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RESUMO

Com a grande concorréncia em todos os setores de mercado, as organizagdes vem
buscando diferenciais para atrair consumidores e se diferenciar do seu
concorrente.Como ferramenta as empresas dispdem do composto de marketing ja
gue a producdo de um produto para ter um grande destaque de vendas ela deve
atingir as expectativas, desejos e necessidades do consumidor. O composto de
marketing os 4’'P’ de prec¢o, praga, produto e promog¢ao, que com 0 passar do tempo
foram incluidos mais duas novas ferramentas publico alvo e pesquisa de mercado
gue devido a grande importancia no planejamento estratégico da empresa. Desta
forma este trabalho teve como énfase o estudo das novas ferramentas de marketing
como instrumentos eficazes para obter vantagem competitiva, ligado ao estudo de
caso na empresa de moda gestante Anna’'mi, que o estudo ndo sé envolveu as
novas ferramentas também inclui os 4 ‘P’'s do composto. Assim a realizagdo deste
trabalho contribui para o aumento do conhecimento na &area marketing uma

disciplina de grande importancia no curso de administracao.

Palavras-chaves: Mix de marketing, Novas ferramentas de marketing, Diferenciacao,

Competitividade, Concorréncia.
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1 INTRODUCAO

Para se conseguir o sucesso financeiro na maioria das vezes depende de
varias habilidades de diversas areas, dentro dessas areas temos o Marketing, que
vem ganhando forca e aumentando sua importancia jA que com a internet e a
globalizagéao torna cada vez mais dindmico o mundo crescendo seus mercados e
também aumenta a concorréncia ja que a briga pelos nichos de mercado aumentou
Nno Mesmo ritmo.

Para garantir um mercado publico crescente e solido para seus produtos, as
empresas procuram organizar as forcas de vendas, criar objetivos definidos de
acordo com seu ambiente assim as forcas de vendas de grande parte das
organizacbes tem como preocupacdo o volume de vendas e tendo como
responsabilidade o departamento de marketing a tarefa de apurar o caminho mais
adequado com a maior rentabilidade.

Neste trabalho explorado o seguinte problema: Qual a melhor forma de obter
vantagens competitivas utilizando as novas ferramentas do composto de marketing?

O presente trabalho tem como objetivo apresentar um estudo sobre a
utilizacdo das novas ferramentas do composto de marketing nas empresas como
forma de obter vantagens competitivas no estudo de casa da empresa ANNA"MI.

Mais especifico, esse estudo teve como objetivos: aprofundar o estudo do mix
de marketing no ramo de varejo com énfase em pequenas e medias empresas e
através desse mix de marketing ver a melhor maneira de atingir os objetivos e
satisfazer seus clientes.

Justifica-se este trabalho, por se tratar de assunto de grande importancia para
desenvolver o conhecimento a respeito de administracdo de marketing e adquirir
base tedrica acerca da influéncia do ambiente fisico na compra. Assim sabendo que
nao se tem controle sobre os fatores ambientais o mix de marketing oferece

ferramentas utilizando os 4 P’s ( produto, preco, praga e promogao).



2 METODOLOGIA

A metodologia sempre antecede o estudo. Sua grandeza e detalhamento
devem estar alinhadas com as dimensdes da questdo abordada, sendo capaz de
definir corretamente ferramentas, instrumentos e procedimentos. (CARVALHO,2002,
p.138)

Para a elaboracdo da discussdo tedrica foram realizadas pesquisas para
conteudo do referencial tedrico e artigos cientificos. A pesquisa bibliografica tem por
caracteristica a busca de fontes publicas de autoria terceira em contetdo relevante
ao estudado, estes comumente sdo encontrados em livros, periédicos, audio e
video, devendo ter suas fontes citadas sempre que colocadas integral ou
parcialmente.(SANTOS,2000, p.29)

De acordo com (GIL,2000, p.48) a estrutura de uma pesquisa ndo segue
ordenamento fixo ou pré-moldado, este deve acompanhar o problema por sua
natureza.

2.1 Método de pesquisa

O delineamento da pesquisa,é entendido como plano primeiro da pesquisa.
Ele propdem uma maneira de obter informacdes especificas e satisfatorias a
guestdo em estudo (ROESCH,1999, p.245)

Foi realizado, o levantamento de dados da empresa pesquisada feito também
um estudo de caso com o objetivo de investigar o tema, apdés o levantamento
bibliografico realizado em livros e artigos cientificos, que segundo (GIL,2002, p.45),
como baseados em levantamentos de documentos para a fundamentacdo tedrica
ajuda no desenvolvimento da monografia.

A pesquisa é o instrumento que objetiva a obtencdo das informacdes
requeridas sobre o objeto de estudo (SANTOS, 2000, p.28)

Este trabalho também e um estudo de caso, trata-se de uma pesquisa que
busca detalhar o fendmeno observado dentro de um ambiente estudado.
(ROESCH,1999, p.155)
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2.2 Método de procedimento

Os métodos de procedimentos sdo formas concretas, particulares e restritas de
se descrever um fendmeno ou objeto de estudo.(MARCONI e LAKATOS, 2001)

Neste trabalho também foi utilizado o método comparativo, A utilizacdo do
método de comparagcdo buscou identificar, ao longo de tempo determinado, as
divergéncias e convergéncias entre objetos de estudo, de forma a melhor
compreender diferencas e semelhancas de padrdo.(MARCONI e LAKATOS, 2001)
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3.EMBASAMENTO TEORICO

Para o desenvolvimento do embasamento tedrico diferentes bibliografias
foram pesquisadas e analisadas. Os pensamentos de autores diferentes foram
estudados para dar maior riqueza a este trabalho. Para que se tenha um bom
desenvolvimento € necessario que o autor detenha conhecimento sobre o assunto,

gue tenha base para poder questionar, explicar e eliminar qualquer davida.

3.1 Conceito de marketing

Marketing € o processo de planejar e executar a concepc¢ao, formacdo de
precos, promocao e manejo de idéias, produtos e servicos com o objetivo de trocas
gue satisfacam metas pessoais e organizacionais. (CHURCHILL JR e PETER,2003,
p. 04)

Para estes autores a esséncia do Marketing € o desenvolvimento de trocas
em que organizacbes e clientes participam voluntariamente de transacdes
destinadas a trazer beneficios para ambos.

O cenario mundial e muito dinamico em que as empresas tende a seguir 0
mesmo ritmo de evolucédo tecnoldgico e o novo perfil dos clientes, fazendo com que
seus colaboradores de marketing sejam capazes se seguir a mesma linha
identificando as necessidades, desejos e fantasias de seus clientes. (COBRA,2001,
p.05)

Marketing € processo pela criacédo, oferta e troca de produtos mo que envolve
0 social e gerencial de grupos e individuos estimulando as necessidades e desejos
do individuo. (KOTLER,1998, p. 27)

O marketing é uma espécie de filosofia voltada para a acdo administrativa da
organizacao estimulada na pesquisa do mercado. Marketing é o exercicio humano
focado para a satisfacdo das necessidades e dos desejos dos consumidores,
através dos processos de troca. (COSTA,2003, p.59)

Costa(2003) também destaca que o0s objetivos do marketing de um
organizacao esta focado a atrair, criar e manter consumidores. Ele divide em seis
partes sao elas:

e Levar o consumidor a desejar o0 que a empresa tem e esta a ter um

consumidor satisfeito;
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e Fazer com que a empresa aprenda a usar forca de vendas com
eficiéncia, eficacia e efetividade;
e Buscar equilibrar as forcas externas com as forcas internas da
empresa,
e Conseguir identificar todas as mudancgas externas e passa-las para
dentro da empresa;
e Ter maior inovagao para melhor deparar com a concorréncia,
Pode-se concluir que o marketing trata-se da bussola da empresa mostrando o
melhor caminho a ser tomado, com base no objetivo principal da organizagéo e
determinar as necessidades, desejos e valores do consumidor de forma efetiva.

3.2 Composto mix de Marketing
O composto de marketing e um conceito fundamental da moderna teoria de
marketing. Ele foi criado por McCarthy na década de 50, e ate hoje utiliza-se com
frequéncia  na essencialmente
aplicacdo.(KOTLER,1998)

As principais decisbes do composto de marketing podem ser divididas em

area por se pratico e  simples

varios topicos.O quadro abaixo mostra os elementos do composto de marketing e

suas subdivisoes.

Produto Preco Praca Promocgao
e Testese Politica de precos Canais de Propaganda
desenvolvimento Métodos para distribuicéo Publicidade
e Qualidade determinacao Transportes Promocéo de
o Diferenciacdo Descontos por Armazenagem vendas
e Embalagem guantidade Centro de Venda pessoal
e Marca registrada Condigbes distribuicédo Relagdes publicas
e Servicos especiais Logistica Merchandising
e Assisténcia Crédito
técnica Prazo
e  Garantias

Quadro 1:Composto de marketing e suas subdivisdes.
Fonte: Las Casas (2006, p.05)

Para Mccarthy (1982), no composto de marketing os 4P’s sdo essenciais em
gue todos devem ser utilizado em conjunto. E todas as decisfes sobre o composto
de marketing devem ser tomadas envolvendo os 4P’s pois nenhuma se sobre sai
sobre a outra.

Todos os instrumentos que envolve o marketing deve-se ser colocado de

forma objetiva, assim para alcancar os melhores resultados sejam eles sociais e
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financeiros.Entdo, significa usar de forma estratégica as variaveis do composto de
marketing. (LAS CASAS,2006, p.11)

3.2.1 Produto

Kotler (2003,p.39) conceitua produto como e tudo que leva para a satisfagdo do
a um desejo. Assim, a base de um negocio é o seu produto, e o grande objetivo de
uma organizacao é saber diferencid-los dos demais, para que o mercado venha a
ter preferéncia e até pague mais por ele. O homem atribui a cada produto um valor,
na razao de suprir e atender com maior ou menor satisfacdo ao seu desejo.

Ja para Mccarthy e Perreaut (1997, p.148), produto significa a oferta de uma
empresa que satisfaz a uma necessidade. Para eles trabalham o produto como a
idéia principal a satisfagdo de consumidores.

O produto nédo e apenas o0 que a forma fisica e sua utilidade diz dele, mas
também o que esta implicado por sua concepcao, distribuicdo, preco, qualidade e
garantia Costa ( 2003), diz que o produto é a sintese do que o vendedor pretende e
o0 consumidor percebe ele também separa o produto na parte tangiveis, e partes
intangiveis sendo que algumas vezes a parte intangivel de um produto pode se
tornar a parte de maior importancia como no caso das bolsas Louis Vouiton, que
tem a sua parte como beneficio de produto ligado a seus atributos e caracteristicas
fisicas e a sua outra parte a intangivel que esta ligado a concepc¢éo do produto que
representa status para o consumidor.

Assim, e necessario que o produto seja bom e util, pois os consumidores nao
adquirem produtos, mas sim expectativa do seu beneficio. Se o produto nao for de
gualidade, o maior esforco do pessoal de marketing seréa levado ao fracasso.

Todo o composto de marketing envolvido dentro do produto no que se diz a
precos, distribuicdo, propaganda, e outros envolve o estudo do produto e da
identificacdo e localizacdo daqueles a quem se pretende vender o mercado deve-se
analisar tanto os aspectos qualitativos nos aspectos as caracteristicas para sua
utilizacdo e nos aspectos guantitativos, como demanda do produto a seu mercado
alvo.

O estudo sobre qualquer produto de levar em consideracao trés caracteristicas
importantes s&o elas qualidade, apresentacdo do produto e marca. (MCCARTHY e
PERREAUT 1997, p.45)
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Na qualidade para um ambiente altamente competitivo e um fator minimo a estar
no mercado, assim e importante que a empresa de garantias ao consumidor para
gue este se sinta seguro no ato da compra. Nao se pode descartar a necessidade
de conhecer o0s pontos fracos e garantias dos concorrentes, para sempre que
necessario seja feito uma comparacao.

Na segunda caracteristica a apresentacdo do produto e um aspecto
diferenciador entre dois ou mais produtos concorrentes. As cores exercem influencia
na decisdo de compra dos produtos, ndo pela estética, mas também devido a
fatores emocionais. O estilo e a modas, séao fatores que devem ser estudados e
analisados, pois as tendéncias e a aceitacdo da sociedade exercem influencias nas
vendas. A embalagem pode ser entendida como algo utilizado para proteger o
produto ou diferencia-lo dos demais.

Agora na terceira caracteristica Mccarthy e Perreaut (1997, p.150) dizem que a
marca e o nome, simbolo, letras ou seja a combinacdo de elementos que usados

para identificar o bem ou o servigo diferenciando dos demais concorrentes.

3.2.2 Prego

Quanto ao “P” de preco é um trabalho importantissimo para o0 sucesso
operacional de organizacfes. O preco trata-se do elemento grande importancia se
nao o maior pois as decisdes de preco afetam o volume de vendas de empresa e 0
seu lucro. Ou seja, afeta a demanda, influencia a imagem do produto e pode ajudar
a atingir o seu mercado alvo. Ao considerar 0 preco a ser praticado € importante
saber que o preco ndo deve ser baseado na producdo mais alguma margem, como
geralmente se faz. O preco depende do valor do seu produto do ponto de vista do
consumidor.

Segundo Costa (2003,p.122), define preco como o valor monetario que se
despende sobre determinado produto.

Com a alta concorréncia de diversos setores o preco e uma variavel de muita
importancia, com politicas de precificacdo de acordo com cada empresa seguindo o
ambiente externo e as estratégias adotadas pelas empresas

A seguir quadro 2, expondo os argumentos contra e a favor da fixacdo de

precos:
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Argumentos a favor da fixacdo de pregos Argumentos contra da fixacdo de precos

Transparece um comportamento ético Estimula as vendas de um produto néo-

sustentado pelo concorrente

Reprime atos desonestos entre intermediarios | Facilita a venda por marcas

Deixa claro que o pregco de venda é | Facilita avenda por marcas
determinado em funcé&o do custo

Impede o consumidor de subestimar o valor | A margem de lucro pode ser reduzida com a
do produto fixacdo

Estimula a compra cuidadosa por parte do | Desestimula a compra cuidadosa

consumidor

Quadro 2: Argumentos contra e a favor da fixacdo de precos
Fonte Costa (2003,p. 128)

Para Las Casas (2006), o preco € uma ferramenta essencial, pois agrega valor
ao produto. E através dele que as empresas recebem o retorno de seus
investimentos, sendo a Unica variavel que gera receita efetivamente para a
empresa.

Varias técnicas de determinacdo de precos séo utilizados para estimularem as
pessoas a consumirem. Elas levam em conta o publico-alvo e observam através da
pesquisa as oportunidades do mercado, contudo os precos ndo podem deixar de

ser coerentes com as politicas adotadas pelas empresas.

3.2.3 Praca

Praca ou distribuicdo € a maneira que o fornecedor tem de tornar seus produtos
disponiveis no mercado, ou o movimento do produto do fabricante ao consumidor
final, diretamente ou por meios intermediarios. Algumas organizacées vendem seus
produtos a varejistas, que por sua vez, vendem aos consumidores, outras fazem a
distribuicdo de forma direta.

Las Casas (2006,p.307), fala sobre distribuicdo como uma ferramenta de
marketing que permite os fabricantes levar seu produto ate o consumidor,

facilitando-lhes a ato da compra.
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Para Costa (2003,p.256), divide o servigco de distribuicdo em diversos tipos séo
eles:

e Distribuicdo exclusiva, o direito de representar com exclusividade dentro

de um determinado territério por um intermediario que adquire tal direito;

e Distribuicdo seletiva, este elimina intermediarios que levam poucos ou

nenhum lucro e que devolvem mercadoria com freqiéncia,

e Distribuicdo intensiva, tem como objetivo o maior fornecimento do

produto colocando mais proximo do consumidor;

e Distribuicdo geral, ele e vendido a qualquer intermediario;

e Distribuicdo integrada, o produtor assume a distribuicdo eliminando todo

ou parte do processo de distribuicao.

Para se decidir qual a maneira de levar o produto a praca, deve se considerar
notadamente, 0s custos as caracteristicas dos produtos, a area geografica que se
guer atingir, a promocéo que determinados canais podem oferecer para os produtos,
a concorréncia e a tradigao.

Além do grande desafio dos varejistas de levas o consumidor para dentro da
sua loja, com o ritmo das pessoas que se véem sem tempo elas conseguem ir as
compras sem sair de casa Kotler (1999,p.135) diz que os consumidores podem
comprar sem sair de casa , como roupas aparelhos elétricos moveis e varios outros
cuja a distribuicdo e feita por diversos canais como: programas de TV , internet,
revistas e jornais.

Dessa forma, os fabricantes vém aplicando cada vez mais seu capital em
pontos de vendas, dentro da variedade de cores, tipos tamanhos, marcas de

produtos, e fazendo com que se destaque no mercado o produto que e melhor visto.

3.2.4 Promocéo

Promocao este termo se refere a comunicacdo, e a capacidade desta que
leva as empresas a conseguirem sucesso com maior ou menor velocidade. (LAS
CASAS, 2006)

As empresas devem definir os objetivos especificos (nichos, qual é seu
cliente-alvo, seu foco) que elas esperam que seja alcancados por sua forca de

vendas. Para depois sim, decidir como faré a utilizacdo do “P” de promogao.
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Dentro das ferramentas de promocdo temos a propaganda que para Las
Casas (2006) trata-se de uma forma paga, ndo pessoal e tem com objetivo a
informacdo, persuasdo determinado alvo e geralmente e utilizada em midias em
massas e também é a de maior custo.

Segundo Kotler ( 1999,p.139) a propaganda envolve decisdes sobre os cinco
M’s missdo, mensagem, midia moeda e mensuragao.

A propaganda € considerada um meio eficiente para atingir numerosos
compradores de diversas areas. Ja outra ferramenta e a promocédo de vendas que €
utilizada para criar uma resposta mais forte e mais rapida usada na maioria da
organizagdes, incluindo fabricantes, distribuidores, varejistas, e industrias e
organizacgdes que néo visam lucro.

A propaganda e tanto elogiada como criticada. A grande comunicagédo a
respeito de produtos e servicos que podem realmente satisfazer nossos desejos e
necessidades. (COSTA, 2003, p.244)

A seguir um quadro de Costa que mostra os pros e contras da propaganda:

Prés Contras

A propaganda encoraja a concorréncia a | A propaganda tem uma influencia insalubre
competir, estimulando a economia porque persuade os consumidores a comprar

produtos que realmente ndo desejam

(necessitam)

A propaganda baixa custos ao longo do canal | A propaganda cria altos niveis de demanda, o

de comunicac¢édo (intermediarios) gue eleva os precos

A propaganda forca a empresa a melhorar a | A propaganda tem sido criticada por ser falsa,

qualidade dos produtos. aborrecida e irritante

Quadro 3: Prés e contras da propaganda
Fonte: Costa (2003,p.244)

Quando escolhida e explorada da maneira correta, a propaganda tras
inimeros beneficios para a organizacao, ela auxilia eficazmente nas vendas, além

de tomar conhecida a marca, tras prestigio a empresa.
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Kotler da exemplos de diversos meios para fazer propaganda segue no

guadro abaixo:

Propaganda

Anuncios impressos e eletrdnicos

Programacdao visual da embalagem

Encartes dentro da embalagem

Em cinema

Brochuras e panfletos

Pdsteres e cartazes

Catalogos telefénicos

Reproducéo de anuncios para uso restrito

Outdoors

Sinalizacdo

Displays em pontos-de-venda

Material audiovisual

Simbolos e logos

Videoteipe

Quadro 4: Diferentes exemplos de propagandas
Fonte Kotler (1999)

Para Kotler (1998,p.577), promoc¢éao de vendas e uma ferramenta chave nas
campanhas de marketing. Enquanto a campanha mostra o motivo da compra a
promocdo de vendas inclui ferramentas para a promocdo do consumidor como:
cupons, prémios brindes condi¢cdes especiais de compras.

Varios fatores contribuem para o rapido crescimento da promoc¢do de e
vendas, em principal o mercado final. Como fatores internos temos a promoc¢ao de
vendas muita aceita como uma ferramenta eficaz de vendas sendo que a maioria
dos gerentes de produtos esta qualificada as ferramentas de promocéo de vendas.
Agora os fatores externos vem com o a evolugdo no numero de marcas, Uso mais
frequente de promocdes pelo concorrentes, consumidores mais orientados para
vantagens, maior demanda do comércio em obter vantagens dos fabricantes.

Nota-se que a promoc¢do de vendas é uma grande aliada das organizacdes
mesmo que a curto prazo, pois matem um contato mais préximo entre os publicos e
0s produtos e servigos.

Segue diferentes exemplos de promog¢ao de vendas, identificado por Kotler
(1999):
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Promocéo de vendas

Concursos, jogos sorteios

Prémios e brindes

Amostras

Feiras e convencdes

ExposicBes

Demonstracdes

Cupons

Descontos

Financiamento com juros baixos

Entretenimento

Concessbes de troca do produto antigo

Programa de vantagens pela continuidade de uso

Venda casada

Quadro 5: Diferentes exemplos de promoc¢des de vendas.
Fonte: Kotler (1999)

Uma das grandes dificuldades e aumentar o uso de relacdes publicas, e
encontrar profissionais capazes de desenvolver idéias criativas, capazes de atrair
atencao e reputacdo positiva para empresa.A maioria destes sdo capazes apenas
de desenvolver o trabalho de rotina.

O departamento de relag¢es publicas ajuda a empresa a atingir seus objetivos
de marketing a medida que desenvolve as seguintes atividades:
(COSTA,2003,p.242)

e Manter boas relacdes com a impressa;
e Fazer publicidade dos produtos e marcas da empresa,
e Ter um sistema de comunicacdo voltado para fora e para dentro da
empresa;
e Trabalhar junto aos politicos;
e Opinar na criacdo e descontinuidade de um produto;
e Dar assisténcia ao lancamento de novos produtos;
e Desenvolver técnicas para influenciar determinados publicos.
Também Kotler (1999), mostra diversos exemplos de relacdes publicas

mostrado no quadro a seguir:
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Relagdes publicas

Press kits

Palestras

Seminarios

Relatérios anuais

Doagdes filantropicas

Patrocinios

Publicactes

RelagBes na comunidade

Lobby

Comunicagéo de identidade

Revista da empresa

Eventos

Quadro 6: Diferentes exemplos de relagGes publicas
Fonte:Kotler (1999)

A promogéao de vendas e altamente eficaz na alteracdo de comportamento.
No entanto, deve ficar atento pois quando associada ao preco pode ser prejudicial
para a imagem da marca. Por ser facilmente combinada com outros elementos do

composto de comunicacgao, e de facil imitacao pela concorréncia.

3.3 Novas ferramentas de Marketing

Cabrino (2002) e Las Casas (2006) falam em mais dois novos P’s, por acharem
que os outros quatros 4P’s tem um maior foco no fornecimento e deixando para
segundo plano o foco no cliente. Partindo deste pensamento foram criados e
incorporados ao composto de marketing ao fato da grande importancia da utilizacao
delas na empresa séo elas: a pesquisa de mercado e o publico-alvo. De grande
importancia no planejamento estratégico das empresas. Assim foram incorporadas
para o composto de marketing.

Desta forma relatando a importancia dos instrumentos utilizados no composto
de marketing, cada uma das variaveis sera decodificada de forma a entender o seu

completo funcionamento.



21

3.3.1 O quinto ‘P’: pesquisa de mercado

As variadveis do marketing vém evoluindo ao longo dos anos para poderem
adaptar-se ao novos rumos que vem tomando o mercado. Segundo Cabrino( 2002),
as bases do marketing englobaram novos elementos sem perder suas
caracteristicas principais e sua amplitude de agdo. Para os seis P’'s de marketing,
alem dos quatros iniciais, agregaram-se a pesquisa de mercado e o publico-alvo.

A pesquisa de mercado é responsavel pelos levantamentos indispensaveis
para toda e qualquer analise de acdo diante de uma marca, produto ou servigco a ser
trabalho. (CABRINO, 2002)

Tem como objetivo buscar dados para analisar as ameacas e oportunidades
gue sao externas a empresa, assim ajustando ao composto mix de marketing.

Pesquisa de mercado e vista como uma das ferramentas mais importantes para
gue uma empresa ajuste suas ofertas, necessidades e tendéncias do mercado. (LAS
CASAS,2006,p.134-135)

Define pesquisa de mercado como um conjunto de informacdes preliminares
e vem antes de um langcamento como a revisdo do posicionamento de um produto
ou servi¢o no mercado.(COBRA,1990,p.155)

Dessa forma, para melhor atender um mercado-alvo, as organizacdes
precisam dispor de informacfes importantes sobre seu campo de atuacdo seu
negocio, sua concorréncia e especialmente seus clientes.

O processo de pesquisa de mercado e formado para identificar o problema e
0s objetivos da pesquisa, fazer um projeto de pesquisa, coordena-lo, processar o
dados, analisar e apresentar os resultados para as partes interessadas. Ao realizar
pesquisas, as organizacdes devem decidir se fardo coleta de dados ou se usarao
dados ja disponiveis. Devem também decidir sobre qual sera a abordagem da
pesquisa. (LAS CASAS,2006.)

As organizacdes devem decidir entre pesquisa qualitativa e quantitativa, a
gualitativa ela e mais profunda e feita de forma mais detalhada e normalmente e
usada discussfes em grupo e entrevistas ja a quantitativa geralmente e mais
estruturada, pode ser avaliada com numeros sendo que e comum a analise do
dados serem feitas de forma estatisticas. (LAS CASAS,2006.)

Também temos o benchmarking que segundo Las Casas (2006.) e uma

técnica de comparacdo de uma empresa que serve de referencia, esta técnica
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estuda o que a outra empresa esta fazendo bem e procurar aplicar os resultados do

estudo em si mesma.

3.3.2 O sexto “P”: publico alvo

Para identificar as necessidades do publico que a empresa deseja alcancar
para obter sucesso na venda, a ferramenta publico alvo ganhou grande importancia
no planejamento de marketing, sendo vista como um novo “P” do composto de
marketing.

Publico alvo deve-se ao fato de que qualquer bem ou servicos é destinado a
publicos distintos, mesmo que muitas vezes este agregue um grande numero de
classes socio econdmicas, faixa etéarias e sexo.(CABRINO, 2002)

Os mercados consistem de compradores que diferem em si em muitos
aspectos e podem ser segmentados de varias maneiras explica que a adocao de
marketing de publico alvo exige trés etapas importantes: segmentacdo de mercado,
escolha do publico avo e posicionamento de mercado. (KOTLER,1998,p.225)

Com a formacédo de segmentos de mercado, ou seja, grupos com certas
caracteristicas em comum, € possivel elaborar estratégias de marketing. Em funcéo
das semelhancas dos consumidores que compdem cada segmento, eles tendem a
ter sentimentos e percepcdes semelhantes sobre um determinado produto ou
servico.

As empresas devem se preocupar em definir um puablico alvo adequado para
gue possa ter beneficios. Assim os resultados obtidos, comparados com 0s objetivos
almejados, sdo o0s principais aspectos que determinam se a segmentacao esta
adequada ou ndo. (LAS CASAS,2006,p.248)

3.4 Varejo com énfase em pequena e media empresa

Kotler (2006,p.500), define varejo como todas as atividades relativas a venda
de produtos ou servicos diretamente ao consumidor final, para uso pessoal e nao
comercial.

Sendo assim um varejista ou uma loja de varejo trate-se de qualquer

empreendimento comercial cujo faturamento véem da venda de pequenas
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toda organizagcdo que venda para

consumidores finais seja o fabricante, atacadista ou ate o varejista esta fazendo

varejo.(KOTLER,2006,p.501)

Pode-se encontrar produtos e servicos em uma grande variedade de varejo.

Sendo que o tipo mais comum e as lojas de departamentos.

A seguir o quadro de Kotler (2006), com os principais tipos de varejista:

Loja de especialidade

Possui linha restrita de produtos

Loja de departamento

Possui varias linha de produtos

Loja de conveniéncia

Projetada para atender todas as necessidades de

alimentacao, higiene e limpeza domeéstica

Loja de descontos

Lojas pequenas, localizadas nas proximidades de
areas residenciais, funcionam em horéarios
prolongados e exibem uma linha limitada de

produtos de alta rotatividade

Varejista off-price

Possui sobra de mercadorias, pontas de estoque
e produtos com defeito vendidos a precos

inferiores aos de varejo

Super loja

Oferece 0 que o0s consumidores costumam
comprar, além de servicos como lavanderias,
lavagem a seco, troca de cheques e pagamentos

de contas

Showroom de vendas por catalogo

Ampla selecdo de mercadorias de preco elevado,
alta rotatividade e marcas vendidas com
descontos. Os clientes retiram nas lojas a

mercadoria que encomendaram por catalogo

Quadro 7: Pricipais tipos de varejista
Fonte: Kotler (2006,p.502)

Embora muitas lojas de pequenas e

tem crescido muito uma forma diferente o

medias empresas sejam independentes,

varejo corporativo. O varejo corporativo

gue consegue grandes economias de escala, maior poder de compra maior

reconhecimento. Abaixo temos o quadro com os tipos de varejo corporativo:
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Principais tipos de organiza¢ao no varejo corporativo:

Rede corporativa Duas ou mais lojas de propriedade da mesma
empresa empregam um sistema central de

compras e exposicao

Rede voluntaria de varejo Um grupo de varejistas independes, patrocinado
por um atacadista, compra grande volumes de

mercadorias comuns

Cooperativa de varejo Varejistas independentes estabelecem uma
organizacdo central de compras e realizam

esforcos conjuntos de promocgéao

Cooperativa de consumidores Empresa de varejo de propriedade de seus
clientes

Franquia Associacdo contratual entre um franqueador e
franqueados

Conglomeracgédo de comercializagdo Corporacéo que se forma livremente e combina

varias linhas diversificadas de varejo, sob uma
propriedade central, além de manter certa

integracao em termos de distribuicdo

Quadro 8; Principais tipos de organizacdo no varejo corporativo
Fonte: Kotler (2006,p.505)

Os varejistas de pequenas e medias empresas também deve decidir sobre seu mix
de servigcos sabendo que o mix de servicos e uma ferramenta chave para diferenciar
uma loja da outra. Servigcos que podem ser: (KOTLER,2006,p.507)
e Aceitacdo de pedidos por telefone e pelo correio , a propaganda, a
decoracao da loja e das vitrines;
e Despacho e entrega, embalagens para presentes, ajustes e
devolucdes;
e Balcbes de informacdes, caixas eletrénicos, estacionamento,
restaurantes, consertos, decoracéo de interiores.
Assim, independente do que de faca para melhorar o atendimento ao cliente,
0s varejista em especial os de pequeno e médio porte devem acompanhar as novas

tendéncias no varejo para se manter no mercado e garantir seu crescimento solido.
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4. ESTUDO DE CASO

A empresa ANNA’ Ml vem do desdobramento de outra empresa a A GESTANTE
cria pelo casal de empresarios Paulo e Aparecida Camargo que apdés anos de
trabalho no comércio varejista de Brasilia perceberam a caréncia e um mercado
inexplorado que seria vesti as mulheres gestantes assim em 2001 nasceu a A
Gestante com o compromisso de atender o publico gestante, no referente as roupas
e acessorios para mulher em sua gravidez, um publico que possuia grandes
dificuldades de se vestir bem e na moda.

Desta forma empenhados em atender as necessidades e desejos desse
publico, os idealizadores da empresa Paulo e Aparecida Camargo investiram toda
sua experiéncia no comercio e fundaram o estabelecimento da empresa em 2001 na
guadra 509 sul de Brasilia e ao longo dos anos a empresa expandiu para mais dez
filiais em Brasilia e cidades satélites do distrito federal.

Com o tempo, Paulo e Cida perceberam outra caréncia, agora no proprio
setor de moda gestante: as lojas em Brasilia neste setor ndo sdo direcionadas ao
publico AB e ndo vendem produtos exclusivamente para a gravida. Assim agora com
a ajuda de seus filhos e sucessores das empresas Igor, Luth € Luan Camargo
decidiram abrir uma nova marca, voltada para esse novo publico e com produtos
exclusivamente para a gestante.

Pela diferenca de publico, a nova loja em 2009 sera em lugares diferentes de
onde A Gestante costuma ser. Por isso escolheram trabalhar com shoppings, como
Park Shopping, Taguatinga Shopping e Iguatemi Brasilia em 2010 . A intencdo dos
préximos anos € futuramente levar a nova loja a mais shoppings de outros estados.
Anna’mi nome.sugerido pela agéncia de publicidade Doisnovemeia Publicidade, que
tem como origem desta marca busca apresentar muito mais que uma loja, mas uma
nova amizade. A pronuncia é a mesma de "um amigo" em francés, un ami, e
representa nossa vontade de trazer confianca e  tranquilidade.

Ana, personagem do Antigo Testamento, desejou ardentemente ter um filho,
mesmo sendo estéril. E a fé que estd presente no coracdo de toda mulher a fez
alcancar esse objetivo. Este nome ainda significa cheia de graca, uma das maiores

caracteristicas de se estar gravida.
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A unido de todos esses significados formou a Anna'mi, uma amiga com qual vocé

sempre pode contar.

A seguir apresenta-se a real aplicagao dos seis “P” de Cabrino(2002) e Las

Casas(2006):
a)Produto

Pecas de marcas de alta qualidade, que atendam as necessidades do
cotidiano da gestante moderna, incluindo caracteristicas de estilo, elegancia e
charme. As marcas sugeridas sao Zazou, Um a Nove, Emma Fiorezi,

Mamazita, Megadose,;
Garantir maxima exclusividade dos produtos disponiveis na nova loja;

Disponibilizar outros tipos de produtos que fazem parte da moda da gestante
durante a gestacdo. Exemplo: Bolsas, frasqueiras, trocadores de fralda,

roupas para o pds-parto, entre outros;

Disponibilizar pecas para outras atividades que as gestantes a serem
alcancadas costumam praticar, como por exemplo roupas de lycra para a
pratica de atividades fisicas como yoga, biquinis, maiés e roupdo de banho

para atividades aquaticas;

Foi detectada uma caréncia quanto a lingeries mais atraentes, de cunho mais

sensual. Tornar disponivel tal produto na loja;

Dar énfase a variedade das calcas jeans, produto de dificil adaptacdo e
indispensavel para muitas mulheres que fazem parte do publico. Além disso, a
falta desta peca no vestuario € um dos principais motivos que leva a gestante

a procurar uma loja do setor;

Roupas adaptadas para o pds-parto. Destacar a disponibilidade deste produto

diferenciado e inovador para o mercado existente.
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b)Praca

O publico-alvo se concentra no Plano Piloto, Lago Sul, Lago Norte, Park Way,
Sudoeste e Taguatinga. Os pontos de distribuicdo serdo o Park Shopping e o
Taguatinga Shopping;

A loja trabalha com distribuigdo direta;

Sobre o ponto de venda: O espaco deve ser moderno, com o aspecto “clean”,
sem imagens que remetam ao bebé ou coisas infantis. Para tanto, deve-se

evitar tons pastéis, tons estes muito utilizados pela concorréncia;

Para tornar o ambiente aconchegante para as gestantes e para seus
acompanhantes, a sugestao € que se crie um espaco reservado com poltronas
e revistas disponiveis, além de agua e outros servicos de copa (suco, café e

etc.)

Os provadores devem estar em um ambiente reservado para que a gravida

possa ficar a vontade e experimentar as pecas com intimidade;

As funcionarias devem ser treinadas para que o posicionamento da loja seja
apreendido durante o atendimento. Para isso, € importante que as atendentes

demonstrem conhecimento com relacao a gestacao;

E como mais uma forma de se reforcar o posicionamento da loja, a decoracao

deve conter algumas fotos que ilustrem momentos bonitos da gestacao;

c)Preco

Pelo fato das marcas selecionadas agregarem valores como qualidade,
elegancia e status, e além disso, pelo fato de a loja se localizar dentro de um
shopping, voltando nossa comunicacdo a um publico mais refinado, os precos
poderdo ser um pouco acima da concorréncia convencional, equiparando-se

aos precos de uma concorrente mais direta, como a Maternita.
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d)Promocéo

O trabalho com a comunicagdo direcionada teria grande impacto por
evidenciar uma necessidade do publico-alvo visado, além do fato de a
concorrente mais forte, a que mais se aproxima ao intuito da loja, nao

trabalhar consideravelmente esse quesito. Para isso, € importante que a
empresa trabalhe solugfes através de um plano de comunicacao;

Foi percebido, durante as pesquisas, que ha uma elevada procura por
diversos servicos pelas gestantes. Alguns servicos mais listados foram:
Drenagem linfatica, academias, fotégrafos e cosméticos. Seguindo a linha de
identificacdo da cliente com a loja, € interessante que haja parcerias com

empresas que trabalhem com esses tipos de servico;
Deve ser desenvolvido um site;

Como cortesia da loja, havera a distribuicdo de um calendario de gestacao e
adesivos institucionais para carro. Esse tipo de acdo cria um vinculo da

gestante com a loja, além de estimular a comunicacéo boca-a-boca;
Promocao por periodo de gestacéo;

Catalogo.

e)Pesquisa de mercado

Detalhamento do papel demografico, do econémico e psicografico do publico;
Tamanho do publico potencial e delimitagdo do publico-alvo nessa esfera,;

Perfil do publico-alvo aponta caréncias emocionais, desejos e negocios

conexos para serem trabalhados juntos ao de vestuario gestante;

Indicacdo de produtos necessarios e ainda ndo explorados. Indicacao

também de falhas nos modelos de negdcio vigente.
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f)Publico Alvo
e Detalhamento profundo do perfil do publico-alvo;
e Mapeamento do processo de compra;
e Mapeamento dos papéis de compra;

e Utilizacdo da ferramenta de hierarquia de valores do produto para delimitacéo
da necessidade base, produto esperados, produto ampliado e produto
potencial.

4.1 Analise Critica

O estudo feito na empresa Anna’mi gestante uma marca nova no mercado e
em um seguimento restrito porem de grande expansao que teve grande ajuda no

marketing como algo fundamental para se lancar no mercado.

Marketing também leva em consideracdo oferecer um produto de valor ao
cliente, analisando dentro desse aspecto o seu composto: produto, preco, praca e

promocao.

Segundo McCarthy(1982), todos as ferramentas do composto mix de
marketing sdo necessarias e devem ser vinculadas umas as outras. Sendo assim,
apesar da pesquisa focar nas ferramentas, na discussao tedrica também foi feita
analise dos quatro “P” do composto de marketing e também dos dois novos “P”

publico-alvo e pesquisa de mercado.

Feita a comparacdo entre os principais autores ndo competem uns com 0S
outros, cada um faz a sua contribuicho para a definicho do termo tratado

fortalecendo que o alvo e sempre o cliente.

Segundo Kotler (2006), neste trabalho o “P” de produto e muito importante,
pois ele e capaz de satisfaze a um desejo do consumidor. A Anna’mi tem como

objetivo de toda gravida provocar o desejo de ser mde de se sentir bem por sua
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gestacao e na loja ela encontrara produtos na moda e com um mix de produtos bem

completos para satisfazer ao Maximo o cliente.

De acordo com Cobra(1997), uma empresa de servicos deve ser administrada
com base em critérios de qualidade. A qualidade no atendimento na Anna’mi e impar
onde desde a entrada do cliente na loja onde encontra-se uma loja bem confortavel
e 0 bom atendimento da vendedoras como no pés venda em que a loja liga para as
clientes parabenizando o nascimento do filho.

Para Costa(2003), a marca pode significar qualidade, atendimento, preco,
desempenho, status, estima, confianca, perpetuidade, atualidade e prestigio. ltens
todos bem alinhados a marca Anna’mi que faz elevar a confianga e credibilidade
diante o publico escolhido pela marca e dando também uma grande credibilidade
para ela.

Segundo Kotler(2006), o preco pode ser definido no custo e no
consumidor.Na Anna’mi procura trabalhar com um preco justo para seu consumidor
gue também da confianca para seu consumidor que esta de acordo com sua

gualidade tanto de produto quanto ao atendimento.

Para Kotler (2006), o consumidor pode comprar sem sair de casa. Na Anna’mi
dispbem de um servico especial para atendimento em casa no caso de clientes com
gravidez de risco ou com dificuldades de deslocamento para a loja. Em casa, o0
cliente e recebido por um vendedor que leva produtos de acordo com a numeracao
do cliente, entdo o cliente escolhe o produtos preferidos e tudo ja e feito na casa do
cliente com também o fechamento da venda e pagamento em que a Anna’mi
dispbem de maquinas moveis de cartdes para facilitar o pagamento de seu cliente

atendido em casa.

De acordo com Las Casas (2006), o “P” de praca € uma ferramenta que
permite os fabricantes chegarem até os consumidores, facilitando a compra e
fazendo que estes comprem seus produtos ou servicos em lugares convenientes. A
Anna’mi a localizagdo das lojas que esta nos melhores shoppings de Brasilia e
abrindo mais uma loja em um shopping de ponta o Iguatemi Brasilia que promete ser

referéncia no centro oeste no que se fala em shopping Center.
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Segundo Kotler e Keller (2006), uma empresa de pensar primeiro no publico-
alvo e planejar os meios de distribuicdo a partir deste ponto. Na Anna’'mi tem bem
definido seu publico-alvo e proporciona um lugar onde estes se identifiquem e que
atenda as necessidade e desejos do cliente.

Sobre o0 “P” de promogéo, Las Casas (2006) diz que para comunicar-se com 0
mercado, as empresas devem se preocupar com algumas técnicas mais adequadas
para atingir os consumidores. A empresa opta por utilizar ferramentas como a

propaganda e a promocéo de vendas.

Ainda Las Casas (2006) explica que propaganda é uma ferramenta usada
para informar ou persuadir os consumidores. Na Anna’'mi utiliza de catalogos
institucionais bem distribuidos em clinicas e maternidades ela também faz

propaganda em outdoors e em revistas e jornais distribuidos na cidade.

Kotler (2006), a promocéo de vendas, é um ingrediente chave nas campanhas
de marketing. Enquanto a propaganda oferece a razao para a compra, a promocao
de vendas oferece um incentivo a compra. Na loja utiliza o sorteio de um book de
fotos para a cliente fazer durante a gravidez e nas compras acima de R$200,00 ela
ganha uma foto produzida tirada por uma fotografa na loja usando a roupa que

comprou.

Kotler (2006) diz também que as funcdes basicas relacdes publicas séo
promover e proteger a imagem da empresa, marcas e produtos. Na Anna’mi possui
uma linha de camisetas em que toda sua renda e revertida para uma ONG que

combate a violéncia sofridas pelas mulheres.

Sobre a pesquisa de mercado, Las Casas (2006) diz ser uma das ferramentas
mais importantes para que uma empresa ajuste as necessidades e tendéncias do
mercado. A empresa demonstra na entrevista realizada ter plena visdo da
necessidade de fazer pesquisas. Ela busca saber quais os melhores produtos do
mercado e 0 que os clientes desejam para poder aprimorar os servicos do saldo,

satisfazendo seus clientes.

Segundo Las Casas (2006), o benchmarking consiste em comparar uma
empresa com outras que servem de referencia. Este outro modo de pesquisar foi

utilizado na empresa de modo a identificar os que os concorrentes estado fazendo de
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melhor e o que atrai os clientes. Com isto, a empresa consegue aprimorar a

qualidade de seus servigos.
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5. CONCLUSAO

As andlises finais acerca desta monografia, em termos tedricos e préticos,
apontam a necessidade do estudo do Mix de Marketing pela geréncia das empresas,
com énfase nas empresas de varejo. O varejo, por se tratar de um trabalho direto
com o publico final de um servigco ou produto, necessita de grande eficiéncia em todo
0 mix marketing para a geracao de valor e satisfacdo ou encantamento de seus
clientes.

O produto deve estar alinhado as necessidades e desejos do cliente. E a
materializacdo do conceito da empresa, objeto primeiro e final que motiva a
transacdo econdmica entre empresa e consumidor. Assim, variaveis como:
diferenciacdo, qualidade, marca, embalagem e servicos de garantia sao
fundamentais para o sucesso do produto e da empresa em todo o varejo.

O preco, ou melhor, o aprecamento de uma empresa, deve ser
estrategicamente realizado para auferir a empresa bons lucros — satisfazendo aos
acionistas, para se ter uma proposta de valor competitiva no mercado — frente a
concorréncia direta e também indireta e principalmente para levar ao cliente da
empresa uma proposta de custo beneficio atraente, sendo essa vital a perpetuidade
da organizacéo.

A praca no varejo € um ponto critico de sucesso. Canais de distribuicdo que
proporcionem maior comodidade e eficiéncia a compra se tornam cada vez mais
efetivos na captacdo de clientes e sua satisfacdo. Além dos canais de distribuicéo,
estudos eficientes do transporte e armazenagem dos produtos sdo importantes para
garantir niveis de estoque adequado para a empresa e a garantia da qualidade do
produtos. Esses, essenciais a lucratividade da organizacdo e na maioria das vezes
grandes diferencias competitivos.

J& a promocéao deve ser o instrumento chave para a captacao de clientes. Ela
deve posicionar a empresa e garantir que o conceito seja entendido pelo publico-
alvo, que devera ser seduzido a comprar seus produtos e servicos. Por isso, se
utiliza de publicidade, propaganda, relacbes publicas, promocdo de vendas e
merchandising. No varejo, o merchandising se torna especialmente eficiente, dado
gue a maior parte da decisdo de compra € dada no ponto de venda da empresa.

Saber como melhor investir nas diversas midias e ferramentas de comunicagdo €
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algo que requer estudo profundo e constante monitoramento por parte das
empresas.

Como resposta ao problema formulado, ndo a um padrdo de formas de
utilizagdo do composto mix de marketing a ser adotado nas empresas devido as
particularidades de cada empresa e de cada mercado em que a organizacao esta
inserido, porem a nao utilizacdo das ferramentas de marketing nas empresas de
varejo leva a grandes desvantagens competitivas, pois a empresa que terd maior
destaque no mercado e quem de melhor forma utilizaras as ferramentas.

Desta forma neste trabalho obteve sucesso no alcance, do seu objetivo geral ,
vé-se que grande parte do sucesso inicial dado a empresa Anna’'mi, foi fruto de
estudos e inovagbes em todo o mix marketing. Trazer novas solu¢cées e mudar os
conceitos de negocio vigentes, que atendiam uma demanda de mercado ainda
pouco explorada, fez que a empresa criasse uma proposta de valor Unica ao cliente
— o0 grande diferencial competitivo.

A pesquisa encontrou grandes dificuldades no setor da empresa. Assim como
na etapa de planejamento do negdcio, se teve muita dificuldade para a captacéo de
dados e pesquisas sobre gestantes e vestuario gestante, visto a escassez de
informac&o nesse nicho — que foi visto a pouco pelas empresas em todo pais. A
medida que esse mercado amadurece, crescem o numero de dados e conhecimento
publico, que hoje ainda € muito restrito a quem tem anos e anos nesse mercado.

Assim a importancia deste estudo, contribuiu para a identificacdo de
ferramentas do mix marketing, forcas motrizes dos diferencias competitivos e por
consequéncia do sucesso das empresas no varejo.

Por final, conclui-se que o estudo e a aplicagdo de técnicas modernas serao
cada vez mais importantes no contexto atual, que € cada vez mais dinamico e
competitivo. A criatividade e a inovacdo em todos os componentes do composto de
marketing dardo forca a criagdo e manutencdo dos modelos de negdcio do mundo
moderno a medida que constroem vantagens competitivas e apresentam propostas

de valor mais atraentes aos consumidores.
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