rapida na area
administrativa. Assim, existem publicacdes tedricas que servem de base para a

tomada de decisao.
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Conhecer os principios basicos dos 4Ps e a sua aplicacdo estratégica se
torna ainda mais relevante, quando se obtém informac¢Bes que sdo variaveis
controlaveis, que as empresas utilizam para atingir o seu mercado-alvo. As
empresas podem influencia-las para que se tornem estratégicas, ou seja, em
sintonia com o mix para alcancar os objetivos finais das empresas. (CERTO,S;
PETER, J., 1993).

2.5.4 Estratégias de produto
Certo e Peter(1993, p. 394) sobre estratégias de produto afirmam que:

Vantagem diferencial competitiva de uma perspectiva de estratégia
de marketing, a vantagem competitiva provém de caracteristicas de
um produto que os torna superior aos concorrentes. Acreditamos que
a vantagem diferencial competitiva é a razao mais importante para o
sucesso do produto e deve ser considerada sempre que a estratégia
de produto for analisada.

Dentro da estratégia de produto € condescendente analisar a simbologia do
produto para os consumidores é de grande relevancia e principalmente o que eles
experimentam para comprar e para usar, como também a imagem que é fixada em
sua mente. Pesquisas na area de marketing afirmam que, os produtos tém
caracteristicas simbdlicas e que alguns produtos sdo consumidos mais pelo
significado social do que pela sua utilidade funcional.(CERTO, S.; PETER, J., 1993).

Ainda afirmam Certo e Peter (1993, p. 397) “Essa simbologia em relacdo ao
produto e imagem de marca sao, muitas vezes criados por outros elementos do mix

de marketing, incluindo preco, promoc¢éao e canais de distribuicao”.

2.5.5 Estratégia de preco

O preco nas empresas varejistas tem sido um fator diferencial, mas, além
disso, o saber agregar valores que permitam que o preco seja visto pelo consumidor
como algo atrativo e também que as empresas sejam beneficiadas pela elaboracéo

adequada, tem sido um desafio para os supermercados.

Desse modo para Morgado e Gongalves, (1999, p.175), “As decisbes de
preco demandam a consideracdo de um grande conjunto de fatores, que devem ser

organizados em categorias para facilitar a analise”.
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E para Certo e Peter (1993, p.397), a estratégia de preco aparece em trés
situacoes:

(1) Quando uma empresa esta introduzindo e estabelece seu preco

inicial; (2)Quando uma organizacédo esta considerando uma mudanca

de preco a longo prazo de um produto existente;(3)quando uma

organizacdo estad considerando uma mudanca de preco a curto
prazo, normalmente uma reducao para estimular a demanda.

2.5.6 Caracteristica do consumidor.

A reacao dos consumidores ou clientes diante do preco e de mudanca de
preco, é considerada de grande relevancia ao elaborar e implantar as estratégias. A
percepcao do consumidor em alguns produtos pode avaliar o preco como indicador
de qualidade, sendo assim, o preco baixo ndo estimula a demanda. Essa percepc¢éo
fica mais agucada quando, os precos dos produtos sdo estimuladores para o0s
consumidores em termos de mercados de prestigio e de massa econdmica. Assim,
0S pre¢os sdo um meio utilizado para criar imagens de produtos e marcas
(CERTO,S.; PETER,J., 1993).

2.5.7 Caracteristica da Organizacao.

A caracteristica e o objetivo da organizacdo sao fatores influentes nas
estratégias de preco. Elas sdo consideradas como determinacdo minima para cada
produto, sendo que, a formulacdo de preco deve ser coerente para cobrir 0s custos
incorridos na fabricacdo, promoc¢des e distribuicdo, de forma que gere lucro ao
oferecer para mercado. A natureza do produto se torna relevante ao detectar os
produtos pereciveis e ndo pereciveis sendo que o0s precos sao inferiores aos dos
produtos ndo pereciveis.(CERTO,S.; PETER, J.,1993).

2.5.8 Caracteristica da Concorréncia.

Os precos sao influenciados de acordo com a natureza dos concorrentes,
guantidades, tamanho, estrutura de custos e também pela reacdo a alteracdo deles.
Cada organizacdo elabora seus precos superiores ou inferiores aos das
concorréncias, essa determinacdo depende da estrutura de custo, da vantagem

PDF created with pdfFactory trial version www.pdffactory.com



http://www.pdffactory.com
http://www.pdffactory.com

24

diferencial competitiva e da capacidade da estrutura financeira e de marketing
(CERTO, S.; PETER,M.,1993).

2.6 Estratégia de Promocao

Dentro do contexto das estratégias promocionais, a selecao do mix deve ser
adequadamente direcionada aos objetivos especificos. Dentro desse cenario de
estratégias promocionais sdo utilizados quatro tipos de ferramentas que tém como
objetivo informar, persuadir e lembrar os consumidores dos produtos da empresa.
(CERTO, S.; PETER, M.,1993).

Certo e Peter(1993, p. 399) apresentam os quatro tipos de ferramentas que
séo: Propaganda; promocéao de vendas; publicidade e venda pessoal.

(1) Propaganda é qualquer forma paga de apresentacdo nao-pessoal
e promocdo de idéias, bens ou servico através de patrocinador
identificado. (os exemplos incluem comerciais em TV e radio, revistas
e anuncios e jornais. (2) A promogao de venda é um incentivo de
curto prazo para encorajar a compra ou venda de um produto ou
servico. (Os exemplos incluem competicdes, jogos, prémios e
cupons) enquanto (3) publicidade é qualquer forma gratuita de
apresentacdo ndo-pessoal de idéias, bens ou servigos. (um exemplo
€ a discussao de um novo produto em um programa de TV); por fim a
(4) venda pessoal é a comunicacdo direta, cara-a-cara, entre
vendedor e compradores em potencial com propdsito de fazer uma
troca.

Na elaboracdo da estratégia promocional, o varejista deve estar atento as
promo¢des da concorréncia, a situagcdo econdmica do pais e as variaveis
ambientais. Uma outra variavel importante é perguntar para os consumidores e
clientes que frequentam a loja, 0 que os impulsiona a comprar. De acordo com as
respostas, € possivel formular estratégias promocionais criativas sem repeticdo do

gue esta fazendo a concorréncia, pois, assim atraem-se novos consumidores.

Ainda é importante seguir alguns passos para desenvolver estratégia
promocional como por exemplo, determinar onde se deseja chegar e 0 que se
pretende com a campanha; quais as alternativas a adotar para alcancar os objetivos;
necessidade de comunicacgdo, ou seja, o0 nivel de conhecimento de cada elemento
sobre cada assunto, referente a promocao, deve ser adaptado da melhor maneira;
as estratégias devem ser direcionadas tornando-se sintese das campanhas. Os

varejistas devem estar preocupados com estratégias que estimulem suas vendas se
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para isso deve ter sempre um calendario promocional com datas importantes para a
elaboracédo de estratégias adequadas.(MORGADO, M.; GONCALVES, M., 1999)

2.6.1 Formulag&o de Plano de Promocéo.

Dentro das necessidades do contexto varejista, as empresas buscam
eficiéncia na elaboracdo das estratégias mercadoldgicas, que possam atender suas
necessidades e atingir o publico-alvo. O plano resulta em efeitos positivos ou nao.

As mensagens no ato promocional em relacdo a midia e aos horarios mais
viaveis devem estar atreladas aos objetivos da empresa e sintonizadas com 0s
produtos e aos habitos de compras dos consumidores. O ciclo de vida dos produtos
guanto as suas caracteristicas e outros quesitos, como produtos novos, deve ser
avaliado de modo minucioso, que vai desde tamanho, e territério; enfim, devem ser
atreladas as imagens a marca. No entanto, ressalta-se que, em termos estratégicos,
produtos existentes devem ser avaliados com pesquisas de métodos alternativos, de
maneira que interfiram no sucesso do mix de promocdo de modo eficiente.
(CERTO,S.; PETER, J., 1993)

2.6.2 Erros de campanhas promocionais

As empresas varejistas, mesmo que empiricamente, formulam estratégias
para alcancar seus objetivos. No entanto, muitas situacdes ndo tém respaldo dos

investimentos promocionais, devido a auséncia de conhecimento para planeja-las.

E necessario que haja uma determinacdo especifica de segmentos
promocionais, caso, contrario se a mensagem nao chegar de maneira clara ao
receptor, eles ndo iram sentir-se estimulado a comprar. Para isso, € importante a
escolha adequada dos meios de comunicacéo e o direcionamento da campanha. O
planejamento orcamentario promocional também €, um fator determinante para o
sucesso. E, finalmente, devem-se evitar as falhas técnicas na elaboracdo do
material, como por exemplo, faixas, anuncios, cartazes com erros de portugués,
pois, pode ser interpretado de maneira errada, denegrindo a imagem da

empresa.(MORGADO,M; GONCALVES, M., 1999).
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2.6.3 Custo de Manutencao da Promocao

As empresas varejistas trabalham cada vez mais com a margem pequena. E
para manter o equilibrio estabelecem meios para investir em promocoes,
propaganda e publicidade. Assim sendo, necessitam de ter uma visao sistémica de

seu contexto ambiental.

O orcamento de promocao pode ser alocado de diversos métodos. Sendo
gue, empresas efetuam suas promocdes de acordo com a disponibilidade de
recurso, enquanto outras empresas usam o método de percentual das vendas
efetuadas, outras avaliam as despesas dos concorrentes (chamado de método de
paridade), no entanto, alguns especialistas defendem o método da
tarefa.(CERTO,S.; PETER,J., 1993).

Uma empresa que usa o método de tarefa, em primeiro lugar,
determina o seu objetivo. Entéo, ela formula um plano de promocao
detalhando as tarefas de promocado especificas que devem ser
realizadas para alcancar os objetivos de promocédo. A terceira etapa
€ estimar os custos de todas as tarefas promocionais que foram
selecionadas. A soma destes custos representa o or¢camento
adequado para a promocéo.(CERTO,S.; PETER, J.,1993, p. 405)

2.6.4 Ferramenta promocional Merchandising

Uma das ferramentas que esta dentro da promocdo é o Merchandising.
Utilizado pelas empresas como meio estratégico importante na competicdo
mercadologica. Conhecer tal ferramenta promocional, permite que as empresas se

tornem mais competitivas e atrativas.

Morgado e Gongalves (1999, p.243), definem o merchandising do seguinte
modo: “Uma operacdo de planejamento necessario para por no mercado o produto
certo, no lugar certo, em quantidades certas e a precos certos”.

O merchandising € o esforco realizado pela empresa para expor seus
produtos no ponto de venda, objetivando tornd-los mais atraentes. Nele estdo
embutidas as operacdes taticas referentes ao produto, preco, distribuicdo e
promoc¢édo. O merchandising é responsavel em atrair o consumidor ao estimulo de
compra, pois, destaca os produtos permitindo que tenham um giro mais rapido. E
ainda, o merchandising possui fatores que permitem que as empresas varejistas
obtenham sucesso no local, layout e vitrines.(MORGADO, M.; GONCALVES, M.,
1999).
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2.6.5 Propaganda

Uma outra ferramenta existente dentro da promocao é a propaganda. Ainda
que muito se fale em propaganda, ela é confundida com promoc¢&do por pessoas

leigas teoricamente.

No entanto, a propaganda é uma comunicacédo indireta que € utilizada por
meio de midia e ndo apresenta vantagens de uma venda pessoal. Mas, dependendo
da maneira como a propaganda € conduzida, ela atinge de maneira eficiente o

publico final e com baixo custo unitario.

2.6.6 Tipos de propaganda

De acordo com Morgado e Gongalves (1999, p. 245) “existem basicamente
trés tipos de propaganda: promocional, institucional, cooperativa”.

A propaganda promocional é caracterizada por visar a vender diretamente
com anuncios de precos, ofertas especiais de produtos entre outros eventos
objetivando atrair o cliente para sua loja. Enquanto na propaganda comercial, 0
varejista quer vender e para isso anuncia que a venda esta limitada ao estoque. Em
algumas situacdes, oferece premiacdes aos primeiros que procurarem a loja em um
determinado periodo e para ser eficiente ela deve despertar a atencao, o interesse e
o desejo levando o cliente a uma acado. Por fim, a propaganda institucional visa a
formacédo de imagem e ndo vender diretamente, apesar disso, promove a imagem
para que tenha beneficio futuro. (MORGADO, M.; GONCALVES, M., 1999).

2.6.7 Layout

As empresas, mesmo que empiricamente, sabem que para desenvolver
estratégias nos 4Ps é necessario que a layoutizacdo seja adequada. Pois, permitem
gque as empresas desenvolvam eficazmente suas estratégias. No entanto, a

definicdo publicada pela Revista Vitrine do Varejo (2005, p.40), é dada como:

Um poderoso instrumento de vendas. Orienta o fluxo dos
consumidores, facilitando a identificacdo das se¢fes e produtos. O
projeto analisa a praticidade e a rentabilidade da loja. Organiza
“equipamentos e distribui os departamentos e categorias”.
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2.7 Estratégia do Canal de Distribuicéo

Ao escolher a localizagdo para iniciar um negocio, se faz necessario
analisar-se estrategicamente o local. No entanto, muitas empresas ndo conseguem
ter essa percepcdo sistémica sobre a localizacdo, que acontece auséncia de

informacéo e, consequentemente, traz problemas para a sobrevivéncia da empresa.

De acordo com Morgado e Gongalves (1999, p.244), “costuma-se dizer que
h& trés fatores basicos para o sucesso de uma loja:localizacdo, localizacdo e
localizacdo” . Ainda, abordam aspectos importantes a ser verificado no momento da
escolha afirmando sobre a escolha da localizacao (1999, p.245), “vizinhos imediatos,

trdfego de pedestre, estrutura existente, caracteristica topograficas”.

Enquanto as estratégias do canal de distribuicdo se ddo a partir de alguns
guesitos importantes na visdo do consumidor, fornece as seguintes utilidades: de
forma; de tempo; de local e de posse.(CERTO, S.; PETER, J., 1993).

Contudo, Certo e Peter (1993, p. 406), afirmam que, “Um canal distribuicao é
a combinacdo das instituicbes através das quais uns vendedores comercializam
produtos para compradores industriais ou consumidores finais”, e ainda apresentam

as utilidades do canal de distribuicdo das seguintes maneiras:

Criar utilidade de forma € converter matérias-primas em bens e
servicos acabados que os consumidores encontram para compratr;
Criar utilidade de tempo significa tornar os produtos disponiveis
guando os consumidores querem compra-los;

Criar canais de utilidade de local é tornar os produtos disponiveis
onde os consumidores possam compra-los;

Criar utilidade da posse é facilitar a transferéncia de propriedade dos
produtos dos fabricantes para os consumidores.

O canal de distribuicio de acordo com os autores também é parte
fundamental para o progresso do mix mercadologico. A avaliacdo do todo ndo
apenas permite que a empresa se torne mais competitiva, mas, que ela agregue

valor a cada dia.
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2.8 Segmentacgéo de mercado

Nesta etapa é relevante estudar a segmentacdo de mercado,
especificamente sobre segmentacdo do comportamento do consumidor em relagéo
as compras. Para Churchill e Peter (2003, p.20), em termos do composto de
marketing € verificado como, “uma combinacédo de ferramentas estratégias usadas
para criar valor para os clientes e alcancar 0s objetivos da organizacao”.
argumentam sobre a segmentacdo de mercado da seguinte forma, “é o processo de
dividir um mercado em grupos de compradores potenciais que tenham semelhantes
necessidades e desejos, percepcdes de valores ou comportamento de
compra”.(2003, p.24)

Argumentada pelos profissionais de marketing que trabalham analisando a
segmentacdo baseada no comportamento de compra do consumidor, apontam por
meio de pesquisa 0s habitos de compras e preferéncia de cor dos consumidores.
Umas das caracteristicas notadas pelos especialistas sdo: prudentes, impulsivos,
pessimistas, tradicionais e confiantes. Por exemplo, o grupo impulsivo compra sem
gue haja lista prévia e também realiza compras surpresas, sao pessoas que tém
instrucdo universitaria e gostam de cor preta, cinza, azul royal e vermelho

alaranjado.

A busca pelos bens e servicos difere de acordo com cada comprador e a
melhor maneira se segmentar € conhecer cada tipo de clientes. (CHURCHILL,G.;
PETER, P., 2003).

Processo de segmentacao de mercado

Andlise das relacdes Investigacdo das Desenvolvimento do Sele¢do da
cliente-produto  |=> basespara |[==> | posicionamentodo |—=) estratégia de
segmentacao produto segmentacao

Figura 4: Processo influenciador de compra.
Fonte: CHURCHILL, G.; PETER, P. (2003, p.221).

E um processo pelo qual deve ser analisado relevantemente, tendo em vista
que, retrata o contexto mercadolégico das empresas, ou seja, dos 4Ps.

Enquanto a segmentacdo que diz respeito ao supermercado vizinhanca
extraido da Revista Vitrine do Varejo (2007, p.42):
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Existe uma grande expansdo devida as fusfes, o que fortaleceu
ainda mais o setor. A consolidacdo deste segmento passa por alguns
fatores, como por extensdo do funcionamento das lojas, maior
segmentagdo, maior numero no pontos-de-venda e de categorias,
uma politica de precificagcdo melhor, aumento na credibilidade em
decorréncia do crescimento da qualidade dos produtos entre outros.

Dados retirados da Vitrine do Varejo (2007), dao continuidade as
informacdes sobre segmentacdo de mercado. Foram indetificados alguns pontos
relevantes, que dizem respeito ao tempo que os clientes permanecem dentro dos
estabelecimentos comerciais varejistas. Em nota, esse tempo alterou entre 1998 a
2007, pelos quais passaram de 98 para 80 minutos. Entretanto, 82,2% dos
entrevistados realizam suas compras em mini-mercados, ou seja, pontos de vendas
préximos as residéncias dos consumidores. Vale ressaltar que, esse dado prevalece,
fortalecendo o segmento varejista.

Diante das informacGes anteriores, € necessario que o0 Supermercado
Afonso absorva uma maior gama de informacdes sobre o comportamento dos
consumidores. Desta maneira podera formular, desenvolver e implementar
estratégias direcionadas ao seu publico alvo, minimizando os erros e maximizando

as possibilidades de sucesso.
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3 METODOLOGIA

O método de pesquisa que conduziu este trabalho foi dedutivo, que para
Oliveira (1998, p.62), é conceituado como, “procura transformar enunciados
complexos, universais, em particulares” e ainda “A deducdo como forma de
raciocinio l6gico tem como ponto de partida um principio tido como verdadeiro e

priori”.

O desenvolvimento do trabalho se deu por meio da pesquisa bibliogréfica,
sendo fundamentada por Minayo (1993, p.97), aquele, “capaz de projetar luz e
permitir uma ordenacgdo ainda imprecisa da realidade empirica’. Para Oliveira
(1998.p, 119) “A pesquisa bibliografica tem por finalidade conhecer diferentes formas
de contribuicao cientifico que realizaram sobre determinado assunto ou fendmeno”.
Dentro desta pesquisa € pertinente a pesquisa bibliografica, levando-se em conta a
analogia do estudo bibliografico com a maneira que o supermercado Afonso executa
suas tarefas empresariais de modo a alterar caso necessario, implantando novas

formas estratégicas.

Enquanto os aspectos da pesquisa exploratéria oferecem oportunidade do
pesquisador levantar fendmenos que deseja estudar de maneira mais detalhada e
estruturada em um determinado produto. (OLIVEIRA, 1998).

A pesquisa é qualitativa que para Oliveira (1998, p.117) é vista de forma
gue, “possuem a facilidade de poder descrever a complexidade de uma determinada
hipétese ou problema”. E também quantitativa que para Oliveira (1998, p.115)
“significa a quantificar opinides, dados nas formas de coleta de informacdes”.
Enquanto, estudo de caso é uma analise de uma unidade ou empresa, um grupo ou

uma Unica pessoa que €é investigada (GODOY, 1995).

Foi feito uso da observacdo direta e aplicacdo de questionario tendo em
vista que, a autora € proprietaria do estabelecimento investigado. Os questionarios
foram aplicados utilizando uma amostra universal de 1500 clientes e para que a
pesquisa trabalhasse dentro do nivel de confianca que corresponde de 1% e com
erro de 5%, adotou-se uma amostra de 93 clientes.
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4 ESTUDO DE CASO

4.1 Histérico da empresa

Como intuito de melhor compreender o objeto pesquisado, apresenta-se 0
caso: Supermercado Afonso que foi inaugurada em 26 de Dezembro de 1996.
Iniciou com uma pequena loja de 50m2 com caracteristicas de mercadinho de

vizinhancga, o Mercadinho Afonso.

O bairro onde se instalou, na cidade de Planaltina-DF, € de baixa renda e
ndo possuia ainda nenhuma infra-estrutura como, por exemplo, &gua, luz e
telefone. Por outro lado, oferecia muitas oportunidades, pois ndo havia nenhum
comércio instalado e tinha uma boa perspectiva de crescimento populacional.
Inicialmente, oferecia um mix de produtos reduzido e que atendia apenas
necessidades béasicas de seus clientes, por esse motivo suas vendas eram em
pequenas quantidades e seus clientes tinham que se deslocar para outros bairros

para realizar suas compras mensais.

Entre os anos de 1997 e 2000, foram realizadas reformas e ampliacbes
com a criacdo das secdes de carnes e de hortifruti, passando para 120m2. Isso

possibilitou aos clientes um maior conforto para suas compras.

Com bom atendimento e promocgdes, as vendas aumentaram e com O0S
clientes cada vez mais exigentes, surgiu a necessidade de uma nova ampliacao.
Em 2006, ja com o bairro todo habitado, a empresa construiu uma nova loja no
mesmo local e passou a dispor de um espaco fisico de 350m2. Contratou uma
empresa para criacdo de layout e ja conta com um mix de aproximadamente 3000

itens.

Com o nome de Supermercado Afonso, a empresa continua atuando no
ramo varejista, tendo como atividade econO6mica principal o comércio de
mercadorias em geral, com predominancia de géneros alimenticios, carnes e
hortifrutigranjeiros, ficando como atividades secundarias: o comércio varejista de
artigos de papelaria, materiais elétricos e hidraulicos.

A empresa em questao adota a missao de promover satisfacdo aos clientes

nos produtos e servigos prestados, com qualidade por meio do comprometimento
de seus colaboradores, visando seu sucesso e aliando-se responsabilidade social.
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4.1.1 Marketing da empresa analisada

O supermercado trabalha com foco na necessidade do seu publico alvo, ou
seja, analisa os desejos de seus clientes, buscando oferecer produtos e servigos
gue cativem e fidelizem tanto os seus consumidores potenciais, quanto seus
clientes. Para isso, elabora estratégias semanais que atraiam clientes e
consumidores para adquirir seus produtos e servigos, visando sempre conquistar o

cliente de modo que se tornem efetivos.

Vale acrescentar que, entre os conceitos citados sobre marketing nesta
pesquisa, 0 que mais converge com o marketing utilizado pelo Supermercado
Afonso é de Stanton(apud, SIQUEIRA, 2005). No qual afirma que, o marketing € um
sistema integrado de atividades que planeja, produz, promove e distribui 0s
produtos que os consumidores atuais e potencias deseja, com capacidade de
satisfazé-los.

A empresa analisada todas as semanas planeja quais os produtos comprar,
gue atendam as necessidades e desejos de seus clientes, de quem comprar e
COmo comprar; quais 0s servicos que serdo produzidos pelos seus colaboradores,
gue partem do principio de saber atender o cliente de estilo personalizado, como
abordar os clientes para oferecer novos produtos, atendimento qualificado e com
rapidez; quais as estratégias promocionais, formular de modo que atinjam o seu
publico alvo, quais os produtos promocionais e as vendas casadas oferecer; como
os produtos serao distribuidos tanto em suas géndolas e nas pontas de géndolas e
como oferecer um diferencial nos servicos prestados, no atendimento interno da
loja, no servico de tele-entregas e nas entregas das compras, assisténcia e
gualidade nas informacgdes na pds-venda. Ou seja, 0 que oferecer a mais para 0s
clientes em suas compras mensais, de modo que se criem expectativas na mente

de seus consumidores atuais e potenciais.

4.1.2 Mix do Supermercado Afonso

Sabe-se que todas as empresas trabalham com quatro departamentos
fundamentais para obter melhor desempenho empresarial que s&o: Marketing,
Financas, Produgcdo e Recursos Humanos. No entanto incide que, todas as
atividades desse setor varejistas sdo interligadas dentro dos processos

administrativos.
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Destaca-se neste trabalho a area de marketing para ser explorada, ou seja,
0 mix de marketing (4Ps). Tendo em vista que, esse tema tem-se destacado no
contexto varejista, sendo considerado por alguns especialistas da area como o
cerne do sucesso empresarial, pois, esta diretamente ligado com o consumidor

final.

A empresa analisada trabalha diariamente com os “4Ps”. Eles sé&o
ferramentas indispensaveis para o dia-a-dia do Supermercado Afonso, tendo em
vista que os produtos ndo podem ser mudados, a ndo ser, que se criem marcas
préprias, mas, 0s custos nao permitem que a maioria dos supermercados de
vizinhanga tenha essa disponibilidade. Porém, os supermercados de vizinhancga
possuem condicdes que podem se diferenciar de grandes redes de super e
hipermercados. Essas caracteristicas evidenciadas acontecem pelo contato
personalizado de donos, colaboradores e clientes que se da a partir da freqiéncia

gue os consumidores visitam os supermercados de vizinhanca.

4.1.3 Produtos

A empresa pesquisada possui um mix com aproximadamente 3.000 itens.
Como relatado, devido a proliferacdo dos produtos e a padronizacdo de produtos
semelhantes do segmento varejista, 0os supermercados necessitam elaborar
estratégias inovadoras. O Supermercado Afonso busca diferenciar, nas compras de
produtos, verificando o formato, tamanho e aparéncia, principalmente, quando os
produtos estdo em processo de introdu¢do no mercado. Devido a localizacdo da
loja e ao poder aquisitivo dos clientes, a empresa compra produtos que possam ser
adquiridos para suprir as necessidades basicas dos clientes e consumidores.

Vale reforgar que, de acordo com a empresa, 0s produtos mais valiosos sédo
0s intrinsecos, ou seja, 0s servicos prestados pela empresa que se da a partir da
percepcado das necessidades da populacdo e o direcionamento de acbes ao
publico, agregando valor aos servi¢cos prestados.

4.1.4 Preco
E relevante descrever a experiéncia que o Supermercado Afonso adquiriu
ao longo do tempo. Ao analisar seu nicho de mercado de maneira sistémica, onde,

ndao se visa apenas lucros, mais outros valores como por exemplo,

reconhecimentos de seus clientes nos seus produtos e servicos oferecidos de modo
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gue, os facam sentirem-se valorizados, oferecendo mercadorias e servigos de

acordo com o perfil de seus clientes e o seu poder aquisitivo.

O processo de preco se inicia nas transacdes das compras, que acontecem
duas vezes por semana. Processo consiste em algumas fases: cotacdo do melhor
preco, prazo, entrega e forma de pagamento. A cotacdo acontece com quinze
representantes das empresas atacadistas junto a o gerente que apos analisar 0o

processo fecha a compra com a empresa que apresentar mais vantagem.

Apbs o processo da cotacdo, o Supermercado estabelece a sua politica de
preco que € determinada com base nos produtos que a empresa oferece, ou seja,
produtos pereciveis e ndo pereciveis. Acrescenta-se que existem compras de
alguns produtos que os representantes nao participam das cotacdes. Sao 0s
fabricantes que possuem representantes especificos desses produtos, como

exemplo: Iltambé, Marilan, entre outros.

4.1.5 Promocao

A promogéo, igualmente ao preco, é instrumento de grande relevancia do
segmento varejista, pois, nele os varejistas conseguem desenvolver meios para
atingir seu publico alvo. A empresa analisada todas as semanas elabora promocdes
dos produtos que atraiam os consumidores ao Supermercado. No entanto, 0s
investimentos maiores em publicidade acontecem em periodos de picos, no inicio e
fim de cada més. Os meios utilizados sédo carros de sons, anuncios no radio,

cartazes e faixas.

4.1.6 Praca

A praga foi escolhida com o pensamento de que era um local com
perspectivas de crescimento populacional e devido a proximidade da BR020. O

fluxo de pessoas no local é alto. Outro diferencial relevante € o estacionamento.
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4.2 Estratégias mercadoldgicas no mix no Supermercado Afonso.

As estratégias fazem toda a diferenca para o contexto varejista. Sendo
assim, ela proporciona aos 4Ps, um diferencial significativo, caso seja formulada e

aplicada corretamente.

4.2.1 Produto

As estratégias esbocadas no mix do Supermercado Afonso em relagédo aos
seus produtos sdo planejadas por familias, destacando-se alguns pontos
relevantes: comprar produtos que tenham design, tamanho, cores atrativas,
produtos novos que estejam na midia; organizacdo de produtos em suas devidas
categorias; controle do giro dos produtos. Essas sdo estratégias em relagdo ao

produto visivel.

Enquanto as estratégias que fazem parte do produto intrinseco, que diz
respeito aos servigos prestados, nota-se que a empresa busca oferecer diferencial,

investindo sistematicamente na qualificacdo de seus colaboradores.

Percebe-se que toda a equipe do Supermercado Afonso esta atenta para
orientar o cliente dentro da loja, prestando informacdes sobre produtos e sua
localizacdo e também, listando as faltas para que sejam efetuados os pedidos. O
colaborador comunica de imediato a geréncia responsavel pelas compras, que
informa ao cliente a data prevista da chegada do produto. O telefone do cliente é
anotado e, assim que o produto chega na loja, o cliente é avisado, caso ndo possa

vir até o supermercado, esse manda entregar o produto na residéncia do cliente.

4.2.2 Preco

Os precos sdo elaborados de acordo com cada produto. Por exemplo, no
segmento supermercadistas existem produtos pereciveis e ndo pereciveis. No
entanto, é necessario que se trabalhe com margem de perda, ou seja, as grandes
redes tém um maior poder de barganha, o que difere com dos supermercados de
vizinhanca, que nem sempre conseguem efetuar trocas de produtos em caso de

vencimento ou de danos.
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Uma outra avaliaco na estratégia de preco é a concorréncia. E preciso que
haja um equilibrio nas estratégias. Contudo, a estratégia de preco depende da

categoria de cada produto.

4.2.3 Promocao

As estratégias de promocdes sdo instrumentos que fazem a diferenca para
o Supermercado Afonso se manter competitivo no mercado, pois, permitem que
seja estabelecido contato direto com o consumidor final. Contudo o Supermercado
Afonso trabalha com algumas estratégias relevantes, como: todos 0os meses, a
empresa elabora promoc¢des de produtos de modo que atraiam clientes a realizar
suas compras. Os produtos escolhidos sédo cerca de 15 itens semanais, contém
sempre alguns itens da cesta bésica, como feijdo, arroz, 6leo e outros produtos
atrativos para o consumidor como sabao em po, leite em po, refrigerantes, carnes,
linglicas e verduras. Também, sdo observadas as promoc¢des dos concorrentes,

para que se possa batalhar sempre com melhores produtos e melhores precos.

4.2.4 Campanhas Promocionais

As estratégias promocionais sdo implantadas nas datas comemorativas. As
principais datas exploradas nas campanhas sdo: Natal, dia das maes e volta as
aulas. Nestas datas, sdo realizados sorteios de brindes de menor valor, como
refrigerantes na hora da compra e ao final da campanha sorteio de prémios, como:

forno microondas, aparelhos de som e imagem e eletros portateis em geral.

4.2.5 Layout do Supermercado Afonso.

Como relatado por Morgado e Gongalves (1997), o layout é responsavel
pelo aumento de producédo, pois, adiciona eficiéncia nas operacdes realizadas. A
empresa ao expandir sua area de vendas, buscou auxilio de profissionais que
desenvolvessem um Layout que maximizasse o conforto aos clientes e minimizasse
0s custos incorridos nas atividades operacionais. Diante disso, o Supermercado
Afonso, passou a explorar melhor sua area de vendas e também desenvolver

estratégias de merchandising com seus produtos.
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Figura 5: Instalacdes do Supermercado Afonso
Fonte:Supermercado Afonso (2007)

4.2.6 Praca

As estratégias se deram no momento da escolha do ponto, pois, a empresa
analisou o ambiente e sua regido geografica. Uma estratégia que a empresa pensa

€ a sua expansao abrindo novas filiais em novos setores.

Analisando o histérico do supermercado Afonso, percebe-se que a empresa
vem demonstrando um crescimento significativo desde sua inauguragdo. Mesmo
empiricamente, vém desenvolvendo eficacia em suas atividades e em projetos
executados, superando as dificuldades e turbuléncias com as habilidades e

conhecimentos adquiridos pela vivencia no contexto varejista.

Ressalta-se que os membros da empresa norteiam suas decisbes
estratégicas em aperfeicoamento constantes de suas atividades gerencias de forma

gue elas as tornem mais eficientes e eficazes.
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5 AVALIACAO DA PESQUISA DE CAMPO

No decorrer da pesquisa foram aplicados questionarios para avaliar a
opinido dos consumidores sobre os 4Ps do Supermercado Afonso. Essa pesquisa
foi realizada nas duas primeiras semanas do més de Abril. Seguem-se os

resultados tabulados e agrupados segundo os 4Ps do Marketing:*
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O O que os leva conmprar no Supermercado Afonso

Figura 6: Perfil dos clientes

Analisando o gréfico, observa-se um publico em sua maioria feminino,
numa faixa etaria predominantemente entre 25 e 50 anos, de escolaridade bastante
diversificada, mas com o nivel maximo aferido ensino médio, que em sua maioria

recebe um salario mensal inferior a R$1000,00.

Tracado esse perfil, buscou-se trabalhar esses dados, observando as
necessidades basicas do publico alvo, para que fosse possivel atendé-los melhor,
direcionando as estratégias principalmente a esse publico, sem deixar de lado os
demais grupos.

Ao verificar o comportamento dos clientes, observa-se que existe uma

grande frequéncia de idas a loja e que, em maioria aprova o atendimento dos

! Todos os graficos foram elaborados pela autora com base nos dados obtidos com o questionario
aplicado no més de Abril/2007.
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funcionarios. Logo, os dados serdo de grande relevancia para que novas
estratégias sejam implantadas, objetivando atender consumidores de modo

eficiente e eficaz.

Ao analisar o comportamento do consumidor, fazendo uso das informacdes
extraidas da Revista Vitrine Varejo (2007), que indica algumas evidéncias as quais
0os varejistas devem conhecer os habitos e costumes dos consumidores,
objetivando inserir estratégias em alguns pontos como por exemplo, atendimento e
ambiente.

Torna-se viavel para a empresa estabelecer uma segmentacdo em seu mix,
pois, tem informacfes relevantes sobre o0 seu publico, podendo dessa forma,
formular e implantar estratégias para alavancar os resultados nos objetivos da

empresa.

PRECOS E PRODUTOS
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O Cono vocé avalia os pregos no Supermercado Afonso?

B Conp vocé avalia os pregos emoutros Supermercados?

@ Qual o grau de satisfagdo emrelagéo aos produtos oferecidos pelo Supermercado Afonso?
B Para vocé qual a segéo que mais faltam produtos?

O Na falta do produto que vocé procura encontra umoutro substituto?

@ Os funcionérios da loja estdo disponiveis para ajuda-lo?

Figura 7: Avaliacdo dos precos e produtos.

Sintetizando as informacdes contidas neste grafico sobre precos e
produtos, pode-se destacar, de maneira aceitavel, a relacdo preco-produto,
inclusive quando comparadas a dos concorrentes. Mas, ao analisar os dados
especificos sobre produtos, detectam-se as necessidades de melhorias no mix de

produtos em varias se¢des, sendo a principal a de frutaria.
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A falta de mercadorias causa impressdo negativa ao cliente, criando
transtornos. No entanto, € essencial a tomada de providéncias no sentido de
reverter esse quadro aumentando a quantidade de produtos a oferecer e também a
diversificacdo do mix para que os clientes tenham mais opcdes e produtos
substitutos. Também as secfes de limpeza e de perfumaria, necessitam de uma
maior atencdo, pois ddo maior lucratividade e estdo entre as que mais faltam

produtos.

Diante dos resultados em relacdo a falta de produto e aos produtos
substitutos, é relevante analisar a citacdo de Chuchill e Peter (2003, p.12), sobre as
forcas influenciadoras que vao desde, “influéncia social, marketing e situacional” ,
como também o processo de compra que segue pelo, “reconhecimento das
necessidades, busca de informacéo, avaliacéo de alternativas, decisdo de compra e
avaliacdo pés-compra”.

E importante que o Supermercado Afonso elabore planos estratégicos para
reverter esse quadro identificado através da pesquisa, pois, oferecendo produtos
gue estimulem os consumidores a reconhecer suas necessidades, adquirindo os
produtos. Diante disso, o consumidor avalia as alternativas e os produtos que
podem substituir, por isso, a importancia de disponibilizar uma maior diversidade.

O processo das estratégias dos (4Ps) trabalha em cima dos sistemas
influenciadores citados anteriormente por Certo e Peter (1993), pelo qual destacam
um fator influenciador que é o simbolismo dos produtos causado pelas influéncias
sociais, em que, muitas vezes 0s consumidores levam produtos mais pelo
significado social do que pela sua necessidade funcional. A utilizacdo adequada das
ferramentas de marketing, como por exemplo, um bom merchandising altera o
consumo dos clientes e, além disso, as influéncias situacionais fazem a diferenca no

momento da compra.

Essa avaliacdo é uma maneira de observar o retrato da empresa, com base
nos questionamentos dos clientes do objeto investigado. De acordo com Levy e
Weitz (2000, p.37) em suas afirmacdes, “os varejistas devem enfocar seus recursos
para realizacdo de seus objetivos identificando seu mercado alvo, a qualidade dos
servicos prestados de modo que seja satisfatério construindo vantagens”.
Entretanto, o Supermercado Afonso, alocard melhor as estratégias de marketing
nos pontos fracos analisados através dos gréficos, desenvolvendo melhorias.
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Contudo, foram analisados pontos positivos e negativos neste grafico que
aborda precos e produtos, observando que as pessoas estdo mais preocupadas
com variaveis que podem ser modificadas pela empresa. Todavia, vale afirmar que
0 comportamento do consumidor € vulneravel, no entanto, mesmos 0s pontos

analisados positivamente necessitam de manuteng&o constante.

PRACA E PROMOCOES
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0O O que acha da localizag&o do Supermercado Afonso?

B As entregas sao consideradas:

@ Econfortavel realizar as compras no Supermercado Afonso?

B Qual a secdo que vocé mais gosta?

0O Vocé esta satisfeito comas promogdes do Supermercado Afonso?
@ Cono fica sabendo das promogdes?

Figura 8: Avaliacdo da praca e satisfacdo das promocdes.

Foram relacionados localizacdo, a entrega o conforto da loja e verificou-se
gue apresentam dados satisfatérios na pesquisa. No entanto, surpreendem o0s
dados referentes a secdo mais visitada: de cereais. Significa que, existe um grande
fluxo de clientes até essa secdo. Sugere-se entdo a empresa tracar estratégia para
gue nesse percurso o cliente encontre produtos atrativos para compra por impulso,
e também promocdes que possibilitem a venda casada de mercadorias.

A equipe do Supermercado Afonso, acredita que os resultados positivos
obtidos na pesquisa sobre a praca e promocdo se deram pela dedicacao,
observacdo, tanto no puablico interno quanto externo, observando de modo
sistémico os concorrentes e as tendéncias mercadolodgicas.

Entre os autores pesquisados € relevante destacar a opinido de Certo e
Peter (1993, p.399), ao destacarem as estratégias promocionais, nas quais,

enfocam quatro pontos fundamentais que sdo: “Propaganda, promocao de vendas,
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publicidade e venda pessoal’. Como visto, os resultados anteriores, a empresa
consegue fazer uma juncdo entre as estratégias para alcancar resultado
satisfatorio. A divulgacdo das propagandas é realizados em dias (época/més) e
horarios que os clientes estdo em casa, contribuindo para que todos os clientes
tenham acesso as informacdes promocionais da empresa. As promocdes de
vendas estdo embutidas premiacdes em datas comemorativas. No entanto, a
empresa analisa como diferencial, a citagdo dos autores sobre o componente da
venda pessoal, € 0 momento que a empresa pode oferecer o melhor e de maneira

pessoal, pois, € 0 momento que ganha ou perde o cliente.

Ressalta-se que, a empresa nado planeja os custos de manutencdo de
promogédo. As transacgdes sao feitas empiricamente, ndo utilizando as ferramentas
de disponibilidade de recursos, percentuais de venda, método de paridade e
método de tarefas como proposto pelos autores citados. Essa deficiéncia torna-se
um ponto negativo, sabendo que, para que a empresa possa desempenhar
eficazmente suas atividades, deve analisar e controlar todos os custos relacionados

as atividades em todos os niveis.

A forma que o Supermercado Afonso adota é de negociar alguns produtos
gue chamam a atencdo dos clientes, comprando uma grande quantidade que
possibilite um preco final menor. A compra bem planejada leva ao oferecimento dos
produtos com uma margem minima o que significa um alto giro e o lucro torna-se

consequéncia do volume de vendas.

Diante dos resultados obtidos na pesquisa, € que foi possivel junto aos
estudos tedricos, agregar conhecimento sobre o assunto estudado. E ainda
conhecer a diversidade das atividades e a complexidade do ramo supermercadista.
Percebe-se que, muito se sabe, mas muito se tem que aprender. No entanto, ao
analisar de maneira mais diversificada verifica-se que, a empresa atua e
desenvolve suas estratégias conforme apregoam os principais autores abordados.
Porém, a partir do estudo, de caso deve-se tracar novos meios, visando corrigir as

deficiéncias identificadas.
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6 CONSIDERACOES FINAIS

Em suma, agregar conhecimentos na area de marketing ndo apenas permite
gue a empresa se torne mais competitiva, mas, oferece aos gestores uma melhor
capacitacdo para tomada de decisdo. Com objetivo, de desenvolver uma melhor

gestao estratégica.

Desse modo, as andlises efetuadas nas estratégias dos (4Ps) tiveram éxito
satisfatorio, permitindo que fossem identificados pontos positivos e negativos
durante a pesquisa. Vale ressaltar que, mesmo empiricamente, a empresa
pesquisada desenvolve suas atividades de modo satisfatorio, entretanto, necessita
realizar algumas melhorias identificadas através dos estudos bibliograficos e da

pesquisa de campo.

Os objetivos estabelecidos no inicio tiveram suas perspectivas atendidas,
pois, o estudo tedrico trouxe uma nova projecdo de mudanca, tanto para a autora

COmo para empresa.

As dificuldades ocorridas ao desenvolver a pesquisa foram vincular o estudo
bibliografico, pesquisa de campo e a maneira pela qual a empresa realiza suas
atividades. Um outro aspecto relevante foi durante a aplicagdo dos questionarios,
que, pelo fato da empresa ter um publico predominantemente de baixa escolaridade
necessitou disponibilizar um funcionéario para atender os que tiveram dificuldades em
responder. Como ponto positivo, ressalta-se agregar conhecimento nesta area,
permitindo uma constante reflexdo da quantidade de informacdo disponivel e da

postura de gestao exigidas na nova economia.

Diante desta nova visdo do futuro da empresa, se faz necessario formular
planos estratégicos com base nas teorias estudadas, visando a situacdo atual da
empresa de modo que, altere os pontos negativos que dificulta a operacdo de

maneira competitiva nos 4Ps.

Percebe-se, assim, que a busca do conhecimento deve ser constante diante
da velocidade que as informacdes vém e vao. Por fim, analisar a empresa de
maneira sistémica desenvolvendo estratégias de marketing nos 4Ps, proporcionou

aos empresarios um diferencial competitivo relevante.
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Campanhas promocionais

APENDICE B

49

Objetivando melhorar o nosso atendimento, nossos produtos, € nOSS0S Servigos

prestados a vocé cliente amigo, elaboramos algumas perguntas de modo que nos

permita trabalhar para atendé-lo ainda melhor!

1) Sexo

() masculino () feminino

2) Faixa etaria

10-15( ) 16-24( ) 25-35( ) 36-49( ) acima 50( )

3) Grau de escolaridade

1°grau incompleto( ) 1°grau completo( ) 2°incompletos( ) 2° completo(
Pés-Graduado( ).

4) Renda

R$350-550( ) R$550-800( ) R$800-1500( ) acima R$1500( )
5)Qual a frequéncia que vai no Supermercado?

Diariamente( ) Semanalmente( ) Quinzenalmente ( )Mensalmente
6)Qual horéario que vai ao Supermercado?

08-11( ) 12-15( ) 16-18( ) Ap6s19 horas( )

7) Qual a data preferencial das compras?

1-5( ) 6-10( ) 11-15( ) 16-20( ) 21-31( ).

8) O que os leva comprar no Supermercado Afonso?

Atendimento( ) qualidade( ) preco( ) forma de pagamento( )

9) Como vocé avalia o preco do Supermercado Afonso?

Otimo( ) bom( ) regular( ) ruim( ).

PDF created with pdfFactory trial version www.pdffactory.com

)


http://www.pdffactory.com
http://www.pdffactory.com

50

10) Como Vocé avalia 0s precos em outros supermercados.

Otimo( ) bom( ) regular( ) ruim( ).

11) Qual é o grau de satisfacdo em relacdo aos produtos oferecidos pelo
Supermercado Afonso?

Otimo( ) bom( ) regular( ) ruim( )

12) Para vocé qual a secédo que mais faltam produtos?

Cereais( ) Perfumaria( ) Limpeza( ) Frutaria( ) Acougue( ) Utilidades( )
Bebidas( ).

13) Na falta do produto que vocé procura encontra um outro substituto?
Sim( ) Nao( )

14) Os funcionarios da loja estéo disponiveis para ajuda-lo?

Sim( ) as vezes( ) Sempre( ) Nunca( ) Na&o Observo( )

15) O que acha da localizacdo do supermercado Afonso?

Otimo( ) bom( ) regular( ) ruim( )

16) As entregas sao consideradas:

Otimas( ) boas( ) regulares( ) ruins( ) N&o utilizo( )

17) E confortavel realizar as compras no Supermercado Afonso?

Sim( ) Néao( )

18) Qual a se¢do que vocé mais gosta?

Cereais( ) Perfumaria( ) Limpeza( ) Frutaria( ) Acougue( ) Utilidades()
19)Vocé esta satisfeito com as promocgdes do Supermercado Afonso?
Satisfeito( ) N&o satisfeito( )

20) Como fica sabendo das Promogdes?

Pelas outras pessoas( ) Carrode Som( ) Radio( ) cartazes naloja( )

O Supermercado Afonso deseja a vocé e a sua familia uma Feliz Pascoa!
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