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RESUMO

No Brasil milhares de empresas abrem e fecham as portas todos os dias, sdo
inUmeros os negacios formais e informais que funcionam diariamente, o que fazer de
diferente para que a empresa dure? O empresario brasileiro geralmente abre o seu
negocio por necessidade de uma renda e com a ideia de ser seu préprio chefe, no
entanto, ele se esquece de que a concorréncia é grande e tem oponentes com mais
tempo e know how. Dessa forma, se faz necessario um estudo que demonstre quais
os fatores que influenciam a decisdo dos clientes, o que realmente pode ser um
diferencial competitivo. Para trazer a pesquisa para o cotidiano do maranhense foi
feito um estudo de caso na empresa “Galeteria Frigopraia” para que os empresarios
locais possam ter por base uma empresa que vivencia as mesmas situagoes.
Diversas sao as influéncias sofridas por um cliente como psicoldgica, social,
religiosa, pelas suas necessidades, fora isso ele ainda se influencia pela localizagdo
do estabelecimento, qualidade do produto, o prec¢o, o atendimento, pelas promogdes
entre outros. Por esta razéo, fez-se esse estudo com o intuito de fornecer aos
empresarios o conhecimento sobre o que faz com que o cliente compre seu produto.
No que se refere aos métodos de andlise, trabalhou-se com levantamento de dados
guantitativo e qualitativo tendo em vista que dados e informag¢des foram colhidas a
partir de questionario contendo perguntas abertas e fechadas para que houvesse
maior contetdo a ser analisado. Nos resultados apresentados no estudo, observou-
se que o perfil dos clientes do Frigopraia era formado em sua maioria homens,
casados, na faixa etaria dos 31-40 anos e que normalmente almocam duas pessoas
na residéncia, e, além disso, aprovam o preco, o produto, as promoc¢cdes e querem
melhoria nos pre¢cos e no atendimento, sugerindo a implantacdo do servico de tele
entrega.

Palavras chave: Comportamento do consumidor; diferencial competitivo; empresas
locais.



ABSTRACT

In Brazil, thousands of businesses open and close the doors every day, there are
many formal and informal businesses that run daily, what to do differently for the
company last? Brazilian businessman usually opens for your business need an
income and the idea of being your own boss, however, he forgets that the
competition is great and opponents have more time and expertise. Thus, a study that
demonstrated what factors influence the decision of customers, which can actually be
a competitive advantage is necessary. To bring research to the daily life of Maranh&o
was made this case study in a small local company to "Galeteria Frigopraia" so that
local entrepreneurs can be based on a company that experiences the same
situations. There are several influences suffered by a customer as psychological,
social, religious, by their needs, otherwise it still influences the hotel's location,
product quality, price, service, sales promotions and more. For this reason, this study
was done in order to provide entrepreneurs the knowledge of what causes the
customer to buy your product. For this reason, this study was done in order to
provide entrepreneurs the knowledge of what causes the customer to buy your
product. As regards the methods of analysis, we worked with both quantitative and
gualitative survey data considering that data and information were collected from a
guestionnaire containing open and closed questions to which there were more
content to be analyzed. In the results presented in this study it was observed that the
profile of the customers Frigopraia consisted mostly male, married, aged between
31-40 years and that two people usually eat lunch at the residence, and additionally
approve the price, the product , promotions and want improvement in prices and
service, including suggesting the deployment of tele delivery service.

Keywords: Consumer behavior; competitive advantage; local businesses.
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1 INTRODUCAO

O grande desafio para as empresas esta em manterem-se atualizados,
possuirem competéncias e obterem novas técnicas gerenciais para lidar com o
excesso de informacdo em um curto intervalo de tempo. Uma atuacdo dinamica e
empreendedora da empresa possibilita maximizar suas chances de sucesso, pois as
necessidades estdo mudando acentuadamente, tornando o mercado intensamente
competitivo e exigente.

Diante disso, avalia-se cada vez mais a importancia das estratégias
gerenciais capazes de representar um fator diferencial para alertar seus gestores, de
maneira pré-ativa, de possiveis ameacas, oportunidades, ampliando seu potencial
estratégico, tendo como fungcdo auxiliar na sistematizacdo de dados, informacdes,
analises sobre os concorrentes.

A cada ano torna-se mais visivel a necessidade em valorizar nas
empresas sejam essas de pequeno, médio ou grande porte o marketing utilizado
para obter uma resposta positiva do publico que necessita e busca seu servico e
garantir a fidelizacdo destes clientes.

O sucesso e competéncia das empresas esta na juncdo de varias
ferramentas como bom atendimento, qualidade do produto, divulgacao através das
competéncias sejam estas através de propagandas, analise de mercado, de onde
sempre havera a necessidade de vender, mas o objetivo do marketing € que o
produto se venda sozinho.

O grande desafio para as empresas que buscam qualidade nas suas
estruturas é atender seus clientes de forma rapida e eficaz, buscando eficiéncia na
execucdo das solicitacfes e atendé-las de forma significativa, sendo este um dos
requisitos exigidos para se obter qualidade nos servigos oferecidos.

Dessa forma, torna-se cada vez mais importante a utilizagdo de
estratégias gerenciais que possibilitem um consideravel aumento da produtividade,
diminuicdo dos custos, melhorias na qualidade nos servicos executados e,
consequentemente, uma reducéo significativa da insatisfacao da clientela.

Com isso, sentiu-se a necessidade de elaborar um estudo organizacional,
fazendo uma analise do diferencial competitivo da Galeteria Frigopraia na Chacara

Brasil em Séo Luis (MA). O grau de relevancia do estudo esta na capacidade de
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realizar uma investigacdo que permita focalizar aspectos gerais e setoriais que
permitem identificar de que forma é gerenciado o marketing da empresa.

Este trabalho tem como objetivo principal analisar os diferenciais
competitivos oferecidos pela Galeteria Frigopraia. Para tornar isso possivel tera que
cumprir os objetivos secundarios de levantar os diferenciais percebidos pelos
clientes, identificar os fatores que influenciam a decisdo de compra dos seus
fregueses e apresentar sugestfes de melhorias.

Visando tornar possivel o alcance dos objetivos o trabalho foi estruturado em
tdpicos que inicialmente explicam sobre marketing e sua utilizacdo nas empresas,
bem como, a aplicagdo do conceito dos seus 4P’s. Posteriormente serd tratada a
analise do consumidor, o processo de decisdo de compra, as influéncias sofridas por
ele na hora da compra e quais fatores implicam na retencdo dos fregueses. Por fim,
sera explicado a metodologia da pesquisa com seu tipo, método, instrumento
aplicado, universo, amostra e demostrado os resultados através de graficos.

Com isso, se podera saber o que é diferencial competitivo, o que ele
influencia a decisdo de compra de um cliente e qual a sua relacdo com 0 sucesso

das empresas.
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2 MARKETING

O marketing € uma das principais areas de estudo da Ciéncia da
Administracdo, pois possibilita que sejam percebidas e/ou criadas necessidades nos
clientes, e dessa forma, permite o desenvolvimento de produtos e servigos
adequados. Segundo Kotler (apud Viana, 2010, p.4) “Marketing é a arte de descobrir
oportunidades, desenvolvé-las e lucrar com elas. E a ciéncia e a arte de conquistar e
manter clientes, desenvolvendo relacionamentos lucrativos”.

Viana (2010, p. 4) explana que:

[...] uma organizacdo, que queira perpetuar-se no mercado em que atua,
além de ter toda atencdo para o marketing, conquistando resultados
qualitativos (satisfacdo de seus clientes) e, consequentemente, financeiros,
nao pode se dar ao luxo de menosprezar o que o marketing pode gerar de
valor a ela.

Dessa forma, o marketing é importante na criacdo de produtos ou servicos, na
sua colocagdo no mercado, na divulgacédo da marca e de agdes das empresas, como
também nos resultados financeiros obtidos pelas organizacoes.

Afinal, “de nada adiantar4 um trabalho perfeito de contencao de custos do setor
financeiro, se a empresa ndo souber qual produto devera lancar, a qual momento, a qual
preco, e de que forma, sem ao menos compreender o mercado em que atua’ (VIANA, 2010,
p.4). Dessa maneira, percebe-se que o marketing ndo é sé propaganda ou estudo de
mercado, mas um processo de carater continuo de criagdo, divulgacdo e venda de produtos,

servicos, ideias, entre outros.

2.1 Conceito

O termo marketing ao ser traduzido significa estudo do mercado ou
mercadologia, que representa a parte da ciéncia da administragéo que trabalha com
a criacdo de produtos, necessidades, estudo de clientes e suas reacdes as
promocdes, precos e a disponibilizacdo do produto/servico ofertado.

Segundo Kotler (2006, p.4) “o marketing envolve a identificagdo das
necessidades humanas e sociais. Para defini-lo de uma maneira bem simples,
podemos dizer que ele ‘supre necessidades lucrativamente™.

O proprio Kotler (2007, p.4) em outro pensamento dita que “se o
profissional do marketing entender as necessidades dos clientes, desenvolver

produtos e servicos que oferecam valor superior e definir precos, distribuir os
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produtos e promové-los de maneira eficiente, esses produtos serdo vendidos

facilmente”.

Mantendo o pensamento acima se tem Drucker apud Kotler (2006, p.4)
afirma que:
Pode-se considerar que sempre haverd a necessidade de vender. Mas o
objetivo do marketing é tornar supérfluo o esforco de venda. O objetivo do
marketing é conhecer e entender o cliente tdo bem que o produto ou servico
seja adequado a ele e se venda sozinho. Idealmente o marketing deveria

resultar em um cliente disposto a comprar. A Unica coisa necessaria seria
entdo tornar o produto ou servigco disponivel.

Essas explicacbes permitem entender que se as empresas, através de
um estudo, conhecerem os clientes “intimamente” podem descobrir suas verdadeiras
necessidades e criar algo para supri-las, o produto ja nasceria vendavel. Ratificando
com o entendimento obtido o proprio Drucker apud Kotler (2007, p.4) diz que “o
objetivo do marketing é tornar a venda desnecessaria”.

No entanto, Las Casas (2008, p.3) ao analisar mais profundamente o
assunto afirma que:

O termo marketing [...] é usado ndo apenas para ajudar as empresas a
vender mais, mas também coordenar qualquer processo de troca. As

empresas podem aplicar marketing para corrigir mercados, aumentar o nivel
de conscientizacdo dos consumidores a respeito de determinado produto

..

Dessa maneira, o0 marketing pode ser utilizado para melhorar
determinado produto permitindo assim que aumente as suas vendas.

Destaca-se o pensamento em que “Marketing ndo € um evento, mas um
processo. Ele tem um comec¢o, um meio, mas nunca um final, pois ele € um
processo. Vocé melhora, aperfeicoa, e até interrompe, mas nunca para o processo
completamente”. (LEVINSON apud VIANA, 2010, p. 4).

Disto, conclui-se que, o marketing € a area da ciéncia administrativa que
viabiliza a comercializacdo de um produto ou servi¢o, ele cria a necessidade, divulga
0 que satisfaz o desejo e vende o produto que supre a necessidade criada por ele

préprio.



17

2.2 O composto de marketing

Composto ou 4 P’s do marketing € o nome dado a analise em conjunto dos
fatores preco, praca, produto e promocao, que na verdade € um projeto criado para
atender as necessidades do publico alvo da empresa.

Sobre isso, Berkowitz apud Becker (2013, p.7) diz que:

[...] selecionado o consumidor-alvo, a empresa precisa seguir algumas
etapas para satisfazer suas necessidades, para isso usa uma combinacao
de quatro ferramentas, frequentemente chamada de quatro P’s. O primeiro
“P” relaciona-se ao Produto, que pode ser um servico ou ideia para
satisfazer as necessidades dos consumidores. O segundo “P”, a variavel
Precgo, a qual é o que é trocado pelo produto. Ja o terceiro “P” relaciona-se
a Promocdo que € uma forma de comunicacdo entre vendedor e o

comprador. Por fim, o ultimo “P” é a Praga, que se traduz em uma forma de
colocar o produto na méo dos consumidores através do mercado-alvo.

E grande a influéncia que pode ser exercida na decisdo de compra do
cliente ao se ter um composto de marketing adequado. Os 4 P’s afetam diretamente
o consumidor ao lidar com dinheiro (preco), qualidade (produto), divulgacéo
(promocéo) e a disponibilidade do produto perto do cliente (praca).

Explicando sucintamente, Kotler apud Becker (2013, p.7) diz que “o
composto de marketing € o conjunto de variaveis controlaveis que a empresa pode
utilizar para influenciar as respostas dos consumidores”.

Ja Churchill e Peter apud Becker (2013, p.7) diz que:

Como o objetivo do marketing é criar intercAmbios lucrativos, as atividades
de marketing também influenciam o processo de compra do consumidor.
Cada elemento do composto de marketing - produto, preco, praca (canais

de distribuicdo) e promocdo (comunicacbes de marketing) - tem potencial
para afetar o processo de compra em varios estagios.

Dessa forma, o estudo do Composto de marketing se mostra de vital
importancia para a insercdo e manutencao de um produto no mercado, pois com 0s
4 P’s bem alinhados a influéncia exercida na decisdo do cliente sera positiva e

assim tende-se a aumentar as vendas.

2.2.1 Produto

O produto dentre os 4 P’s do marketing é o que o cliente adquire, sendo o

mais palpavel e de mais simples mensuragdo.“O produto € o principal elemento do
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composto de marketing, uma vez que todas as demais decisGes decorrem do objeto
de comercializagao” (LAS CASAS, 2008, p. 355).

Las Casas (2008, p.255) define produto como algo “desenvolvido para
satisfazer ao desejo ou a necessidade de um grupo de consumidores”.

Kotler (2007, p.200) ampliando o conceito anterior, diz que, produto é
“algo que pode ser oferecido a um mercado para apreciagdo, aquisicdo, uso ou
consumo e que pode satisfazer um desejo ou uma necessidade”.

Anuindo e melhor explicando a definicdo acima o proprio Kotler (2006, p.
366) diz que o “produto € tudo que pode ser oferecido a um mercado para satisfazer
uma necessidade ou um desejo. Entre produtos comercializados estéo bens fisicos,
servicos, experiéncias, eventos, pessoas, lugares, propriedades, organizacdes,
informacdes e ideias”.

Disso, conclui-se que produto € algo projetado para suprir uma
necessidade ou um desejo, que ndo precisa ser algo tangivel, visto que pode ser
proposto através de um servigo, lugar, pessoas, eventos, entre outros casos.

Kotler (2006, p.368) divide os produtos quanto a durabilidade e

tangibilidade classificando-os como:

Bens ndéo-duraveis: sdo bens tangiveis normalmente consumidos ou
usados poucas vezes, como cerveja e sabdo. Como sdo consumidos
rapidamente e comprados com frequéncia, a estratégia apropriada é torna-
los disponiveis em muitos locais, ter uma pequena margem de lucro no
varejo e anunciar macicamente para induzir a experimentagdo e ganhar a
preferéncia do consumidor.

Bens duraveis: sdo bens tangiveis normalmente usados durante
determinado periodo, como geladeiras, ferramentas e vestuario. Em geral,
os produtos duraveis exigem venda pessoal e servi¢os, trabalham com uma
margem mais alta e requerem garantia do fabricante.

Servi¢os: sdo produtos intangiveis, inseparaveis, variaveis e pereciveis.
Como resultado, normalmente exigem mais controle de qualidade,
credibilidade do fornecedor e adaptabilidade. [Grifo do Autor].

Interpretando a classificagdo acima tém-se que bens ndo-duraveis séo
produtos que né&o ultrapassam trés anos de vida Util, enquanto os produtos duraveis
sdo aqueles que ultrapassam trés anos de funcionamento e servicos € algo que é
percebido mas néo € palpavel. (CHURCHILL JUNIOR, 2000)

Visando facilitar a compreensdo sobre produto, Kotler (2007, p.201)
classifica—o quanto a finalidade, explicando que “produtos e servigos dividem-se em

duas classes amplas e baseadas no tipo de consumidor que os utiliza — produtos de
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consumo e produtos organizacionais”. Para Las Casas (2008) a classificagdo dos
produtos segue critérios semelhantes, sendo a diferenca apenas na mudanca de
nomenclatura dos grupos que sdo produtos de consumo e produtos industriais. Ja
Kotler (2006) nomeia os grupos como bens de consumo ou bens industriais.
Deixando de lado as varias homenclaturas e voltando-se para o conceito,
produtos ou bens de consumo sdo aqueles que visam o consumidor final (LAS
CASAS, 2008). Dentro do grupo de produtos de consumo ha outra subdivisdo que
conceitua os produtos como: Produto de Conveniéncia; Produto de compra
comparada; Produto de especialidade e Nao procurado.
Produtos de conveniéncia para Armstrong (2007, p.202):
[...] séo produtos e servicos de consumo que o consumidor geralmente
compra com frequéncia, rapidez e comparacéo e esforcos minimos. [...] sdo

colocados em muitos lugares para que estejam a vista quando os
consumidores precisarem deles.

Produtos de compra comparada séo definidos por Kotler (2006, p. 369)
como sendo “bens que o cliente, durante o processo de selegdao e compra,
caracteristicamente compara em termos de adequacao, qualidade, preco e modelo”.

Produtos de especialidades “sdo produtos e servicos e consumo com
caracteristicas singulares ou identificacdo de marca pelos quais um significativo
grupo de compradores esta disposto a fazer um esforco especial de compra” (LAS
CASAS, 2008, p. 202), sédo produtos caros, mas que tem embutido no seu preco a
gualidade, status e o know how da marca.

Produtos ndo procurados sdo, segundo Las Casas (2008), aqueles que
ndo sao do conhecimento do consumidor, ou ndo atraem clientes para compra.
Sendo assim, conclui-se que produto € o algo comercializado pela empresa, este
pode ser tangivel ou ndo, duravel ou ndo duravel e tem seu mercado definido pela
finalidade tracada em seu processo de cria¢cdo, dependendo deste publico alvo pode
ser classificado como produto especializado, de compra comparada, ndo-procurado
ou de conveniéncia.

Entendido o que é produto, se torna interessante compreender o ciclo de
vida do mesmo. Segundo Kotler (2006) os produtos, em sua maioria, passam por
guatro estagios durante o seu ciclo de vida, esses estagios sdo: Introducéo,
Crescimento, Maturidade e Declinio. Las Casas (2008, p. 265) fez o grafico que

representa o Ciclo de vida do produto conforme a figura 1:
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FIGURA 1 — Ciclo de vida do produto

Vendas A

Introducdo  Crescimento Maturidade  Declinio Tempo

| 1
| |
| |
| I
| |
| 1
I |
I |
I |
1 1
I 1
| I
| I
| I
| I
1 1

Fonte: Las Casas (2008, p.265)

O estagio de Introdugdo “comega logo que o produto € langado. A
introducao requer tempo, e o crescimento das vendas tende a ser lento. [...] Nesse
estagio, em comparagcdo com 0s outros, os lucros sdo negativos ou pequenos
devido as baixas vendas e as altas despesas de distribuicdo e promogao” (KOTLER,
2007, p. 245).

Resumindo essa explicacdo o proprio Kotler (2006, p.316) explica como
‘periodo de baixo crescimento nas vendas, uma vez que o produto esta sendo
introduzido no mercado. Ndo ha lucros neste estagio devido as pesadas despesas
com a introdugao do produto”.

Ja Las Casas (2008, p.265) diz que:

[...] guando um produto novo é langado no mercado, ele entra no estagio
inicial de introducdo. Como ainda é desconhecido no mercado, o0s
profissionais de marketing procuram enfatizar na propaganda as

caracteristicas do produto, e ndo uma marca especifica, ou seja, ha
preocupacdo na formacdo da demanda primaria pela classe do produto.

Dessa maneira, 0 estagio da introducao ocorre quando se tem um produto
novo e desconhecido, por este produto ndo ser conhecido pela grande massa ha a
necessidade de grandes investimentos para divulgacao e atragdo de clientes, sendo
gue, no inicio o retorno ainda é pequeno devido a desconfianca com o

desconhecido.
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A figura 2 demonstra o quantitativo de compra de um produto novo.

FIGURA 2 - Indicadores de Mercado

INICIADORES DE MERCADO
NUMERO DE INICIADORES
ADOTANTES

A D IMITADORES

Lancamento

TEMPO

Fonte: Baker (2005, p.94)

Baker (2005) explica que os iniciadores geralmente s&o clientes
“empreendedores” ou entdo adquirem determinado produto pela exclusividade e o
status de ser um dos poucos a ter aquele produto, s6 quando este vai se tornando
conhecido é que os imitadores comegam a adquiri-lo.

O segundo estagio € o que possibilita 0 maior lucro, visto que o produto
vai sendo conhecido, as vendas vao aumentando e a concorréncia é praticamente
inexistente, visto que, 0s concorrentes comegam a “copiar” o produto quando este
comeca a fazer sucesso.

Sobre o comentado anteriormente, Kotler (2006, p.316) explica que esse
€ o “periodo de rapida aceitacdo do mercado e melhoria substancial dos lucros”, ja
Las Casas (2008, p.266) diz que:

[...] como os produtos no estagio introdutério passam por ajustes e sdo
adaptados ao mercado, as vendas tendem a crescer. O estagio de
crescimento caracteriza-se por vendas em ascensao. O produto esta com
maior aceitacdo, a rede de distribuicdo faz novos pedidos e os lucros
comecam a surgir e aumentar. Vender torna-se mais facil, pois a demanda

estd em crescimento. Por isso, novos concorrentes sdo atraidos para
competir pelo mesmo mercado.

A fase de maturagao é o “periodo de baixa no crescimento das vendas,

porque o produto ja alcangou a aceitagdo da maioria dos compradores potenciais.
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Os lucros se estabilizam ou declinam em face do aumento da concorréncia’
(KOTLER, 2006, p.316), Las Casas (2008, p. 266) explica esse momento dizendo
que:

[...] com a entrada de novos produtos concorrentes e uma demanda em
determinado nivel, h& um momento em que a demanda e a oferta se
estabilizam. [..] O estagio da maturidade é -caracterizado por uma
distribuicBo mais ou menos estabilizada entre as fatias de mercado dos
diversos concorrentes.

Nesta fase o produto ja é conhecido e ja foi copiado pelos concorrentes, e
com a entrada destes no mercado, este vai sendo fatiado entre cada empresa,
sendo assim a demanda se estabiliza e os lucros também, sendo que estes podem
até diminuir.

O declinio € o ultimo estagio, € o “periodo em que as vendas mostram
uma queda vertiginosa e os lucros desaparecem” (KOTLER, 2006. p. 266), ja Las
Casas (2008, p.266) diz que “quando as vendas dos produtos comeg¢am a diminuir, 0
Estagio do Ciclo de vida € o de Declinio. A caracteristica desse estagio € o de
vendas declinantes”.

Quando os produtos chegam nesse estagio as vendas enfraquecem e o
lucro é muito reduzido, neste momento as empresas tem duas opc¢des que € a
retirada do produto do mercado ou a reinvengcdo do mesmo, incrementando do
produto com novas funcgdes e tecnologias.

Vale ressaltar que alguns produtos tendem a demorar a chegar nesse
estagio, ja outros como o0s produtos tecnolégicos chegam rapido por causa da
velocidade da evolucdo tecnolégica que faz com que os aparelhos rapidamente
cheguem a obsolescéncia.

Resumindo o que foi falado sobre acima Las Casas (2008, p. 269)

detalhou o ciclo de vida do produto, conforme figura 3.

FIGURA 3 — Taticas de cada etapa do ciclo de vida do produto
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Fonte: Las Casas (2008, p.269)

Além do ciclo de vida normal, os produtos podem ser afetados por estilo,
moda e modismo. Sobre o ciclo de vida do estilo Kotler (2006) diz que ele existe por
geracdes oscilando entre picos e depressdes de vendas. O estilo é uma
caracteristica de uma geracdo e que pode voltar em outra geracdo, por iSso se
perpetua por um longo tempo.

Ja a moda tem fim, no entanto representa um estilo popular que nédo tem
tempo estimado de duragcdo, geralmente o declinio desta ocorre quando os
consumidores comecam a procurar atributos ausentes (KOTLER, 2007). Desta
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maneira, a moda representa um estilo popular, no entanto, ndo tem carater eterno,
ela ocorre pela influencia de alguém e permanece até que 0s seus consumidores
percebem que esta ndo atende todas as suas necessidades.

“Os modismos séo diferentes da moda uma vez que permanecem menos
tempo no mercado. Quando surgem, ndo atendem geralmente a uma necessidade
permanente dos consumidores e, assim como surgem podem desaparecer” (LAS
CASAS, 2008, p.268). Assim, os modismos sdo passageiros, duram s6 enquanto €

usado por alguém famoso que inspira 0s outros.
Os gréficos desses ciclos especiais sdo representados conforme a figura

FIGURA 4 - Ciclo de vida de estilo, moda e modismo.

Estilo Moda Modismo

Vendas
Vendas
Vendas

Tempo Tempo Tempo

Fonte: Kotler (2006, p.318)

Desta maneira, entende-se que os produtos vivenciam estagios de seu
ciclo de vida, no entanto, eles ndo tém obrigacdo de passar pelos quatros estagios,

como também ha produtos de ciclos especiais que dependem de estilo, moda e

modismo.

2.2.2 Preco

Prego é o segundo “P” do composto de marketing a ser estudado, ele diz
respeito ao valor que é auferido para cada produto/servico. Para Kotler (2007, p.
258) “preco € a quantia em dinheiro que se cobra por um produto ou servigo. De

maneira mais ampla, pre¢co € a soma de todos os beneficios de obter ou utilizar um
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produto ou servigo™.
“O prego € o unico elemento do composto de marketing que gera receita:
os demais séo custos” (DALRYMPLE apud LAS CASAS, 2008, p. 355).
Tomando o conceito de pre¢co voltado para a visdo da empresa, Las
Casas (2008, p. 355) diz que “[...] do ponto de vista dos comerciantes, é através do
preco que as empresas recebem retorno em seus investimentos, fluxo de caixa,
lucros, além de uma série de outros beneficios financeiros”.
Para melhor entender o preco precisa-se conhecer como as empresas
“criam” o valor para cada produto, dessa forma se faz necessario o estudo sobre os
tipos de precificacéo, onde os principais sao:
e Preco baseado nos custos;
¢ Preco baseado na concorréncia;

e Preco baseado no valor oferecido ao cliente.

‘A determinacdo de pregcos baseada nos custos implica estabelecer um
preco baseado nos custos de producéao, distribuicdo e venda somados a uma taxa
justa de retorno de seu esforgo e risco” (KOTLER, 2007, P.261). Dessa forma, no
preco baseado em custo é realizada a soma dos custos fixos unitario (CFu) com os
custos variaveis unitario (CVu) para se obter o custo total unitario (CTu).

Depois de obtido o custo total unitario, acrescenta-se ao mesmo a
porcentagem de lucro que a empresa pretende obter com aquele determinado
produto. Segundo Churchil Junior (2000) as férmulas seguintes seriam a maneira
adequada de se calcular o preco quando é analisando o preco baseado nos custos

unitarios.

1)CFu+CVu=CTu 2) CTu + x% = PRECO UNITARIO

Para viabilizar uma melhor aplicacéo da formula, Churchill Junior (2000),
propdem aplicar-se os custos de toda producdo ao invés do unitario, assim
teriamos o custo fixo (CF) somado com os custos variaveis (CV) para termos o
custo total (CT), obtido o CT se adiciona a porcentagem de lucro e esse resultado
tem que ser dividido pela quantidade produzida para se obter o preco de uma
unidade, dessa forma, seria mais rapida, pois ndo exigiria o calculo de cada custo

unitario.
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1)CF+CV=CT 2)CT + x% / n°de produtos produzidos = PRECO UNITARIO

Para facilitar o entendimento se faz necessario a apresentacdo da
definicdo de custo fixo e custo variavel. Segundo Kotler (2007, p.262), “custos fixos
(também chamados de indiretos) sdo aqueles que ndo variam de acordo com 0O
nivel de produgao ou venda”, ou seja, € um gasto com aluguel do ponto comercial,
folha de pessoal, entre outros. Por custos variaveis entende-se que sdo aqueles
que sao afetados pelo nivel de produgéao, ou seja, “eles sdo chamados de variaveis
porque seu total varia com o namero de unidades produzidas” (KOTLER, 2007,
p.262) ou vendidas, por exemplo, gasto com energia, matéria prima, entre outros.

O processo de precificar baseado no custo tem seu lado positivo ao
possibilitar a empresa ofertar o produto no pre¢co que cubra 0s seus custos, ou seja,
ao basear-se nos custos € certeza que se conseguir vender o produto vai se obter
lucro. Kotler (2007, p. 259) esquematiza a estratégia de precificacdo para melhor

entendimento, conforme a figura 5.

FIGURA 5 - Determinacéo de pregcos baseada nos custos

- .

Fonte: Kotler (2007, p. 259)

No entanto, ha deficiéncias ao se basear nos custo que sao o néo estudo
do preco da concorréncia o que pode ocasionar que 0 seu produto seja mais caro
do que o da concorrente e a ndo avaliagdo do valor que o produto gera ao cliente,
gue faz com que o consumidor, por mais que o0 preco esteja bom, possa achar que
o produto ndo vale aquilo, ou seja, que ele ndo da em troca em beneficios o preco
gue € cobrado.

Ja no preco baseado na concorréncia ocorre um estudo dos precos dos
concorrentes e esse preco € repetido ou diminuido o que faz com que o produto
esteja sempre em um preco competitivo e assim que ele seja aceito pelo mercado
(CHURCHILL JUNIOR, 2000).
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Segundo Kotler (2007, p. 27) “ao definir seus pregos, a empresa também
deve levar em consideracdo os custos, os precos e as ofertas de mercado. Os
consumidores baseardo seus julgamentos do valor de um produto nos pre¢os que
0os concorrentes cobram por similares”. Porém, por mais que ao se basear nos
concorrentes possibilite o preco competitivo, isso pode levar a empresa a faléncia,
pois, ao simplesmente copiar ou reduzir o preco da concorréncia sem antes analisar
se é possivel fazer isso sem que a receita seja menor do que a despesa, pode fazer
com que a empresa va acumulando prejuizos.

Além do mais, repetir o preco néo significa que o cliente veja valor no
produto, o preco pode ser o mesmo da concorréncia, mas o produto gerar menos
beneficios ao consumidor do que o de outro produtor.

Preco baseado no valor oferecido ao cliente € quando para se obter o
preco “calcula-se” os beneficios o produto vai proporcionar ao consumidor, é
transformar em carater monetario as benfeitorias que seréo percebidas pelo cliente.
Para Kotler (2007, p. 259) “a determinagdo do pre¢co baseada no valor usa a
percepcao que os compradores tém valor, e ndo o custo, como fundamental para a
determinacdo do prec¢o”’, para demonstrar esse entendimento, o modelo de

determinacao de preco, visando facilitar a compreenséao, pode ser visto na figura 6.

FIGURA 6 — Determinacéo de precos baseada no valor

= = = = =

Fonte: Kotler (2007, p. 259)

Com afigura 6 pode-se notar que o passo principal para a precificacéo é
o valor oferecido ao cliente, pois se inicia a analise da verificagdo de quanto &
oferecido ao consumidor para depois mensurar o pre¢o, depois de obtido este &
gue se vai analisar os custos. Kotler (2007, p. 259) ratifica a afirmacdo acima
quando diz que “a determinacdo de pregcos se inicia com a andlise das
necessidades e percepcdes de valor do consumidor, e 0 preco é estabelecido para
se adequar ao valor percebido pelo cliente”.

Kotler (2007) trabalha com a divisdo do preco baseado no valor oferecido

ao cliente em dois tipos que séo o preco baseado em bom valor e o preco do valor
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adicionado. O primeiro trabalha com a ideia da “exata combinagédo de qualidades e
bons servigos a um prego justo” (KOTLER, 2007, p.260). Ja o segundo consiste em
manter 0 preco mesmo que seja maior ou igual a concorréncia oferecendo em
contraprestacdo um maior nimero de atributos e servi¢cos, ou seja, oferecendo mais
beneficios, mais valor.

O lado negativo dessa estratégia de precificacdo é que, como produtos
diferentes geram valores diferentes o seu preco pode ser bom mais oferecer menos
benesses ao cliente, ou os beneficios oferecidos pelo seu produto sédo tdo bons
guanto os dos concorrentes, no entanto seu preco é maior. Além do mais, se
baseando no valor oferecido no valor oferecido ao cliente vocé ndo foca sua analise
nos custos o que pode fazer com que o preco cobrado n&o supra em totalidade as
necessidades financeiras da empresa.

Sendo assim, o certo seria utilizar as trés estruturas de precificacéo de
forma simultanea, possibilitando o “preco ideal” ou “prego justo” do produto visto
gue satisfaria as necessidades dos clientes e financeira das empresas. Pois,
segundo Kotler (2007, p.261) “enquanto as percepg¢des de valor por parte dos
clientes estabelecem o limite superior de preco, 0s custos estabelecem o limite
inferior do prego que a empresa pode cobrar’. Dessa forma, o “preg¢o justo” seria
alcancado tendo por base o limite minimo estipulado pelos custos, o limite maximo
estipulado pelo valor percebido pelo cliente e seria semelhante ao da concorréncia
dentro das igualdades situacionais quanto ao custo de producdo e ao valor

oferecido.

2.2.3 Praca

Para que exista uma conexao real entre a empresa e seus clientes € que
surge a distribuicdo de varejo ou atacado, ou seja, a disponibilizagdo de produto ou
servi¢co. “Uma das principais decisfes taticas de marketing refere-se a distribuicao.
Essa ferramenta de marketing permite que os fabricantes cheguem até os seus
consumidores, facilitando-lhes o ato da compra” (LAS CASAS, 2008, p.307).

Segundo Kotler (2007) a cadeia de suprimento das empresas possuem
parceiros de niveis superiores que sdo os fornecedores de matéria prima,
informacdes especializadas e das financas para producéo do produto ou servigo e

0S parceiros nos niveis abaixo que sdo atacadistas e varejistas que fazem com que
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0 produto chegue ao cliente criando assim a rede de entrega do valor formada por
fornecedores, distribuidores e clientes trabalhando em parceria.

Os intermediarios que ficam entre a empresa e os clientes criam entao
canais de distribuicdo que nada mais é do que a transferéncia do produto.
Segundo Las Casas (2008, p. 307) sdo “um conjunto de organizagdes que atuam
de forma sistematica e se inter-relacionam com o objetivo de exercer determinadas
funcdes do marketing, como transferir a posse e principalmente distribuir produtos e
servigos do produtor ao consumidor”.

Entendido o que é canal de distribuicdo, se faz necesséario conhecer 0s
tipos de canais. O primeiro € o canal de marketing direto é aquele que “ndo tem
nenhum nivel intermediarios” (KOTLER, 2007, p.307), ou seja, a venda é feita
diretamente ao consumidor, jA& os canais indiretos sdo aqueles que apresentam
intermediarios na sua estrutura, esses conceitos também sdo aplicaveis para canais

organizacionais. Para entender como isso funciona observe a figura 7.

FIGURA 7 — Canais de marketing de consumo e organizacional
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A. Canais de marketing ao consumidor B. Canais de marketing organizacional

Fonte: Kotler (2007, p. 307)

Para que o canal funcione bem existem os varios sistemas e suas
funcionalidades, o primeiro € o canal convencional ou de distribuicdo que “consiste
em um ou mais fabricantes, atacadistas e varejistas independentes. Cada membro
do sistema é uma empresa independente que visa maximizar seus proprios lucros,
mesmo que seja a custa dos lucros do sistema” (KOTLER, 2007, p. 309), esse

canal é estruturado conforme a figura 8.
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FIGURA 8 — Canal convencional de marketing

| Fabricante |

¥

I Atacadisia ]

l Varejisitaa 1

¥

Canal
convencional
de marketing

Fonte: Kotler (2007, p. 308)

Ao analisar-se a figura 8 nota-se que cada membro do canal é uma
empresa independente e que ndo se preocupa com o0 todo e sim apenas com 0
préprio lucro.

Quanto ao sistema vertical de marketing temos que, eles atuam de
maneira unificada e o sistema vertical de marketing pode ser determinado por
gualquer integrante do mesmo, e se divide em sistema corporativo, contratual e
administrado. Sobre esse sistema Kotler (2007, p. 310) explica dizendo que ele
‘consiste em fabricantes, atacadistas e varejistas que atuam como sistema
unificado. Um membro do canal é dono dos outros, trabalha com eles sobre
contrato ou tem tanto poder que todos os outros sao obrigados a cooperar”’. O

sistema vertical de marketing é estruturado conforme a figura 9.

FIGURA 9 — Sistema vertical de marketing
1
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Varejisia
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v
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Fonte: Kotler (2007, p. 308)

Entendido o sistema de marketing vertical € necessario compreender
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suas divisbes. Sistema de marketing vertical corporativo que “integra estagios
sucessivos de produgao e de distribuigdo sobre um unico proprietario” (KOTLER,
2007, p. 310), ou seja, hd um grupo econdmico que produz, distribui e vende ao
consumidor.

Por sistema de marketing vertical contratual Kotler (2007, p. 310) explica
que “consiste em empresas independentes em diferentes niveis de producao e de
distribuicdo que se integram por meio de contratos para obter mais economia ou
impacto nas vendas do que cada uma poderia conseguir sozinhas”, ou seja, neste
caso as empresas nao pertencem aos mesmos donos, no entanto, para poderem
conseguir aumentar suas economias e por consequéncia os lucros se juntam para
realizar as etapas do canal de distribuicéo.

O ultimo tipo de sistema de marketing vertical € o administrado que onde
“a lideranga é obtida por meio do tamanho e poder de um ou alguns membros
dominantes do canal, e ndo por meio de propriedade comum ou lagos contratuais”
(KOTLER, 2007, p.310), neste caso empresas de grande poder econémico “tomam
as rédeas” do canal de distribuicao e orientam os outros sobre como proceder.

O outro sistema a ser trabalhado € o sistema horizontal de marketing,
nele duas ou mais empresas se juntam e langam uma nova oportunidade de
marketing, Kotler (2007, p. 311) explica que “trabalhando em conjunto, as empresas
podem combinar seus capitais, as capacidades de producdo ou recursos de
marketing para obter muito mais do que qualquer uma delas obteria sozinha”.

O ultimo sistema de distribuicdo é o multicanal, ele acontece quando
uma Unica empresa estabelece dois ou mais canais de marketing (KOTLER, 2007).
Esse sistema permite com que a empresa trabalhe com véarios segmentos de
mercado e que personalize seus produtos para atender todos eles, além do que por
se ter um leque maior de clientes é possivel aumentar o lucro obtido.

Apresentado os tipos de canais e sistemas de distribuicdo precisa-se
compreender quais sdo suas vantagens. O papel dos intermediarios consiste em
tornar o produto desejado pelos clientes e com isto eles desempenham varias
funcdes (negociagcédo, promogao, contato de clientes, entre outros).

Os canais de distribuicdo proporcionam aos clientes a utilidade de tempo
e lugar, que consiste em ter o produto certo no tempo certo e no local certo (LAS
CASAS, 2008), isso ocorre quando o canal de distribuicdo permite com que o

produto seja vendido em um local de facil acesso ao cliente e esteja disponivel no
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tempo em que ele precisar.

Para as empresas 0s canais permitem o aumento das vendas. As
empresas podem se utilizar da estratégia de pulling onde a empresa faz uma
campanha direcionada ao consumidor final e a estratégia de pushing que estimulam
a venda junto aos seus distribuidores, geralmente as empresas utilizam as duas
estratégias para que ocorra um giro maior dos produtos em ocorrer o prejuizo de
ficarem no estoque. Esses conceitos serdo mais explicados no item 2.2.4.

Explicada as vantagens, tem-se que compreender sobre a intensidade
dos canais de distribuicdo, esta pode ser dividida em seletiva, intensiva e exclusiva.
Por distribuicdo seletiva Kotler (2007, p. 315) explica que ela “fica entre a
distribuicdo exclusiva e a intensiva — 0 uso de mais de um, mas menos do que o
total, dos intermediarios que queiram comercializar os produtos da empresa”, ou
seja, ha uma selecdo dos intermediarios para que ocorram esfor¢cos de vendas
acima da média.

Quanto a distribuicdo exclusiva € a “qual o fabricante concede somente a
um numero limitado de revendedores o direito exclusivo de distribuir os produtos da
empresa no territorio deles” (KOTLER, 2007, p.315), ou seja, o direito de revender
os produtos é dado a poucos, no entanto, isso permite um maior controle.

E por ultimo a distribuicdo intensiva, esta € “uma estratégia em que
colocam estoques de seus produtos o maior niumero de pontos possiveis. Esses
produtos precisam estar a mao onde e quando os consumidores quiserem”’
(KOTLER, 2007, p. 315), ou seja, isso facilita com que o consumidor tenha acesso
ao produto, no entanto, pela intermediacéo ter mais pessoas envolvidas dificulta o
controle.

Dessa forma, percebe-se que o “P” de praga na verdade refere-se a
disponibilizacdo do produto aso cliente atraves de canais de distribuicdo que podem
ser diretos ou indiretos, formarem sistemas de distribuicdo multicanal, horizontal e
vertical, que apresentam vantagens de tempo e lugar para os clientes e permitem
maior lucro paras empresas e que podem ser classificados de acordo com a sua

intensidade em canal de distribuicdo seletivo, intensivo ou exclusivo.

2.2.4 Processo de comunicagéo

O quarto “P” estudado é a promocao que € o comunicar ao cliente que a
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empresa e o0 produto ou servico oferecido existem. Segundo Las Casas (2008, p.
377) “muitos confundem a variavel promo¢gdo com promogao de vendas, mas na
verdade o termo refere-se a comunicagao”. Por isso, o quarto “P” € denominado de
promocdo ou processo de comunicacdo do marketing ou comunicagdo em
marketing, que é um elemento do composto de marketing que pode ser dividido em
pessoal e impessoal e subdividido em promoc¢éo de vendas, publicidades (relacfes
publicas), vendas pessoais e propaganda.

‘Uma empresa podera contar com um bom produto e um prego
adequado. Podera também ter um sistema de distribuicdo muito bem desenvolvido.
No entanto, somente podera ter um sucesso rapido de acordo com a sua
capacidade de comunicagao” (LAS CASAS 2008, p.377).

Kotler (2007, p. 357) diz que “[...] comunica¢cdes de marketing — consiste
na combinacédo especifica de propaganda, promoc¢édo de vendas, relagdes publicas,
venda pessoal e marketing direto”.

Sobre essas partes tem-se que detalha-las, Kotler (2007, p. 357)
conceitua venda pessoal como “apresentacao feita pela forca de vendas com o
proposito de realizar vendas e desenvolver relacionamento com os clientes”. Ja Las
Casas (2008, p.380) diz que “a venda pessoa é uma das mais eficazes formas de
comunicacdo, pois ocorre frente a frente na relacéo entre vendedor e comprador. E
uma das formas mais antigas e pode se dar através de contatos diretos, por
telefone, de forma interativa com computador entre outras formas”. Disto, pode-se
entender que a venda pessoal € um processo de venda direto que pode ser feita
pessoalmente, por telefone, e-mail e outros meios que permitam a comunicagao
entre o vendedor e o comprador.

Trabalhando agora o processo de comunicagao impessoal tem-se que a
propaganda ocorre por meio da utilizagdo de meios de comunicagcédo (radio,
televisao, internet) backdoor, outdoor, busdoor, panfletagem, entre outros e tem por
finalidade divulgar um produto novo ou anunciar uma promoc¢éao de venda.

Kotler (2007, p.357) conceitua propaganda como sendo “qualquer forma
paga de apresentacdo e promogao ndo pessoais de ideias, bens ou servicos com
um patrocinador identificado”, Las Casas (2008, p.380) explica que “a propaganda
pode ser usada para informar ou persuadir determinada audiéncia”.

Para melhor se entender o conceito de propaganda € necessario

compreender com quais objetivos as empresas se utilizam desse elemento de
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comunicacgao. A propaganda pode obijetivar informar, persuadir, lembrar ou reforcar
uma ideia transmitida anteriormente. Propaganda informativa € aquela que “busca
criar conscientizagdo e conhecimento de marca no caso de novos produtos ou
novos recursos em produtos ja existentes” (KOTLER, 2006, p.567), ou seja,
propaganda informativa tem funcdo de atualizar os clientes sobre as novidades
oferecidas. Ja propaganda persuasiva é a que “procurar criar simpatia, preferéncia,
convicgao e a compra do produto ou servigo” (KOTLER, 2006, p.567).

Assim, podemos perceber que este tipo de propaganda visa fazer com
gue o cliente compre o produto. Por ultimo tem-se a propaganda de lembranca e a
de reforco, a primeira € feita para lembrar as pessoas dos servicos ou produtos
oferecidos por uma empresa e a segunda é para convencer os clientes que
compraram o produto certo.

Promogao de venda é definido por Kotler (2007, p. 357) como “incentivos
de curto prazo para estimular a compra ou venda de um produto ou servico”, este
conceito é detalhado por Las Casas (2008, p.381) quando ele dita que:

Como o préprio nome diz, o objetivo da promocao de vendas é promover,
sendo uma ferramenta considerada abrangente, incluindo cupons,
concursos, amostras, demonstragfes, shows, desfiles, entre outras coisas.
Em principio, qualquer esforgo adicional, fora da propaganda e da venda

pessoal, é considerado promocdo de vendas e caracteriza-se por um
incentivo de prazo limitado e complementar a outra forma de comunicacao.

Assim, pode-se entender que promoc¢ao de vendas é algo que ocorre por
um periodo determinado e tem como propésito alavancar as vendas de um
determinado produto, como exemplos de promoc¢des de vendas tem-se 0s cupons
de descontos, leve 4 pague 3, descontos no preco, facilidade de parcelamento,
entre outros, sendo uma forma de comunicag&do que complementa as outras.

Uma forma de comunicacdo que pode complementar a promog¢éo de
venda €& o marketing direto que consiste em “contatos diretos com consumidores
individuais cuidadosamente definidos como alvo, com o objetivo de obter resposta
imediata e cultivar relacionamentos duradouros, fazendo isso com uso de mala
direta, telefone, TV de resposta direta, e-mail, internet, entre outras ferramentas”
(KOTLER, 2007, p. 357). Essa forma de comunicag&@o permite que vocé mantenha
uma relacdo de proximidade com o cliente por trata-lo de maneira individualizada,
como também permite uma rapida comunicacado das promoc¢des de vendas.

O ultimo elemento do composto de comunicagdo do marketing impessoal
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€ a publicidade ou rela¢gdes publicas, Kotler (2007, p. 357) conceitua esse elemento
como “desenvolvimento de boas relagcbes com os diversos publicos da empresa
pela obtencdo de publicidade favoravel, construcdo de uma boa imagem
corporativa e administracdo ou contencdo de boatos, histéria ou eventos
desfavoraveis”, ja Las Casas (2008, p.381) explica que:
Toda empresa deve se preocupar com suas relacdes com os publicos,
uma vez que se trata de uma situacdo quase incontrolavel devido a
conflitos e mal-entendidos. [...] Muitas vezes, torna-se dificil formar uma
imagem favoravel para a empresa e, por isso, essa atividade esta cada vez
mais valorizada. [...] Portanto, do exposto devemos considerar que as
Rela¢cdes Publicas significam um novo e eficiente instrumento promocional
de trabalho capaz de atuar com éxito a servico de um pais, de uma
instituicdo, de uma empresa, de uma pessoa, ou até mesmo de uma ideia.
Promocional porque promove, incentiva, propicia, estimula, encoraja e
concretiza perante a opinido publica, tudo aquilo que seja legitimo e

autentico. Legitimidade e autenticidade sdo a prépria substancia das
Relacdes Publicas e seu conceito atual.

Publicidade é a comunicacdo auténtica, pois € oriunda da visdo de
terceiros, por isso nesta forma de comunicagcdo o controle do empresario é
reduzido, a publicidade é oriunda de criticas em jornais e revistas, entrevistas a
programa de televisao, radio e jornais escritos e por isso ndo ha como censurar o
gue sera escrito, editado, ou seja, ao tentar promover a empresa por meio da
publicidade se assume o risco de uma desvalorizag&o.

Depois de explicado os elementos do composto de comunicagdo, tem-se
gue entender como ele funciona, 0 processo de comunicagdo inicia-se com um
emissor que envia uma informacéo (fala, ideia, propaganda, entre outras), essa
informacéo é codificada (falado, escrito, desenhado) e é transmitida por um canal
de comunicacéo (televisdo, outdoor, radio, internet, ar) € recebida pelo receptor que
a descodifica e responde com um feedback, quando alguma informacdo € mal
compreendida diz-se que ocorreu um ruido na comunicacgao.

Para melhor compreensédo Las Casas (2008, p.377) esquematizou o

processo conforme a figura 10.

FIGURA 10 — Modelo de Comunicagao
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Fonte: Las Casas (2008, p. 377)

No entanto, durante a comercializacdo de produtos é dificil repassar a
informagdo ao cliente, visto que esse assiste varias propagandas durante o dia,
entdo o primeiro passo para transmitir a informagéo do cliente é chamar a atengao
dele para depois criar 0 interesse no produto, depois o desejo e por ultimo
conseguir com que o consumidor execute a acdo que € a compra (CHURCHILL
JUNIOR, 2000). Esse caminho percorrido é denominado de modelo AIDA e pode

ser mais bem compreendido com a figura 11.

[-!

FIGURA 11 — Modelo AIDA

[

Fonte: Churchill Junior (2000, p. 307)

J& entendido os elementos do composto, como ocorre 0 processo de
comunicacdo e como ele é percorrido pelos operadores mercadologicos se faz
necessario entendermos como que € planejado, implementado e controlado o
marketing.

O primeiro passo de uma acao de marketing € definir o que se pretende
transmitir e qual publico se quer atingir, depois de feito isso se passa a escolha do
composto de comunicacdo (LAS CASAS, 2008). Esta escolha ocorrera

dependendo da natureza do produto, natureza do mercado ou da politica de
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expansao ou retracdo da empresa.

Quando se fala que depende da natureza do produto quer dizer que o
meio de transmisséo da informacdo muda se tiver um produto de conveniéncia ou
um produto de especialidade, esta diferenciacdo do canal utilizado ocorre também
guanto a variancia do tamanho do mercado e na politica de expansao ou retracao.

Por politica de expansdo ou estratégia de pushing entende-se pela
estratégia adotada pela empresa que ao perceber que uma concorrente saiu do
mercado ela incentiva os distribuidores a aumentar o espa¢co destinado ao seu
produto, ou que simplesmente pressiona o distribuidor por um aumento de espagco.
Lambim apud Las Casas (2008, p. 308) explica que:

Uma estratégia de pushing consiste em orientar, por prioridade, os
esforcos de comunicacdo e de promogdo junto aos intermediarios, de
modo a incita-los (sic) a referenciar a marca, armazenar o produto em

guantidades convenientes, concedendo-lhe o espaco adequado de venda
e estimular os consumidores a compra-lo.

Para melhor compreensao Churchill Junior (2000) detalha através da

figura 12.

FIGURA 12 - Estratégia de pushing

Em - EEE

Fonte: Churchill Junior (2000, p. 307)

J& a politica de retracdo ou estratégia de pulling é quando uma empresa
ao perceber que sua concorrente saiu do mercado incentiva os clientes finais a
procurar o produto fazendo com que estes pressionem os distribuidores, ou
simplesmente mesmo com a manutengdo dos concorrentes ha o incentivo para
obtenc&o de mais espag¢o no mercado.

Las Casas (2008, p. 308) sintetiza dizendo que “essa estratégia
caracteriza-se em estimular o consumidor final para que solicite os produtos nas

empresas varejistas”. Para facilitar o entendimento de acordo com a figura 13.

FIGURA 13 — Estratégia de pulling
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Fonte: Churchill Junior (2000, p. 307)

Depois de tomada a decisdo do meio de transmissdo a ser utilizado
contrata-se 0 mesmo se transmite a informacdo e apos isso se faz o controle
através de pesquisa de mercado, controle das vendas e etc.

Sendo assim, conclui-se que promog¢ao € um composto de comunicagao
formado por elementos pessoais (venda pessoal) e impessoais (publicidade,
propaganda e promocao de vendas) que tem sua aplicacdo baseada na natureza
do produto, natureza do mercado e na politica adotada pela empresa, tem sua
veiculagdo em um canal que permita atingir o publico alvo e transmitir as
informagdes pretendidas reduzindo os ruidos e possibilitando assim o aumento das

vendas.
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3 CONSUMIDOR

A Lei n°® 8.078, de 11 de setembro de 1990 do Cddigo de Direitos do
Consumidor (CDC), classifica em seu Artigo 2° que “Consumidor é toda pessoa
fisica ou juridica que adquire ou utiliza produto ou servico como destinatario final”.
Mas do que um simples adquirente do produto ou servico final, o cliente é quem dita
as suas necessidades para que as empresas tentem supri-las.

O consumidor moderno vive sob a égide do marketing 3.0 que segundo
Kotler (2010) é voltado para os valores, visando fazer o mundo melhor. Dessa forma,
ao criar o produto ou servico a empresa deve estar ciente que nao deve suprir

apenas a necessidade do consumidor, como também a da sociedade global.

3.1 Processo de decisdo de compra do consumidor

Segundo Kotler (2007) o processo de decisdo de compra do consumidor
ocorre em cinco estagios, sendo eles: reconhecimento da necessidade, busca por
informacdes, avaliacdes das alternativas, decisdo de compra e comportamento pos-

compra. Kotler (2006, p.189) esquematizou esse processo conforme a figura 14.

FIGURA 14 — Modelo das cinco etapas do processo de compra do

consumidor

Busca de Avaliagao Decisao [, | Comportamento
informagoes | de alternativas ‘ decompra | pos-compra

Fonte: Kotler (2006, p. 189)

Entende-se por reconhecimento da necessidade ou conscientizagdo, o
estagio inicial do processo de decisdo de compra do consumidor, é neste momento
em que os “profissionais do marketing precisam identificar as circunstancias que
desencadeiam determinada necessidade coletando informacdes entre Varios
consumidores” (KOTLER, 2006, p. 189).

Quando se conhece o cliente € mais facil criar algo que chame sua

atencdao, pois Baker (2005, p. 89) explica que:


http://legislacao.planalto.gov.br/legisla/legislacao.nsf/Viw_Identificacao/lei%208.078-1990?OpenDocument
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A conscientizacdo do consumidor ndo € automatica; € o ponto final de um
procedimento altamente seletivo. Todos os dias os consumidores séo
bombardeados por milhares de mensagens que procuram persuadi-los [...].
Ha uma enorme competicao pela atencdo e pelo entendimento do cidadao
comum até o ponto em que ninguém poderia possivelmente enfrentar o
efeito cumulativo causado por uma massa tdo grande de informacfes sobre
0 sistema nervoso. Felizmente, a maioria desses estimulos sociais,
econdmicos e de marketing no ambiente séo filtrados pelos processos de
atencao e percepcao e ndo causam efeito sobre o processo de decisao.

Por isso que milhares de propagandas e informacdes sédo vistas todo dia,
no entanto apenas algumas sdo percebidas e compreendidas pelos potenciais
consumidores, assim as empresas devem conhecer seus clientes para saber o que
chama atencéo deles e dessa forma, faz a propaganda adequada.

Sobre isso, Baker (2005, p.89) afirma que “a eficiéncia do processo
decisério exige que a atencdo e a percepcdo sejam seletivas. Uma espécie de
mecanismo de defesa perceptivo filtra todas as mensagens, exceto as que séo
familiares, consistentes com nossos preconceitos e crengas, motivos, expectativas e
desejos correntes”.

Ja a busca de informacdes, para Kotler e Armstrong (2007), € o momento
em que o consumidor ira coletar informagdes adicionais relacionadas as
necessidades, visto que se o impulso de compra nao for forte o suficiente para
finalizar a aquisicao, a busca de informacdes ira alimentar essa necessidade visando
alcancar a saciedade do desejo, pois segundo Baker (2005, p.89) “nem mesmo a
conscientizagdo de um problema garante que o processo decisorio continue”.

O processo de busca de informagcdes pode ser interno quando coletado
na memoria ou externo quando a pessoa se depara com situagcdes novas, nesse
caso a busca pode ocorrer em jornais, revistas, televisdo, em conversa com 0s
amigos, entre outros meios (BAKER, 2005).

Dessa forma, ap0s a propaganda ter chamado a atencéo do expectador,
se o produto/servi¢co que ela estava Ilhe oferecendo for do seu interesse, ele ira atras
de mais informagdes, estas informagcdes podem ser internas quando baseadas na
vivéncia e na memoria ou externas quando oriundas de jornais, radio, televiséo,
entre outros meios de comunicacado, ap0s processados essas informacdes € decido
se ha a compra ou rejei¢cédo do produto.

O terceiro estagio do processo de decisdo de compra do consumidor € a

avaliacdo de alternativas que segundo Las Casas (2008) ocorre quando o cliente
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apos ter coletado as informacGes quanto ao produto desejado ou necessario ira
‘pesar” os dados obtidos, comparando as qualificagdes dos diversos produtos que
supram o desejo, buscando alcancar o que melhor se coaduna com os padrdes
pessoais. E neste passo, que Churchill Junior (2000) explica que o consumidor vai
verificar quais as possibilidades quanto a marca, preco, qualidade, manutencéo ele
vai querer ao adquirir determinado produto ou servico. Esse passo resume-se na
acao de rejeitar ou adquirir o produto/servico baseado nas informacgdes coletadas no
estagio anterior quanto ao produto/servi¢co e aos concorrentes deste.

O quarto passo consiste na compra do produto e o Ultimo passo é o
avaliacdo da compra, esse passo € um dos mais importantes, pois pode definir se o
cliente ir4 se fidelizar a marca ou o produto. Sobre isso, Ehrenberg (apud BAKER,
2005, p. 90) diz que:

[...] o processo de decisdo do consumidor n&o termina quando a compra foi
feita. De um ponto de vista de marketing mais importante do que tudo é se o
consumidor comprara a marca selecionada novamente em uma ocasido de
compra posterior. Primeira compra de uma marca — ou até as primeiras
poucas compras — podem ser consideradas nada mais do que uma
experimentac¢@o do consumidor. A mais clara indicagédo de que vale a pena
comprar novamente vem da avaliagdo que ele faz do uso da marca.

Além do mais se um cliente obtiver varias respostas positivas ao adquirir
um produto poderd influenciar outros clientes a fazerem o mesmo (CHURCHILL
JUNIOR, 2000). Para facilitar o entendimento Baker (2005, 89) esquematizou o

processo de decisdo, resumindo os passos desse processo conforme a figura 15:

FIGURA 15 - Processo de decisao
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Fonte: Baker (2005, p.89)

Com a figura 15 é possivel entender o processo decisério de compra,
onde através de um estimulo externo que chame a atencao de uma pessoa faz com
gue esta busque informacdes e assim, aceite ou rejeite a compra e depois avalie
esta baseada na relagdo expectativa versus valor percebido.

Assim, conclui-se que o processo decisoério é formando de cinco etapas
sendo duas antes da compra, a compra que é formada da decisdo e do ato da
mesma e o0 pdés venda, este estagios sdo influenciados por fatores que serao

estudados no tépico abaixo.

3.2 Influéncias sofridas pelo consumidor

Os consumidores séao influenciados pelos mais diversos fatores, sendo os
principais, sociais, culturais, pessoais e psicologicos. Destes fatores Kotler (2006)
cita que o cultural € o que mais influencia as atitudes dos clientes.

Por fatores culturais entende-se que sédo os fatores que as pessoas
agregam durante a sua vida, estes sao oriundos das classes ou castas sociais e das
subculturas em que as pessoas vivenciam. Kotler (2006, p. 176) explica que:

As classes sociais apresentam preferéncias nitidas por produtos e marcas
em diversas areas, incluindo roupas, méveis, eletrodomésticos, atividade de
lazer e automoéveis. As diferentes classes sociais tem preferéncia por
diferentes meios de comunicacéo [...]. Ha também diferencas de linguagem.

O anunciante deve usar textos e dialogos que se ajuste bem a classe social
gue pretende alcancar.

Com isso, as empresas quando langcam o produto tem que estudar o
publico alvo e 0 meio no qual ele esta envolvido para poder adequar o seu produto e
informa-lo da existéncia deste pelo meio de comunicacao adequado com a utilizagdo
da linguagem correta.

Ja os fatores sociais séo oriundos dos status e do papel de cada pessoa,
bem como dos grupos de referencias, grupos de afinidade, grupo de aspiragdo e
grupo de dissociacdo (KOTLER, 2006). O papel de cada pessoa é relacionado com
0 cargo gque a pessoa exerce, se for um cargo de chefia acaba influenciando os
subalternos, ja o status € um fator subjetivo que esta atrelado mais com a marca e o
preco do que com a qualidade de um produto, é a sensacdo de bem estar causada
pela utilizacdo de determinada marca que pode ser oriunda da demonstracédo de que

a pessoa tem poder aquisitivo suficiente para andar com aquele produto.
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Grupos de referéncias, segundo Kotler (2007, p.116), “agem como pontos
de comparacéo ou referencias diretos (cara a cara) ou indiretos na formacdo do
comportamento e das atitudes de uma pessoa. As pessoas muitas vezes s&o
influenciadas por grupos de referencia ao qual ndo pertencem”. Os grupos de
referéncias que influenciam diretamente o comportamento do consumidor sao
primarios e denominados de grupo de afinidade, este é composto de pessoas
préximas do consumidor como familia, amigos, vizinhos, colegas de trabalho, entre
outros.

Como explicado anteriormente, muitas vezes o0s consumidores sao
influenciados por grupos ao qual ndo pertencem. Isso ocorre pelo fato dos mesmos
pretenderem integrar aquele grupo, neste caso temos o0 grupo de aspiracdo, aquele
grupo em que o consumidor planeja integrar. E a Udltima divisdo de grupo de
referéncia é o grupo de dissociacdo, neste ocorre o efeito contrario do grupo de
aspiragcdo, onde o consumidor ndo concorda com os valores do grupo e evita
utilizarem as mesmas coisas.

J& com relacéo aos fatores pessoais Kotler (2006, p. 179) explica que “as
decisbes do comprador também sao influenciadas por caracteristicas pessoais,
como idade e estagio no ciclo de vida, ocupacdo, circunstancias econodmicas,
personalidade, autoimagem, estilo de vida e valores”. Analisando detalhadamente
essas caracteristicas percebe-se que a idade e o ciclo de vida moldam as decisdes,
pois “0 gosto no que diz respeito a roupas, moveis e lazer em geral se relacionado
com a idade. Os padrBes de consumo sdo moldados de acordo com o ciclo de vida
da familia e com o nimero, a idade e o0 sexo de seus membros em qualquer ponto
no tempo” (KOTLER, 2006, p. 179). Dessa maneira, percebe-se a influéncia da
idade no gosto e do ciclo de vida na capacidade de consumir.

Ja& quanto a ocupacdo, tem-se que ela afeta os bens e servigos adquiridos
pelos consumidores (KOTLER, 2007), pois a remuneracdo mensal € oriunda do
trabalho e este salario é que influencia a capacidade de adquirir bens e servicos.

Quanto a personalidade e autoimagem, elas influenciam o processo
decisério de compra, pois o cliente tende a procurar marcar que tenham
“‘personalidades” semelhantes a sua, produtos que retratem como ele se vé.

Sobre isso, Kotler (2006, p. 181) afirma que:
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[...] quando usamos o termo personalidade, queremos dizer tragos
psicolégicos distintos, que levam a reacdes relativamente coerentes e
continuas a um estimulo do ambiente. [...] A personalidade pode ser uma
variavel Gtil para analisar escolhas de marca do consumidor. A ideia é que
as marcas tém personalidade propria e que os consumidores tendem a
escolher aquelas cuja personalidade humana combine com a sua. [...]
Muitas vezes, o consumidor escolhe e usa marcas com personalidade
coerente com sua autoimagem real (como essa pessoa se vé), embora em
alguns casos a personalidade possa corresponder a as autoimagem ideal
(como essa pessoa gostaria de se ver), ou mesmo a sua autoimagem de
acordo com os outros ( como ela pensa que 0s outros a veem).

Além de procurarem marcas que retratem sua autoimagem, o cliente pode
adquirir um produto que o permite ser alguém que projetava ou alguém que ele
imagine que as pessoas a sua volta projetavam-no.

A Ultima caracteristica pessoal que influencia o processo decisério de
compra sdo o estilo de vida e os valores individuais, Kotler (2006, p. 120) diz que
“estilo de vida é o padrdo de vida de uma pessoa expresso na psicografia. Ele
envolve a avaliagdo das principais dimensdes do consumidor. [...] O estilo de vida
vai além da classe social e da personalidade da pessoa. Ele descreve todo um
padréo de acao e interagdo com o mundo”.

Desta forma, o estilo de vida da pessoa diz respeito a padrdo que a
pessoa adota para sua vida independentemente de classe social ou personalidade,
esse padrdo influencia os valores pessoais e estes afetam o consumo dos produtos,
dependendo dos valores e do padrdo de vida a pessoa tende a comprar produtos
dos mais diversos precos e qualidades.

O ultimo fator de influéncia ao cliente é fator psicoldgico que se subdivide
em motivacdo, percepcdo, aprendizagem e memoéria. Sendo que a motivagao “é
uma necessidade suficiente forte para fazer com que a pessoa busque satisfaze-la”
(KOTLER, 2007, p. 122). Assim, a motivagao para adquirir um produto ou contratar o
servi¢o € oriunda de uma necessidade que pode ser fisioldgica, social, entre outras.
O estudo sobre a motivacéo é feito principalmente por trés teorias que séo: a Teoria
de Freud, Teoria da Piramide das Necessidades de Maslow e Teoria da Motivagao
de Herzberg.

Freud explicava que a motivacao dos clientes para compra era oriunda de
varios fatores do inconsciente humano. Kotler (2007, p 183) explica que “Sigmund
Freud concluiu que as forcas psicologicas que formam o comportamento dos
individuos basicamente inconscientes e que ninguém chega entender por completo

as proprias”, desta maneira essa teoria explica que o cliente de certa forma nao
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controla sua motivacdo e nem sabe explicar o por qué se motivou para fazer a
compra do produto ou contratacdo do servico.

Ja a teoria de Maslow, denominada de Piramide das Necessidades de
Maslow, afirma que o homem tem cinco grupos de necessidades sendo eles:
Necessidades Fisiologicas, Necessidades de Seguranca, Necessidade Sociais,
Necessidades de Estima e Necessidade de Auto realizagdo. Maslow dizia que para
uma pessoa comprar algo visando satisfazer uma necessidade ela ja teria que ter
suprido a necessidade anterior. Para melhor entendimento consta veja a figura 16

gue retrata a Piramide das Necessidades de Maslow.

FIGURA 16 — Hierarquia das necessidades de Maslow

Necessidades
de auto-realizacao
Desenvolvimento e
realizagao pessoais

Necessidades de estima
Auto-estima, reconhecimento, status

Fonte: Kotler (2006, p. 184)

Kotler (2006, p. 183), ratifica o que falado acima explanando sobre essa

teoria dizendo que:

Abraham Maslow queria explicar por que os individuos sédo motivados por
necessidades especificas em determinados momentos. [...] as necessidades
humanas séo dispostas em hierarquia, da mais urgente para menos
urgente. [...] As pessoas tentam satisfazer as mais importantes em primeiro
lugar. Quando conseguem satisfazer uma necessidade importante, tentam
satisfazer a préxima necessidade mais importante.

A teoria desenvolvida por Herzberg explicava que a motivagdo para

trabalho é oriunda de dois fatores, o fator de insatisfacdo e o fator de satisfacao,
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interpretando analogicamente se tem que todo produto ou servico deve evitar a
existéncia dos fatores de insatisfacdo, mas a auséncia destes nao garante a
satisfacdo, ou seja, aléem de um produto evitar os fatores de insatisfacéo ele deve
oferecer fatores de satisfacao.

Kotler (2006, p. 184) confirma o dito acima ao afirmar que “Frederick
Herzberg desenvolveu a teoria dos dois fatores, que apresenta os insatisfatores
(fatores que causam insatisfacdo) e os satisfatores (fatores que causam satisfacao).
A auséncia de insatisfatores ndo basta; os satisfatores devem estar presentes para
motivar o cliente”. Desta forma, no momento da venda a empresa deve se procurar
em evitar fatores que gerem insatisfacdo, mas também devem propor aos clientes
fatores que gerem satisfacéo.

O segundo subfator psicolégico é a percepcédo, que diz o ser humano é
bombardeado com milhares de informagdes no dia-a-dia e as pessoas selecionam o
gue absorver baseado no seu interesse. Sobre percepcdo Kotler (2006, p. 185)
afirma que “é o processo por meio do qual alguém seleciona, organiza e interpreta
as informagdes recebidas para criar uma imagem significativa do mundo”.

Para selecionar, organizar e interpretar as informagdes as pessoas se
utilizam dos processos de atencdo seletiva, distorcdo seletiva e retencdo seletiva,
onde o primeira acontece através de informacgdes relacionadas a necessidade atual,
previsivel e que estimulem mais a atencao do cliente, Kotler (2006, p. 185) diz que:

[...] estima-se que as pessoas sdo expostas em média a mais de 1.500
anuncios ou comunicacdo de marca por dia. Como néo é possivel prestar
atencdo em todos, a maioria dos estimulos é filtrada — um processo
chamado atencao seletiva. [...] Eis algumas conclusoes:

1. E mais provavel que as pessoas notem estimulos que se relacionem
com sua necessidade atual [...].

2. E mais provavel que as pessoas notem estimulos que consideram
previsiveis [...].

3. E mais provavel que as pessoas notem estimulos cujos desvios sao
maiores em relagdo a um estimulo normal.

Dessa forma, atencéo seletiva € o processo pelo qual notamos apenas as
informagdes que nos sé&o interessantes. Ja a distorgdo seletiva “é a tendéncia que
temos de transformar a informag¢&o em significados pessoais e interpreta-la de modo
gue se adapte nossos prejulgamentos” (KOTLER, 2006, p. 185), ou seja, a segunda
ocorre quando o cliente contrabalanceia fatores pela marca, ou seja, se o produto for
razoavel ele pode ser considerado bom ou ruim dependo de sua marca.

Kotler (2006, p. 185) explana sobre esse fato dizendo:
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Em um teste “cego” de preferéncia, um grupo de consumidores experimenta
o produto sem saber a marca, enquanto outro experimenta o produto
conhecendo-a. Invariavelmente, surgem diferencas de opinido entre os
grupos a despeito de ambos estarem consumindo exatamente 0 mesmo
produto. Se consumidores reportam opinides diferentes ente uma versao
com marca e sem marca de um mesmo produto, sé pode ser porque as
crengas quanto a marca e ao produto, criada por diversos meios (sejam
experiéncias passadas, sejam acfes de marketing para a marca e etc.), de
alguma forma mudaram sua percepc¢ao sobre o produto.

Esse teste citado por Kotler percebe-se que a pessoas tendem a valorizar
produtos de marcas fortes e conhecidas, tendem a “criar’ qualidade no produto
simplesmente por ele ser de uma marca conhecida e com bom status.

J& o conceito de retencdo seletiva € simples, ela consiste no processo
pelo qual armazenamos as informagdes positivas de cada produto. Kotler (2006) diz
gue ela também beneficia marcas fortes, pois como retencdo seletiva é o
armazenamento de informacgdes coletadas, temos mais acesso a informag¢des de
marcas forte do que a marcar pequenas.

O terceiro subfator psicolégico é a aprendizagem que trata do que as
pessoas aprendem de uma marca e acabam levando aquelas informacfes para
outros produtos da mesma marca. Segundo Kotler (2007, p. 124) “aprendizagem
consiste em mudancas no comportamento de uma pessoa surgidas gracas a
experiéncia. Os tedricos da aprendizagem dizem que muitos comportamentos
humanos sao adquiridos”. Através do processo de aprendizagem o ser humano cria
crencas e valores que influenciam o processo decisoério de compra.

O Ultimo subfator € a memdéria que possibilita ao cliente lembrar ja
percebeu e aprendeu sobre as marcas, produtos, empresas e Servicos, ou seja, é
esse subfator que possibilita ao consumidor a repulsa a produtos que nao

satisfizeram seus desejos e a atracdo a marcas que atendem suas necessidades.

3.3 Fatores de retencéo de clientes

Os fatores de retencéo dos clientes sdo oriundos do valor absorvido pelo
mesmo ao comprar determinado produto/servico. Para melhor entender esse fato, se
faz necessario compreender o que é o valor e a satisfacado para o cliente.

Segundo Kotler (apud LAS CASAS, 2008, p. 21) o “valor para o
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consumidor € a diferenga entre valor total esperado e custo total ao consumidor”, ou
seja, é a diferenca entre o que o cliente recebeu de beneficios e 0 que ele pagou
pelo produto/servico. E é esse valor que, se positivo, podera fazer a retengcéo do
cliente, pois o quando o valor percebido pelo cliente € maior do que as expectativas
tém a satisfacdo e quando esse valor € muito maior do que a expectativa tem-se a
fidelizacdo do cliente.

A fidelizacdo ocorre porque “os clientes procuram sempre maximizar o
valor, dentro dos limites impostos pelos custos envolvidos na procura e nas
limitagbes de conhecimento, mobilidade e renda. Eles formam uma expectativa de
valor e agem com base nela” (KOTLER, 2006, p.189). Desse jeito, quando eles
acham uma empresa que maximize o valor percebido eles tendem a continuar
comprando com ela, e ainda mais, com a fidelizacdo dos clientes tem-se
propaganda gratuita atraves das indica¢des feitas a amigos e conhecidos.

As empresas para maximizar o valor percebido pelo cliente pode reduzir o
custo de producdo do produto reduzindo por consequéncia o preco pago pelo
consumidor aumentando assim o valor oferecido ao cliente, visando aumentar o
valor reduzindo o prego elas também podem reduzir sua margem de lucro. A outra
opcao € aumentar os beneficios que o produto/ servico proporciona aos clientes

também aumentando o valor para o consumidor.
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4 METODOLOGIA

Pesquisa aplicada diretamente por questionario visando obter
informagdes fidedignas que baseiem o entendimento sobre diferencial competitivo

da empresa estudada nesta pesquisa.

4.1 Métodos e meios técnicos de investigacédo

s

Esta pesquisa é do tipo exploratéria que segundo Zikmund (2006,
p.104,105):

Pesquisa exploratéria serve de fonte para o desenvolvimento de ideias que
passam para uma investigacdo posterior.

[...]

Pesquisa inicial conduzida para esclarecer e definir a natureza do problema.
[...] A pesquisa exploratéria pode ser uma investigacdo simples ou uma
série de estudos informais realizados para obter uma informacao béasica. Os
pesquisadores precisam ser criativos na escolha das fontes de informacéo a
serem investigadas e suficientemente flexiveis para investigar todas as
fontes baratas que puderem fornecer informacéo para ajudar os gerentes a
entenderem um problema.

[...]

O objetivo de uma pesquisa exploratoria esta relacionado a [sic]
necessidade de se fazer uma declaracéo clara e precisa de um problema
reconhecido. Os pesquisadores a conduzem com trés objetivos inter-
relacionados: (1) diagnosticar uma situagao, (2) selecionar alternativas e (3)
descobri novas ideias [sic].

Continuando com as explicagdes Zikmund (2006 p.107) afirma que “‘um
gerente pode escolher quatro categorias gerais de métodos de pesquisa
exploratdria: (1) levantamento de experiéncias, (2) analise de dados secundarios, (3)
estudo de caso e (4) estudo piloto”.

No caso esta pesquisa foi baseado em um estudo de caso que Salim
(2004) afirma que é um fato que ja ocorreu desta forma possibilitando a nocédo de
realidade para o estudo. Por isso, ao se analisar um caso, surge a oportunidade de
abordar, em um ambiente real, conceitos que haviam sidos estudados
anteriormente.

Seguindo com a explicacédo Salim (2004, p. 45) afirma que:

O método do estudo de caso mostra uma situacao que requer a tomada de
uma decisdo: é preciso analisar circunstancias e os fatos, empregar
conceitos aprendidos e chegar a alternativas, fazer a analise dessas

alternativas, seus riscos e prémios, escolhendo uma ou mais opg¢des para a
solucdo do dilema.
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Zikmund (2006 p. 109) explica:

A principal vantagem do estudo e caso é que uma organiza¢édo ou entidade
inteira pode ser investigada em profundidade com meticulosa atencdo nos
detalhes possibilitando ao pesquisador o estudo cuidadoso da ordem dos
eventos conforme eles ocorram ou que se concentre na identificacdo dos
relacionamentos entre as fungdes os individuos e as entidades.

Possibilitando assim que através de um estudo de caso se possa estudar
a relacdo entre a empresa e 0 cliente e notar quais eventos contribuem ou
atrapalham aquela relagcdo, como também se pode levar a analise dessa relacéo

para outras empresas.

No entanto o préprio Zikmund (2006 p.110) afirma:

Assim como em toda pesquisa exploratoria, os resultados do estudo de
caso devem ser visto como tentativos. A generalizagdo a partir de poucos
casos pode ser perigosa, porque a maioria das situagdes € atipica de algum
modo. O banco em Montana pode nao estar em um mercado comparavel ao
da Califérnia. Contudo, mesmo que as situacbes ndo sejam diretamente
comparaveis, diversas ideias podem ser obtidas e hipéteses sugeridas para
pesquisas futuras.

Deste modo, o estudo de caso se mostra 0 meio adequado para
cumprimento dos objetivos da pesquisa e contribui para que outras empresas
possam tomar por base as situacdes percebidas na empresa estudada para aplicar
no seu dia-a-dia. Além disso, é importante ressaltar que este estudo de caso sera
acompanhada de um referencial teérico possibilitado pela revisdo de literatura dos

assuntos propostos.

4.2 Universo e amostra
Universo e amostra sdo respectivamente a quantidade maxima de pessoas
gue podem ser entrevistadas e a quantidade a ser entrevistada que garante a
veracidade dos dados coletados na pesquisa.
Detalhando, o universo:
[...] € o conjunto de seres animados ou inanimados que representam pelo
menos uma caracteristica em comum. A delimitacdo do universo consiste
em explicitar que pessoas, espaco, tempo, coisas, fendmenos [...] serdo
pesquisados, enumerando suas caracteristicas comuns, como por exemplo,

sexo, faixa etaria, organizacao a que pertencem comunidade. (CARDOSO,
CAVALCANTE,et all, 2005, p. 24)
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J& amostra é:

[...] uma parcela convenientemente selecionada do universo da populagéo;
€ subconjunto do universo. Ha duas grandes divisdbes no processo de
amostragem, que sdo:

* Amostra probabilistica: baseia-se na escolha aleatéria dos pesquisadores,
significando o aleatorio que a selecao se faz de forma que cada membro da
populagéo tem a mesma probalilidadde de ser escolhido.

* Amostra nao probabilistica: ndo faz uso de uma forma aleatéria, e nao
pode ser objeto de certos tipos de tratamento estatistico. (CARDOSO et al.,
2005, p. 24).

Nesta pesquisa, 0 universo pesquisado foi os clientes que consomem 0s
produtos vendidos pela Galeteria Frigopraia. E a amostra utilizada na pesquisa foi do
tipo ndo probabilistico acidental, visto que foi composta por pessoas que foram
aparecendo de maneira aleatéria. A quantidade de clientes que serviram de amostra

para a pesquisa foi de 74 (setenta quatro) pessoas.

4.3 Coleta de dados

A coleta de dados sera feita mediante entrevistas pessoais, que séao
meios versateis e flexiveis (ZIKMUND, 2006), através da aplicacdo dos
guestionarios semiabertos durante o horario de funcionamento da galeteria, das 10
horas e 30 minutos até as 15:00 horas, em todos os dias da semana visando coletar
0 maximo de informagdes possiveis.

As vantagens da pesquisa pessoal sdo ditas por Zikmund (2006, p.180,
181):

As entrevistas pessoais proporcionam a oportunidade de dar retorno da
informac&o ao respondente. Por exemplo, em uma entrevista pessoal, um
consumidor relutante em fornecer uma informacdo delicada pode ser
assegurado de que suas respostas serdo confidenciais. As entrevistas
pessoais oferecem menos chances de interpretacdo equivocada das
perguntas, porque o entrevistador pode esclarecer quaisquer dificuldades
gue os respondentes tenham em relacéo as instrucoes.

[...] Uma importante caracteristica das entrevistas pessoais € que [...] se a
resposta do respondente for muito resumida ou nao for clara, o pesquisador
pode sondar para obter uma explicagdo mais abrangente ou mais clara.

[...] A presenca de um entrevistador geralmente aumenta a porcentagem de
pessoas dispostas a completar a entrevistas. Em geral, ndo se solicita aos
respondentes que leiam ou escrevam; tudo que eles tem de fazer é falar. As
pessoas gostam de compartihar informagbes e reflexdes com
entrevistadores simpaticos e amigaveis.



52

Pelos motivos acima citados, verifica-se que o0 meio adequado para
aplicacdo desta pesquisa é a entrevista pessoal através de um questionario flexivel
gue permitird extrair as informacgdes dos clientes.

Este questionario sera aplicado durante o funcionamento da empresa,
visto que, como n&o se pode limitar os clientes de uma galeteria apenas a sua
localizagdo se a pesquisa fosse feita somente no bairro onde o empreendimento as
informagdes poderiam n&o condizer com a verdade dos fatos.

O questionario foi feito com perguntas objetivas e diretas visando a rapida
resposta e evitando o desinteresse do cliente em reponde-lo, bem como, com uma
ou duas questdes dissertativas para que seja possivel que o consumidor expresse

sua opiniao livremente.

44 Analisede dados

A interpretacdo dos dados coletados nas entrevistas sera feita mediante
analise descritiva. Sobre a analise descritiva Zikmund (2006 p.426) diz que: “[...] se
refere a transformacédo de dados brutos em uma forma que facilite sua compreenséao
e interpretacdo. A descricdo das respostas ou observacfes é o primeiro estagio da
analise”.

A forma facilitada para interpretacdo sera alcancada apos a tabulacao dos
dados coletados, calculos de média e porcentagens e confeccdo dos gréficos e
tabelas que permitirdo uma melhor analise e compreenséo por parte do pesquisador
e dos leitores. Além do que, toda andlise sera feita mediante a triangulagdo entre a

resposta em questdo, as respostas anteriores e a teoria aplicada aquele quesito.

45 Apresentacdo dos dados

Os dados serdo apresentados por meio de graficos, estes seréo
analisados conforme as referéncias utilizadas visando esclarecer as situacoes
percebidas e possibilitando a proposicdo se sugestdes visando a melhoria da
empresa pesquisada.

Além disso, a linguagem a ser utilizada na apresentacdo da pesquisa sera
contextualizada permitindo o entendimento por parte de terceiros interessados no

tema. Visto que, Zikmund (2006 p. 489) explica:
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Geralmente, quando leitores recebem um relatério, eles ndo pensaram
muito no projeto. Eles podem nao saber nada sobre Estatistica e podem ter
muitas outras responsabilidades. Se o relatério ndo puder ser entendido
rapidamente, ele pode ir parar na pilha das ‘coisas a serem feitas algum
dia’. Para que um relatério prenda atencdo, simplesmente entrega-lo ao
publico-alvo ndo € suficiente. Ele precisa ser escrito para atingir a
experiéncia comum do pesquisador e do leitor. O esfor¢co para atingir essa
zona € da responsabilidade de quem escreve [e apresenta] o relatdrio, nao
dos leitores. A menos que um relatdrio seja realmente vital, um leitor muito
ocupado ndo ira perder tempo com um documento dificil e inadequado.

Com isso, percebe-se a necessidade da adequacdo da linguagem
utiizada na pesquisa e durante a apresentacdo dela para que seja mantida a
utiidade dela para o empreendedor pesquisado, e terceiros que venham a

necessitar de informacgdes contidas neste estudo.
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5 RESULTADOS E DISCUSSOES
5.1 A empresa estudada
Em 1988 em um terreno localizado na Avenida Daniel de La Touche
surgia a Galeteria Frigopraia (Figura 17), criada pelos so6cios Alberto e Sandra. No
inicio foi construida apenas uma pequena churrasqueira onde 0s galetos eram

assados e nos finais de semana eram ofertados para os clientes mocoto e feijoada.

FIGURA 17 — Logomarca da Galeteria Frigopraia

Fonte: Galeteria Frigopraia

Com o aumento do fluxo de clientes e com o crescimento dos moradores
na regido, o Frigopraia precisou aumentar sua churrasqueira, como 0 aumento de
clientes se manteve constantes a galeteria foi ampliada e assim surgiu o
“‘Restaurante Frigopraia Galeteria e Sefl Service”.

Com o grande numero de clientes foi decidido a abertura de um novo
restaurante, esse foi montado na Avenida Jeronimo de Albuquerque, proximo de
onde hoje é o tunel da Cohab, sendo que este era apenas Self Service, néo
funcionava a Galeteria.

Vendo aquele crescimento todo, os proprietarios quiseram chegar ao
sucesso e abriram uma distribuidora de frango chamada também de Frigopraia.
Comecgou bem, vendendo todo o estoque, mais em determinado pedido para seu
distribuidor, ja acertado com todos 0s supostos clientes para receber uma
guantidade grande de caixas de frangos, seus clientes ja prometidos ndo quiseram
mais comprar devido a uma concorréncia desleal, e nesse momento, a empresa

desmorona pela primeira vez.
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Como os produtos do Frigopraia tinham qualidade, a empresa foi
convidada a fornecer refeicdes para empresas no Distrito Industrial e no Porto do
Itaqui, montando restaurantes dentro de algumas empresas e entregando as
refeicGes em outras.

Diante do faturamento alto e um retorno significante para empresa, a
empresa volta-se para esse segmento, obtendo mais contratos com empresas no
Distrito Indusrial e no Porto do Itaqui, e assim, Restaurante Frigopraia possuiu 08
postos de alimentacédo distribuidos nos locais industriais de S&o Luis.

Depois de um tempo, uma das maiores empresas na qual o restaurante
fornecia, teve um problema no envio dos relatérios para Vale, atrasando assim o
pagamento de trés quinzenas do restaurante. Com esse atraso de pagamentos, 0
Frigopraia enfrentou uma grave crise financeira, pois era dos fornecimentos que
vinham grande parte do faturamento da empresa. Dessa forma, em 2010 a empresa
fecha as portas momentaneamente.

Em 2011 os proprietarios juntos com os filhos reabrem as portas do
Frigopraia no Residencial Pinheiros, em 2012 abre a galeteria da Chéacara Brasil de
propriedade de Thiago.

Sendo assim, hoje o Frigopraia possui duas lojas, e segundo os
proprietarios tem um projeto de expansdo que visa chegar a dez lojas na ilha nos

préximos cinco anos.

5.2 Resultados da pesquisa e analises

Os resultados baseiam-se nas respostas aos questionarios por 74
(Setenta e quatro) clientes. O questionario foi dividido em duas partes, sendo a
primeira de identificacdo do perfil do cliente da Galeteria Frigopraia, e a segunda da
coleta de opinido dos fregueses quanto a quesitos especificos como localizacéo,
confiabilidade expressada pela marca, qualidade dos produtos, preco, dentre outros.

A primeira pergunta visava identificar qual o sexo da maioria dos clientes,
conforme as respostas tém-se que 42 entrevistados, ou seja, 56,76% s&do homens e
32 entrevistados (33,24%) s&o mulheres, fazendo com que a representacao gréafica

seja conforme o gréfico 1.
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GRAFICO 1 — Sexo dos entrevistados.

Sexo

m Feminino

H Masculino

Fonte: Proprio Autor.

Com base no resultado encontrado na primeira pergunta ja é possivel
iniciar o enquadramento dos clientes da Galeteria Frigopraia, onde segundo a
pesquisa a maioria entrevistada é do sexo masculino.

Prosseguindo com o delinear do perfil do cliente, a segunda pergunta
aplicada no questionario queria saber o estado civil dos entrevistados. Esse
guestionamento visava mensurar imprecisamente e indiretamente o numero de
pessoas que frequenta a casa do entrevistado e se ele sofre alguma influencia
familia ao decidir o que comprar para almocar.

Em analise aos dados coletados, o estado civil predominante, dos
fregueses que responderam a pesquisa, € o de casado com 59,46% das respostas,
ou seja, 44 entrevistaram alegaram ser casados.

No entanto, outro estado civil que apresenta-se com grande importancia é
0 dos solteiros 25,68% (19 entrevistados) das respostas seguido por 12,16% de
divorciados (9 entrevistados) e 2,70% de viuvos (2 entrevistados).

Para simplificar o entendimento se faz necessério visualizar graficamente

esta informagéo, desta forma foi elaborado o grafico 2.

GRAFICO 2 - Estado civil dos clientes.
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2,70% Estado Civil
(2

m Solteiro(a)
m Casado(a)
™ Divorciado(a)

M Viuvo(a)

Fonte: Prdprio Autor.

Os dados dos graficos ja analisados demonstram que o perfil dos
entrevistados sdo pessoas do sexo masculino e casadas. Como ja foi tracado o sexo
e o estado civil, precisamos saber a idade do cliente para saber como lhe dar com
ele, como anunciar os produtos e negociar os precos. Pensando nisso, foi criada a
terceira pergunta que questiona a faixa etaria em qual o cliente se encaixa.

Conforme os dados coletados mediante a pesquisa aplicada, o cliente da
Galeteria Frigopraia na Chacara Brasil se encontra em sua maioria na faixa etaria
entre os 31-40 anos (31,08% ou 23 entrevistados), seguidos por 27,03% (20
consumidores) na faixa de 41-50 anos, 18,91% (14 entrevistados) de 18-30 anos,
10,81% (8 fregueses) na faixa de 51-60 anos, 8,1% (6 entrevistados) de 61 -70 anos

e 4.05% (3 clientes) acima dos 70 anos.

GRAFICO 3 - Faixa etaria dos clientes.

8,11% 4.05%

6. (3. Faixa Etaria

10,81%
(8) m 18-30anos
W 31-40 anos
W 41-50 anos
m 51-60anos
m 61-70 anos

= Acima dos 70 anos

Fonte: Proprio Autor.
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A quarta pergunta da pesquisa questionava quantas pessoas almocavam
na residéncia_do entrevistado, essa pergunta pretendia descobrir isso para medir o
potencial de venda para cada cliente, pois quanto mais pessoas mais comida tem
gue ser comprada.

O resultado foi que a maioria dos entrevistados alegou que duas pessoas
almogavam em casa (36,49% ou 27 entrevistados) e no estado civil a maioria alegou
ser casado. Além do mais, 29,73% (22 entrevistados) alegaram que 3 pessoas
almocavam na residéncia. J& 16 entrevistados (21,62%) alegaram que almogcavam
sozinhos. Os outros 12,16% foram alegados por clientes que diziam que almogavam
em sua casa quatro( 6 entrevistados ou 8,11%), cinco (2 entrevistados ou 2,70%),
mais do que cinco ( 1 entrevistado o 1,35%).

Para melhor interpretacdo dos dados apresentados acima, segue o

gréfico 4.
GRAFICO 4 — Quantitativos de pessoas que almogam na residéncia do
entrevistado.
, 70y, P€Ssoas que almogam na residéncia
1(2) 1,35%

M 1 Pessoa
M 2 Pessoas
M 3Pessoas
M 4 Pessoas
M 5 Pessoas
m Mais

Fonte: Proprio Autor.

Com as quatro primeiras perguntas foi identificado o perfil dos clientes
entrevistados que sdo em sua maioria homens, casados, na faixa etaria dos 31-40
anos e que normalmente almocam duas pessoas ha residéncia. Esse perfil sera
importante na compreensdo dos resultados das perguntas especificas do
guestionario, pois eles serviram de justificativa e de influenciadores dos mesmos.

Identificado o cliente precisamos conhecé-lo melhor, e saber os fatores
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gue influenciam a sua decisdo de compra. Para isso, se faz necessario analisarmos
as respostas da segunda parte do questionario aplicado.

A primeira pergunta visava identificar como o cliente tomou conhecimento
da Galeteria Frigopraia na Chacara Brasil. Vale ressaltar que as opc¢fes de
respostas foram acordadas com o proprietario da empresa para que nao fosse
colocadas opcdes néo trabalhadas pelo Frigopraia. O resultado ficou conforme pode

ser visto no gréfico 5.

GRAFICO 5 — Conhecendo a loja.

Como conheceu a loja

39,19%
(29) H Indicagdo

' B Panfletos
Passou em frente a loja

17,57%
(13)

Fonte: Proprio Autor.

O resultado coletado indica que a maioria esmagadora dos clientes
conheceu a loja por indicacdo ou simplesmente por passar em frente a ela, pois
43,24% (32 respostas) alegaram que foram indicados e 39,19% (29 respostas
apenas passaram em frente a loja). Ou seja, a divulgacéo da empresa ainda € pouco
eficiente, pois a panfletagem, segundo o resultado apresentado na pesquisa, atraiu
apenas 17,57% dos entrevistados (13 clientes).

Esse resultado aponta uma grande falha na divulgacdo e apresentacdo do
produto, da empresa e da marca. Sobre isso Kotler apud Caldeira (2004, p.32)

afirma que:

[...] existem variacbes quanto ao poder que a marca exerce dentro do
mercado consumidor. Existem as marcas que ndo sdo conhecidas pelos
compradores. Essas nao afetam o comprador, que geralmente as compra
devido ao seu preco inferior as demais. Algumas marcas que Sao um pouco
mais conhecidas ja possuem um nivel de conscientizacdo de marca, ou
seja, o consumidor associa algumas qualidades a ela. Em seguida temos
marcas que possuem um alto grau de aceitabilidade de mercado, sendo que
os consumidores facilmente reconhecem as qualidades e beneficios das
mesmas. Logo apds temos aquelas marcas que tém grande preferéncia por
parte dos consumidores, que associam uma qualidade tdo grande as
mesmas que as consomem preferencialmente. Por dltimo temos aquelas
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marcas que possuem uma grande aceitacdo por parte dos consumidores
gue atingiram um grau de fidelizacdo

Dessa forma, a falta de divulgacdo da empresa/marca/produto pode afetar
de maneira negativa a decisao de compra do cliente, até porque a empresa passou
um tempo inativa o que pode fazer com que muitos fregueses antigos ainda
desconhecam a reabertura do Frigopraia. Outro fator que influencia a deciséo de
compra dos clientes é a marca, e como a empresa ja existe a mais de 20 anos, se
faz necessério a andlise da confianga dos clientes na mesma.

Segundo Rocha e Christensen apud Caldeira (2004, p.31):

[...] a marca tem uma funcdo importantissima dentro do processo de
compra. Essa funcéo esta ligada a aspectos psicolégicos do comportamento
do consumidor. Segundo os autores podem-se reconhecer dois conceitos
associados a marca: a esséncia e a identidade. A esséncia da marca refere-
se aos atributos principais que a marca possui, podendo os mesmos serem
tangiveis ou intangiveis, reais ou imaginarios, emocionais ou racionais. A
identidade da marca sdo os sinais e simbolos caracteristicos que fazem

com que o consumidor facilmente reconhec¢a a marca.

Sendo assim, o fato da marca Frigopraia ja existir a mais de 20 anos pesa
como fator positivo no processo de decisdo de, pois, 0s antigos clientes
teoricamente ja se identificam com a marca, ja estédo fidelizados e satisfeitos com a
gualidade do produto oferecido. No entanto, vale ressaltar que o periodo inativo da
empresa contribui para que a confiabilidade da marca fosse afetada.

Dessa forma, foi perguntado aos clientes se eles confiam na marca

Frigopraia, o resultado esta explicitado no gréfico 6.

GRAFICO 6 — Confianga dos clientes na marca Frigopraia.

Confiabilidade da Marca

33,78%

(25) BSim

H Nao

Estou Conhecendo

5,41%
(4)

Fonte: Proprio Autor.
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Conforme apresentado no gréfico acima 60,81% ou 45 entrevistados
alegaram que confiam na marca, enquanto 33,78% (25 entrevistados) afirmaram
estar conhecendo a empresa e apenas 5,41% (4 entrevistados) disseram que ainda
ndo confiam na marca Frigopraia.

A habitualidade da compra também influencia a decisdo de compra, pois
guanto mais compramos em um local, mais nos tornamos fiel aquela empresa ou
aquele produto/servico. Com isso foi perguntado aos clientes a frequéncia em que
eles compravam no Frigopraia.

O resultado foi que 28,38% dos entrevistados ( 21 clientes) alegaram que
compram os produtos da galeteria de 5 a 6 vezes no més, enquanto apenas 4
clientes ou 5,41% do entrevistados responderam estar comprando pela primeira vez.

As outras respostas foram 22,97% (17 entrevistados) afirmaram que
compram na galeteria de 3 a 4 vezes no més, 17,57% ou 13 clientes disseram que
compram de 7 a 8 vezes, 14,86% entrevistados (11 clientes) responderam que
compram de 1 a 2 vezes no més e 10,81% ou 8 clientes afirmaram que compram
mais de 8 vezes ao més.

Visando possibilitar um melhor entendimento dos dados apresentados

acima foi criado o grafico 7.

GRAFICO 7 — Frequéncia do consumo dos produtos do Frigopraia.

5,41%

Frequéncia de compra

(4)
10,81% 14,86%
17,57% (&) (11)
(13) M Primeira Vez

M 1a2vezes no més
M 3a4vezes no més
B 5a 6 vezes no més
M 7 a 8 vezes no més

= Acima de 8 vezes no més

Fonte: Proprio Autor.

Um dos fatores que mais influenciam a decisdo de compra dos clientes € a
localizacdo do estabelecimento comercial, afinal, enfrentar engarrafamentos

guilométricos, transito lento, a falta de educacédo dos outros condutores, a falta de
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7

estrutura das ruas e ainda gastar combustivel ndo € uma das coisas mais
interessantes. Por isso, ao ser feito a analise do plano de marketing de uma
empresa deve-se se preocupar com o “P” que se refere a praga.

No tocante a localizacdo tem-se que ele influencia bastante a decisdo de
compra do cliente, visto que, se for necessério fazer grandes deslocamentos para
adquirir o produto a perca de tempo no transito sera um potencial fator de nao
motivacdo a compra.

Sobre isso Mowen e Minor apud Farias, Nicoluci e Souza (2005, p.27)
afirmam que:

[...] a caracteristica situacional de tempo que influencia os consumidores é
sua disponibilidade. O tempo que um consumidor tem disponivel para
realizar uma tarefa, como comprar um produto, influenciara a estratégia

empregada para selecionar e comprar esse produto. A busca por
informacé&o é bastante influenciada pela disponibilidade de tempo.

Ainda sobre o tempo, Farias, Nicoluci e Souza (2005, p.27) explanam que:

O tempo também é um grande influenciador no comportamento dos
consumidores, ele pode ser visto como um recurso, € a maneira como as
pessoas 0 empregam diz muito a seu respeito. As pessoas tém mais
controle das necessidades e menos controle do tempo que utilizam para o
lazer. [...] Muitas vezes, as pessoas ao comprarem certos produtos e
utilizarem certos servicos, o fazem na intencdo de economizar tempo.

Dessa forma, foi questionado aos clientes como eles avaliavam a localizagao
da Galeteria Frigopraia. Os resultados obtidos foram que 37,84% dos entrevistados
ou 28 clientes afirmaram que acham a localizacdo boa e 28,38% (21 clientes)
responderam como muito boa.

Nao houve resposta de que a localizacdo fosse péssima, no entanto, 6,76%
(5 clientes) e 17,57%(13 clientes) alegaram que a localizag&o era ruim e regular
respectivamente. Apenas 9,46% (7 clientes) afirmaram que a localizacdo do
Frigopraia é excelente.

Para o melhor entendimento dos dados apresentados foi feito o grafico 8.
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GRAFICO 8 — Avaliacao da localizac&o do Frigopraia.
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Fonte: Proprio Autor.

O resultado foi considerado positivo, visto que a maioria dos respostas
foram de notas boas e tem-se que considerar que a localizacdo da galeteria
Frigopraia é dentro do bairro em uma rua que n&do € a principal e ndo concentra
grande movimentacao de carro, bem como, a loja ainda ndo possui estacionamento
para os clientes pararem 0s carros, com isso, 0s clientes perdem muito tempo
tentando localizar a loja e estacionar o carro.

O segundo “P” que influencia a decisdao de compra dos clientes é o
produto, é esse 0 quesito que é mais palpavel ao consumidor, € o mais perceptivel,
e é um dos fatores que mais afeta a decisdo de compra. A qualidade percebida
pelos clientes importa dizer diretamente se a empresa esta atendendo o que ela se
propds a suprir.

Sobre isso, Ferrell apud Costa, Silva e Yang (20--, p.1) afirmam que:

[...] as decisdes de produto devem reconhecer que o produto € um conjunto
de caracteristicas e vantagens com capacidade de satisfazer as
necessidades e aos desejos dos consumidores, entregando, dessa maneira,
beneficios valorizados que podem ser trocados por algo a mais, como algo
de valor (beneficios, prestigio, conforto, marca, entre outros incontaveis
atributos). [...] Ha& pelo menos seis opcbes de estratégias de marketing
relacionadas as novidades dos produtos — inovacdo, novas linhas de

produtos, melhorias ou mudancas em produtos existentes,
reposicionamento e reducao de custos.

Visando saber a satisfacdo da clientela foi questionada a nota que eles
davam aos produtos do Frigopraia, os indices foram excelente, muito bom, bom,

regular, ruim e péssimo.
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O resultado do questionario foi muito positivo, visto que, que nenhum
cliente respondeu que o produto era péssimo, o que é satisfatério, e quanto aos
resultados positivos o obtido foi que 32,86% ou 23 clientes classificaram os produtos
do Frigopraia como muito bom, 37,14% ou 26 clientes avaliaram os como bom e
4,29% ou 3 clientes deram a nota excelente. Apenas 4 clientes ou 5,71% dos
entrevistados disseram que o produto era ruim e 14 consumidores (20% dos
entrevistados) afirmaram que o produto era regular. No entanto, como sera visto
mais adiante houve sugestbes de modificacdes no cardapio e criticas aos precos o

gue precisa ser repensado.
Para melhor entendimento dos dados apresentados foi feito o gréfico 9.

GRAFICO 9 — Avaliac&o dos produtos do Frigopraia.
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Fonte: Préprio Autor.

O terceiro “P” analisado no questionario € o prego, que segundo Kotler
apud Costa, Silva e Yang (20--, p.1) “é o principal determinante na escolha dos
compradores”. E dever da empresa e direito do cliente que o produto tenha um
preco justo e o simples fato de o consumidor ndo gostar do preco ja afasta a compra
daquele produto e inclusive de outros na mesma loja.

Relacionado ao preco justo Ferrell apud Costa, Silva e Yang(20-- , p.1)
afirma que “as decisdes de precos devem realizar o equilibrio correto entre as
necessidades dos consumidores e a necessidade da empresa de cobrir seus custos
diretos e indiretos, enquanto também obtém lucro aceitavel’. Dessa forma, a

empresa tem que estabelecer um preco em que ela ganhe e o cliente também.
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Para analisar este ponto foi feito o questionamento aos clientes de qual
nota eles davam aos precos dos produtos ofertados pela galeteria Frigopraia para
gue o empresario possa mensurar a satisfacdo dos clientes quanto a esse fator.

Os resultados 6bitos foram satisfatorios, pois mais da metade dos clientes
classificaram os pregcos como muito bom (22,97% ou 17 entrevistados), bom
(29,73% ou 22 clientes) ou excelente (4,05% ou 3 clientes). No entanto, as notas
ruins tiveram uma expressiva votacdo com 25,68% ou 19 entrevistados apontando o
preco como regular, 10,81% (8 clientes) afirmando que o0s pre¢cos eram ruins e
6,76% (5 clientes) dizendo que o preco era péssimo.

Analisando friamente, verifica-se que por mais que o0s pregos foram
gualificados positivamente, esse foi o primeiro quesito onde apareceu nas respostas
a avaliacdo de péssimo, 0 que exige atencdo do empresario, que pode fazer uma
reestruturacao dos precos ofertados.

Para facilitar o entendimento os dados foram “traduzidos” e simplificados

no gréfico 10.

GRAFICO 10 — Avaliag&o dos precos da Galeteria Frigopraia.
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Fonte: Proprio Autor.

O quarto “P” analisado é o de promogao, este quesito se refere a agdes
que a empresa faz para que possa convencer os clientes a fazerem a compra. No
caso do Frigopraia as a¢cfes promocionais sdo os kit's que s&o a juncéo de diversos
produtos em um combo e que possibilita a aquisicdo dos mesmos por um preco
reduzido.

Com relagéo a isso Churchill apud Estrela (2005, p.34) afirma que:
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As atividades promocionais tém o objetivo de influenciar no comportamento
do consumidor, realizar diversos tipos de comunicagdo e, principalmente,
garantir o crescimento de vendas. Alguns exemplos de promog¢des s&o: 0s
cupons, as ofertas especiais, os brindes ou prémios, 0s concursos ou
sorteios, as amostras gratis, as experiéncias gratis com produto, 0s
abatimentos posteriores, os displays no ponto de venda, as exposi¢cdes e 0s
brindes promocionais.

Ainda sobre isso, Neslin apud Estrela (2005, p.34) “acredita que as
promog¢des impactam o comportamento do consumidor. [...] Elas induzem um
processo psicologico importante no consumidor”.

O mesmo autor ainda afirma que:

Promocéo € um componente importante do mix ou composto de marketing
para muitas empresas. Dado que o impacto das promog¢des nas vendas é
tangivel e usualmente imediato, ela é altamente atraente para os gerentes
orientados por resultados que buscam uma forma de incrementar as vendas
no curto prazo. Elas afetam as vendas na medida em que provocam

mudanca na percep¢do do consumidor( NESLIN apud ESTRELA, 2005,
p.34)

Visando saber como a os kit's promocionais do Frigopraia afetavam os
clientes foi questionado qual nota eles davam, tendo como alternativas para escolha
as opc¢oes: excelente, muito bom, bom, regular, ruim, péssimo.

Os resultados obtidos na pesquisa foram positivos, pois apenas 1,35% (1
entrevistado) afirmou que os kit's eram péssimo, 8,11% (6 clientes) afirmaram que
eram ruins e 17,57% (13 clientes) avaliaram como regulares. As avalia¢gGes positivas
foram de 16,22% (12 clientes) como excelentes, 33,78% (25 entrevistados) como
muito bom e 22,97% (17 clientes) como bom.

No entanto, a falta de outras ac¢des promocionais, bem como a
praticamente inexistente divulgacdo do funcionamento da empresa afeta
negativamente a expansao do negécio.

Para facilitar o entendimento os dados acima expostas foram

representados conforme a figura 11.

GRAFICO 11 — Avaliag&o dos kit's promocionais do Frigopraia.
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Fonte: Prdprio Autor.

Tendo analisando os influenciadores da decisédo dos clientes, foi
guestionado aos clientes quais produtos normalmente eles costumam consumir,
esse questionamento visa identificar quais produtos devem ser mantidos e quais
precisam ser reformulados. Os produtos listados na pergunta foram galeto, feijoada,
mocoto, feijao tropeiro, linguicas toscana e calabresa e os kit's promocionais. Vale
ressaltar que nessa pergunta era possivel marcar mais de uma alternativa.

O resultado obtido foi que foram marcados 272 quesitos sendo divididos
em 70 (25,73%) indicagOes para o galeto, 43 (15,80%) para feijoada, 31 (11,40%)
para mocot6, 17 (6,25%) feijdo tropeiro, 57 (20,95%) para linguicas toscana e
calabresa e 54 ( 19,85%) para os kit's promocionais.

Sendo assim, dos produtos ofertados o feijdo tropeiro € o0 menos
comprado, no entanto, por ele ndo ser um produto principal é aceitavel a
porcentagem de indicacdo, mas € bom que seja feito a reformulacdo dos produtos
para que a venda seja aumentada.

Facilitando a interpretacdo dos dados acima foi feito o grafico 12.
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GRAFICO 12 — Ranking das vendas dos produtos.
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Fonte: Préprio Autor.

Identificados os produtos comprados pelos clientes e notando a grande
guantidade de compra dos kit's promocionais se faz necesséario a mensuracédo do
guanto cada combo é adquirido pelos clientes.

Os resultados percebidos foram que 14 clientes (25,92%) adquirem o kit
familia que vem com 1 galeto, 800 g de arroz, 400g feijao, 400g de maionese, 200g
de vinagrete, 100g de farofa, 3 linguicas toscanas e 1 refrigerante de 2 litros pelo
preco de R$ 48,00(quarenta e oito reais), 21 clientes (38,88%) compram o kit
executivo que conta com 400 g de arroz, 400 g de feijdo, 200g de salada de
maionese, 100g vinagrete, 50g de farofa, um refrigerante de 1 litro e % galeto pelo
preco de R$ 23,00( vinte e trés reais), e 19 entrevistados (35,18%) compram kit
tradicional que vem com 1 galeto, 3 linguicas toscanas, 1 refrigerante de 2 litros pelo
preco de R$ 28,00( vinte e oito reais)

De acordo com os dados acima expostos foi criado o gréfico 13 para

possibilitar o melhor entendimento.

GRAFICO 13 — Ranking de vendas dos kit's promocionais.

30
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0 1 T T T 1
Familia Tradicional Executivo

Fonte: Proprio Autor.
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Para fechar a avaliagcdo da empresa foi perguntado aos clientes qual nota
eles davam ao atendimento, pois ndo adianta ter bom preco, bom produto e boa
localizac&o e ndo conseguir atender ao fregués da maneira correta.

Sobre isso Berry e Parasuraman apud Khenayfis (2010, p.21) afirmam
que:

A producdo e o consumo de servicos sao inseparaveis, jA que ocorrem
simultaneamente [...], as pessoas responsaveis pela entrega do servi¢o sdo
um ingrediente critico de sucesso, pois sao essas as responsaveis pelo
contato intenso com os clientes. Em uma loja, por exemplo, o vendedor
pode influenciar a percepc¢éo do cliente. O funcionério de contato € o préprio

servico e tudo que ele fizer vai influenciar a percepcéo do cliente a respeito
da organizacao.

Ainda nisso, Zeithaml e Bitner apud Khenayfis (2010, p.23) ditam que “[...]
a qualidade percebida em servicos € um componente da satisfacdo de clientes”,
além disso, “atendimento de qualidade ao cliente é o que determinara o crescimento
e a competitividade das empresas na proxima década” (PEPPERS e ROGERS apud
KHENAYFIS, 2010, p.23).

Indo além, Milan e Trez apud Khenayfis (2010, p.22) explanam que “é a
gualidade do atendimento e a satisfacdo do cliente que vao determinar a
sobrevivéncia da empresa’.

Como resultados coletados foram regulares, visto que 14,86% ou 11
entrevistados afirmaram que o atendimento do Frigopraia é ruim, 6,76%(5 clientes)
alegaram que o atendimento € péssimo. Além disso, 27,03%(20 fregueses) disseram
gue o atendimento € regular.

As notas positivas corresponderam a 22,97% (17 clientes) afirmaram que
o atendimento é bom, 18,92% (14 entrevistados) alegaram que o atendimento é
muito bom e 9,46% (7 fregueses) disseram que o atendimento é excelente. Com
esses resultados verifica-se a necessidade de melhoria imediata, nesse quesito.
Com a necessidade de aplicacdo de treinamento e capacitagdo dos funcionarios.

O grafico 14 busca facilitar a visualizacdo e o entendimento dos dados

acima expostos.

GRAFICO 14 — Avaliacéo do atendimento da Galeteria Frigopraia.
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Fonte: Préprio Autor.

Finalizando o perguntas objetivas foi questionado qual diferencial
competitivo € percebido pelo cliente, o que faz ele comprar na Galeteria Frigopraia.
Segundo Jacob (2011, p.1):
O SEBRAE definiu o diferencial competitivo como atributos que tornam a
empresa Unica e superior aos seus principais concorrentes. Tratam-se das

vantagens e beneficios exclusivos que a empresa proporciona a sua
clientela e que a concorréncia ainda ndo conseguiu oferecer.

Ainda sobre isso Gabriel Galvdo apud Jacob (2011, p.1) “conceitua como
caracteristica ou aspecto positivo que serve para destacar o produto, servico,

pessoa ou ideia das demais existentes”. Vale ressaltar que segundo Jacob (2011,
p.1):

Diferenciais competitivos somente tem valor, quando o mercado consumidor
percebe estas vantagens. Por isso, além de possuir estes diferenciais, a
empresa também precisa divulga-los de forma adequada. Diferenciais ndo
divulgados tornam-se desconhecidos nas mentes dos consumidores.

Visando avaliar esse quesito foi questionado aos clientes quais
diferenciais competitivos faziam com que eles comprassem no Frigopraia. Nessa
pergunta tinha a possibilidade de marcar mais de uma alternativa, pois mais de um
fator pode ser decisivo na decisdo de compra.

Conforme os resultados coletados na pesquisa os principais diferenciais
percebidos pelos clientes sédo a localizacdo e o0 produto que obtiveram
respectivamente 61 e 56 votos. Os outros diferenciais sugeridos conquistaram 23

votos o preco, 31 votos os kit's (promocdao) e 19 votos a marca
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A opcao outros obteve apenas 10 votos que consistiram basicamente no
atendimento presencial e por telefone, visto que a empresa disponibiliza celulares
para que os clientes possam reservar os produtos e apenas irem buscar.

Vale ressaltar que por mais do que um quesito tenha sido considerado
como decisivo para a decisao de compra dos clientes ha problemas na divulgacao
da empresa o que se mostra como um grande ponto negativo, ja que nao adianta ter
os diferenciais se ndo os torna-los conhecidos.

Para melhor entender os dados acima se deve observar o grafico 15.

GRAFICO 15 - Ranking dos diferenciais competitivos.

Diferencial competitivo percebido pelo
cliente
* 61
0 56
40 - >3 31 9
20 1 10
\ ! ]
Localizacdo Preco Produto Kit's Marca Outros
B Localizagdo ® Prego Produto mKit's m Marca Outros

Fonte: Proprio Autor.

Finalizando a pesquisa foi deixado um espaco para que os clientes
sugerissem melhorias a galeteria Frigopraia visando dar um feedback ao

empresario.

5.3Sugestdes e propostas de melhoria

Os resultados da ultima pergunta do questionario foram diversos, no
entanto, se destacaram as reclamacdes quanto aos precos dos refrigerantes, ao
atendimento, ao pouco espaco interno da loja o que faz com que os clientes figuem
do lado de fora do mesmo e a falta de local para sentar.

Além disso, os clientes também sugeriram a implantacdo do servico de

tele entrega, o aumento do numero de kit's promocionais, 0 acréscimos de outros



72

itens ao cardapio como churrasco, fornecer estacionamento préprio e voltar a
fornecer as sobremesas.

Quanto as criticas e sugestdes apresentadas pelos clientes as que
poderiam ser implantadas de imediato seriam a implantacdo do servi¢co de entrega e
a volta da venda das sobremesas, pois foram retirados pelo proprietario em uma
acao de reducao de custo. A inclusdao de novos itens ao cardapio e o aumento do
numero de kit's precisam de um estudo para verificar-se a viabilidade dos mesmos,
ja o estacionamento e a falta de espaco interno dependeriam da mudanca do

estabelecimento o que inicialmente ndo é viavel e nem interessante para a empresa.
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6 CONCLUSAO

Este estudo de caso foi proposto e aplicado para que fosse possivel dar
um feedback ao microempreendedor em questdo e para que servisse de suporte e
embasamento para outros pequenos empresarios maranhenses.

Conforme o estudo desenvolvido verificou-se que ao pensar em um
negocio ndo se deve planejar apenas o produto, ou a marca, mas em todo um
conjunto de fatores que influenciam, motivam ou desmotivam a decisdo de compra
do cliente. Fatores psicolégicos, sociais, familiares, religiosos, grupos de influéncia
sdo apenas alguns dos motivos que determinam a decisdo do consumidor pela loja,
pelo produto ou servigo.

Além do mais, o estudo mostrou que o sexo, estado civil, idade, niumero
de pessoas que almogcam na casa do entrevistado afetam o consumo, pois
dependendo dessas variaveis podem ser adquiridos produtos diferentes e em
guantidades diferentes.

Baseado na pesquisa feita verificou-se que a empresa estudada, a
Galeteria Frigopraia, apresentou qualidades e defeitos na tentativa de fidelizar seus
clientes, ela logrou éxito em ofertar um produto de qualidade, com promocdes,
escolhendo boa localizacdo para instalar a empresa, 0 que representa 0s seus
diferenciais competitivos. No entanto, ela falhou no atendimento, no preco e na
divulgacdo da firma, pois o principal fator que fez o cliente conhece-la foi o fato de
passar na frente da loja.

Para melhorar as vendas e estender a vida do negdcio, a Galeteria
Frigopraia pode adicionar novos produtos no cardapio conforme foi sugerido pelos
clientes, bem como fornecer treinamento, fardamento e motivacdo adequados aos
funcionarios visando melhorar o atendimento, bem como, instalar o servico de tele
entrega.

Deste modo, verifica-se que foram cumpridos 0s objetivos propostos

nesta pesquisa conforme a Tabela 1.
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Tabela 1 — Objetivos e resultados da pesquisa

Objetivos

Resultados obtidos

Avaliar 0s diferenciais
competitivos da Galeteria

Frigopraia na Chécara Brasil

Produtos, localizacdo e os kit's promocionais
agradaram aos clientes e se mostraram como
influéncias positivas na decisdo de compra;

Preco, atendimento, inexisténcia do servico de
tele entrega e a falta de divulgacdo dos
produtos e da propria loja contribuiram

negativamente na decisdo e compra.

Identificar os  fatores que
influenciam a decisdo de compra

dos clientes.

Preco

Localizagao

Produto

Promocgodes

Atendimento

Grupos de influéncia (depende do estado civil,
idade, sexo e das pessoas que comem na

mesma residéncia).

Descobrir os atrativos percebidos

pela clientela

Qualidade dos produtos;
Kit’s promocionais;

Boa localizacéo.

Sugerir melhorias

Criar produtos novos;

Treinar funcionarios;

Fornecer fardamento;

Implantar o servigo de tele entrega;
Implementar acdes de motivacdes aos

funcionarios, visando melhorar o atendimento.

Fonte: Proprio Autor.
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Anexo 1: Autorizagcdo de Pesquisa

frisopraia

Galeteria

AUTORIZACAO DE PESQUISA E UTILIZACAO DA MARCA FRIGOPRAIA

Eu, Thiago Afonso Garcia Maia, registrado sobre o RG n® 1175319993 SSP MA e
CPF n° 027.441.003-66 , domiciliado na Avenida S&o Luis Rei de Franca n°,
Condominio Ville de France, Bloco Castelliane, Apto n° 1004,
Administrador/Proprietario da Galeteria Frigopraia, na razao social T.A.G. MAIA,
inscrita no CNPJ n° 08.961.570/0001-50, localizada na Av. Pernambuco, n° 663 loja
B, Chacara Brasil, Turd — S&o Luis/MA, AUTORIZO, o Discente Igor Leonardo Maia
Amin Castro matriculado na Universidade Federal do Maranhdo - UFMA no n°
2011001108, a pesquisar, bem como utilizar o nome da minha empresa no seu
Trabalho de Conclusdo de Curso — TCC Monografia intitulado “ANALISE DO
DIFERENCIAL COMPETITIVO DA GALETERIA FRIGOPRAIA NA CHACARA
BRASIL EM SAO LUIS/MA”.

Assino e dou fé

Sao Luis - MA, 28 de novembro de 2013

Thiago Afonso Garcia Maia

Administrador/Proprietario da Galeteria Frigopraia
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Anexo 2. Questionario aplicado

UNIVERSIDADE FEDERAL DO MARANHAO
CENTRO DE CIENCIAS SOCIAIS

QUESTIONARIO

Diferenciais competitivos da Galeteria Frigopraia localizada na Chacara Brasil em S&o Luis/MA

Prezado/a Cliente
Estamos desenvolvendo um estudo com o objetivo de analisar quais fatores que influenciam a decisé@o dos
clientes de comprar os produtos da Galeteria Frigopraia na Chéacara Brasil em S&o Luis do Maranhao.

Para tanto solicitamos sua colaboracao respondendo as questdes abaixo:

Igor Leonardo Maia Amin Castro
Graduando em Administracdo UFMA

Coordenador da Pesquisa

1. IDENTIFICACAO DO/A INFORMANTE/A:

1.1 Sexo:

Masculino Feminino

1.2 Estado Civil:

() Solteira/o ( ) Casada/o ( ) Divorciado/Separada ( ) Vilvo/a

a. Faixa etaria

18 a 30 anos 51 a 60 anos

31 a 40 anos 61 a 70 anos

41 a 50 anos Acima de 70 anos
b. Quantas pessoas almogam na sua residéncia:

1 pessoa 4 pessoas




2 pessoas 5 pessoas
3 pessoas Mais:
2 ESPECIFICAS
2.1 Como vocé conheceu a Galeteria Frigopraia na Chacara Brasil:

( ) Indicacdo ( ) Panfletos ( ) Passou em frente a loja

2.2 Voceé conhece e confia na marca Frigopraia:

( )Sim ( )N&o ( ) Ainda estou conhecendo

2.3 Frequéncia de compra na Galeteria Frigopraia na Chécara Brasil:

Primeira compra 5 a 6 vezes a0 més

1a2 vezes a0 més. 7 a 8 vezes a0 més

3 a4 vezes ao més Acima de 8 vezes a0 més
2.4 Como vocé avalia a localizagédo da Galeteria :

Excelente Regular

Muito boa Ruim

Boa Péssima

Caso a resposta acima tenha sido Regular, Ruim ou Péssima justifique abaixo:

25 Como vocé avalia os produtos da Galeteria? Justifique sua resposta e no caso de esta ser
a primeira compra ndo responda esta questéo.

Excelente Regular
Muito bom Ruim
Bom Péssimo

Caso a resposta acima tenha sido Regular, Ruim ou Péssima justifique abaixo:
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2.6 Como vocé avalia o prego dos produtos, justifique sua resposta:
Excelente Regular
Muito bom Ruim
Bom Péssimo

Caso a resposta acima tenha sido Regular, Ruim ou Péssima justifique abaixo:

2.7 Como vocé avalia os Kit's promocionais da Galeteria?

Excelente

Muito bom

Bom

Caso a resposta acima tenha sido Regular, Ruim ou Péssima justifique abaixo:

Regular

Ruim

Péssimo
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2.8 Baseado nas perguntas 2.4, 2.5 e 2.6, quais produtos vocé consome normalmente? (Marque quantas

alternativas desejar). Caso de esta ser a primeira compra nado responda esta questéo.

Galeto

Feijoada

Mocot6

2.9 No caso de na resposta anterior ter marcado o quesito Kit's, quais deles vocé consome:

() Executivo

Kit’s.

() Familia

Feijdo Tropeiro

Linguica Toscana e Calabresa

() Tradicional

2.10 Como vocé avalia o atendimento?

Excelente

Muito bom

Bom

Caso a resposta acima tenha sido Regular, Ruim ou Péssima justifique abaixo:

Regular

Ruim

Péssimo
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211 O que te fez comprar e continuar comprando na Galeteria Frigopraia na Chacara Brasil?
(Marque quantas alternativas desejar)

Localizagdo A promogdo da venda dos kit’s
Preco A seguranca passada pela marca
Produto Outras.

2.12  Sugestdes




