CURSO DE ADMINISTRACAO

Rayane Araujo Marques

ANALISE DO COMPOSTO DE MARKETING DA SECAO JUVENIL LOJA BY
PIMPOLHO, QUANTO AOS ATRIBUTOS PRODUTO E PRECO, NA VISAO DE
SEUS CLIENTES

CAPAO DA CANOA
2017



UNIVERSIDADE DE SANTA CRUZ DO SUL
CAMPUS CAPAO DA CANOA
CURSO DE ADMINISTRACAO

Rayane Araujo Marques

ANALISE DO COMPOSTO DE MARKETING DA SECAO JUVENIL LOJA BY
PIMPOLHO, QUANTO AOS ATRIBUTOS PRODUTO E PRECO, NA VISAO DE
SEUS CLIENTES

Trabalho de Conclusédo de Curso Il
orientado pela Professora Daniela Colussi
e apresentado ao curso de Administracao
da Universidade de Santa Cruz do Sul —
Campus Capado da Canoa para conclusédo

do curso em Bacharel em Administragéo.

CAPAO DA CANOA
2017



DEDICATORIA

Aos meus pais e meu irmdo, minha base.



RESUMO

Foi realizada uma analise do composto de marketing dos atributos produto e preco da Loja
By Pimpolho localizada no municipio de Tramandai, com o intuito de manter a demanda de
clientes da Loja, como também conquistar novos publicos. Seguindo este contexto o objetivo
geral do plano foi identificar a visdo do cliente quanto ao produto e prego praticado pela Loja.
Através da aplicacdo de questionario com perguntas abertas e fechadas para uma amostra de
setenta clientes, foi possivel identificar qual era o perfil destes e também sua percepg¢éo com
relacdo aos dois componentes citados anteriormente. A metodologia aplicada foi a pesquisa
qualitativa e quantitativa com base exploratoria, descritiva e bibliografica, através do método
estudo de caso. Referente a revisdo de literatura foi abordado os conceitos que compdem o0s
dois itens bem como os processos e ferramentas que envolvem. O estudo tem por intuito
contribuir para as acfes da loja, considerando a mudanca de estrutura e layout da empresa,
bem como seu novo conceito. Portanto, uma oportunidade de ser realizado o estudo, visando
melhorar ainda mais o desenvolvimento dos dois componentes e a relagdo com seus clientes.

Palavras chave — Mix de marketing, produto, preco e cliente.
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1. INTRODUCAO

O cenario econdmico tem muitas variaveis que devem ser analisadas, 0 ambiente externo é
muito competitivo, com isso as empresas precisam estar cientes de que a concorréncia é
grande e que sempre estara presente. Para isso € necessario investir em muitas areas da
administracdo e uma delas é o marketing. Utilizado com o objetivo de chamar a atencdo dos
clientes, este ramo tem por meta criar e conduzir ferramentas para atrair a atencdo do
consumidor final. Segundo Churchill e Peter (2012) “é o processo de planejar e executar a
concepcao, estabelecimento de pregos, promogéo e distribuicdo de ideias produtos e servicos
a fim de criar trocas que satisfacam metas individuais e organizacionais”.

Em face disto, este trabalho teve como proposta identificar o perfil dos clientes e analisar
dois pilares basicos de marketing: produto e preco, e utiliza-los como base para aplicar
estratégias inovadoras que possam manter os clientes ja fieis da Loja By Pimpolho, baseado
no cadastro de clientes que a loja possui. Outra inten¢do com o estudo é o de conquistar novos
clientes e, principalmente, apresentar uma perspectiva referente ao departamento Juvenil
ampliado na Loja By Pimpolho. H& uma preocupacdo existente dos gestores em mudar o
pensamento dos clientes com relacdo ao departamento Juvenil. Nota-se que a populacdo do
municipio tem uma visao definida de que a loja atende apenas o publico infantil e, com isso,
ndo compram mais depois de determinado tempo. Portanto, o objetivo do trabalho foi o de
analisar o que pode ser feito para mudar esta percep¢do dos clientes e identificar o perfil de
cada um para que as estratégias apresentadas tenham resultados positivos.

Com o tema escolhido, a proxima etapa do trabalho foi definir os objetivos que o estudo
pretende atingir e justificar o porqué da escolha. Tendo estes passos definidos, o objetivo
geral se concentra em avaliar como estdo sendo trabalhados dois compostos de marketing que
sdo essenciais para a empresa, sendo estes: produto e preco. Como a Loja passou por uma
reforma e o setor juvenil foi expandido, avaliou-se a necessidade de descobrir 0 que 0s
clientes estdo pensando sobre estes dois mix de marketing. Com isso, procura-se saber como
os consumidores avaliam os produtos deste segmento na loja, bem como seus precos. Apés a
coleta destas informagdes, a proposta foi elaborar um plano de agdo com o que foi descoberto
ao decorrer dos dados encontrados. Seguindo para a justificativa, que responde o porqué da
importancia respondendo o motivo da escolha dos objetivos citados serem necessarios para o
desenvolvimento do trabalho e sua viabilidade.

Partindo para a apresentacdo da empresa contendo as informagdes e respectivamente seu

historico.



O referencial tedrico que tem por objetivo contextualizar a area de marketing e destacar o
conteudo dos 2P’s de marketing, produto e preco, sendo eles a fonte principal para a aplicacdo
da andlise que sera realizada, abordando assim 0s seguintes conceitos: Marketing, Macro-
ambiente de Marketing e Composto de Marketing, por meio de Armstrong e Kotler (2003); a
partir dos conceitos do mix de marketing o foco sera dois compostos abrangendo algumas
etapas de cada um, produto — sera abordado fases como a Classificacdo dos Produtos, Niveis
de Produto, Qualidade dos Produtos, por Christensen e Rocha (1999), Armstrong e Kotler
(2007) Churchill e Peter (2012), também ira ser apresentando o Ciclo de Vida do Produto e o
Desenvolvimento de Novos Produtos, por Las Casas (2009). Preco — discorrendo sobre o
préprio conceito, por Sandhusen (2003), sobre Técnicas e Estratégias para Determinar Preco,
por Keller e Kotler (2012), Técnicas para evitar aumentar os precos por Kotler (2005).

Em seguida conceituando o Mercado, por Kotler (1998), Segmentacdo, por Bamossy e
Semenik (1995), Posicionamento, por Oliveira (2012) e Plano de Acéo, por Gozzi (2015).

Na sequéncia, foi mencionada a metodologia adotada, discorrendo sobre o tipo de
pesquisa, bem como o detalhamento das etapas referente a esta. Apds definida a metodologia
e coletadas as informacdes, iniciou-se a realizacdo da analise.

Posteriormente, realizou-se a tabulacdo, anélise e interpretacdo dos dados que foram
obtidos por meio da pesquisa aplicada junto aos clientes da Loja By Pimpolho, bem como foi
apresentado um plano de acdo sugerido a este estabelecimento, a fim de ampliar a percepgéo
dos clientes sobre produtos e preco, relacionados ao setor juvenil.

E, por dltimo, apresentaram-se as consideracfes finais com o que foi possivel concluir a
partir do estudo, ja com as sugestbes de estudos futuros, constituindo na adocdo das
recomendacdes propostas no plano de acdo, verificando o impacto das sugestdes, se caso

implementadas, surtiram resultados positivos.
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2. OBJETIVOS

2.1 Objetivo Geral
Analisar do composto de marketing os atributos produto e preco da se¢édo juvenil da loja

By Pimpolho, de Tramandai/RS, na viséo de seus clientes.

2.2 Objetivos Especificos
o Desvendar o perfil dos clientes da loja By Pimpolho;
o Identificar qual é a opinido dos clientes quanto aos produtos oferecidos pela
loja By Pimpolho, de Tramandai/RS, na secéo juvenil;
o Identificar qual é a percepc¢do dos clientes quanto ao atributo preco praticado
pela loja By Pimpolho, de Tramandai/RS, na secdo juvenil;
o Propor um plano de acdo tendo por base os resultados obtidos, para

desenvolver estratégias de atuacdo diante do desvendado.
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3. JUSTIFICATIVA

A indlstria varejista sempre permaneceu em destaque dentro do cenario econémico.
Porém, com a crise econdmica estabelecida do Brasil, este setor sofreu uma queda
significativa em suas vendas. No ano de 2016, segundo os dados da Euromonitor
(http://www.euromonitor.com/apparel-and-footwear-in-brazil/report), o Brasil teve o segundo
registro de declinio do PIB, marcando o ano com indicadores econémicos fracos. Muitos
motivos levam a isso, desemprego, inflacdo, prioridades dos consumidores, as necessidades
tornam-se o principal motivo de escolha dos clientes e, portanto as op¢bes de compra se
tornam por lojas populares com mais opg¢des e precos mais acessiveis. A estimativa para este
cendrio mudar e comecar o crescimento de recuperacdo lentamente até 2021. Contudo,
acredita-se em um ganho gradual a partir de 2018.

Com base neste atual cenério na industria varejista optou-se por realizar um estudo
baseado em 2P’s de marketing, produto e preco. O objetivo foi apresentar um plano de agéo
para atrair a atencdo do publico da loja para o Departamento Juvenil, através dos dados
obtidos, o estudo ird propor possibilidades de melhorias. A escolha de executar a pesquisa
baseada desses dois pilares de marketing foi visando conciliar a mudanga da empresa com o
atual mercado econdmico. Considerando que a Loja ampliou seu Departamento Juvenil no
ano de 2016, durante a atual crise no mercado, o estudo se prop0s a analisar métodos e aplicar
ferramentas que conquiste o cliente, por meio da coleta das opiniGes sobre produtos e precos,
para assim verificar se o plano de vendas da loja coincide com as necessidades atuais dos seus
clientes. Outra etapa que foi realizada no decorrer do desenvolvimento do projeto foi
desvendar qual é o perfil dos clientes da Loja By Pimpolho, para entdo o plano de acdo estar
direcionado exatamente as necessidades e caracteristicas do cliente, visando suas preferéncias
e informacdes que podem contribuir no ato da venda.

Considerando a importancia dos 02 (dois) compostos de marketing que foram estudados,
podemos dizer que o conceito de marketing é definido como um conjunto de elementos
mercadologicos que juntos formam esta area da administracdo. Segundo Las Casas (2009),
citado pela Associacdo Americana de Marketing (2004, p. 07) “o marketing ¢ uma funcao
organizacional e um conjunto de processos que envolvem a criacdo, a comunicacdo e a
entrega de valor para o cliente, bem como a administracdo do relacionamento com eles, de
modo que beneficie a organizagao e seu publico interessado”.

Este tema torna-se relevante, pois se aplica ndo sé a Loja By Pimpolho, como a tantas

outras lojas de vestuario do Municipio de Tramandai. Observando a atual situagdo econémica,
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0 comeércio do Litoral est& passando por dificuldades. Com isso, o estudo pode contribuir para
novas possibilidades de a¢des que visam o aumento de vendas para a Loja By Pimpolho. A
proposta visa ndo sé atrair a atencdo dos clientes, mas também mudar o atual cenario
econémico que a loja esta enfrentando.

Apresentar o estudo possibilita que a empresa tenha uma visdo diferenciada do quanto
ferramentas de marketing podem ser positivas para a empresa, pois aplicando analises e
buscando entender como esté a visdo da Loja na Otica dos seus clientes, € essencial para se
planejar técnicas inovadoras para seus produtos e servi¢os. Na perspectiva do pesquisador é
importante focar no quanto o estudo é realmente adequado ao atual quadro da By Pimpolho e
0 beneficio que poderé trazer ao empreendimento.

A ideia da pesquisa foi a partir da ampliacdo realizada pelos gestores da Loja,
implementando a secdo juvenil, tornando assim o tema inovador para ser pesquisado,
considerando seu tempo de 25 anos de atuacdo de mercado no Litoral Norte do Rio Grande do
Sul. A organizagéo apostou nesta mudanga buscando atender as necessidades de seus clientes.
Neste contexto, mostrou ser uma escolha ideal para aplicar ao estudo, podendo contribuir
positivamente para a atual fase da Loja By Pimpolho.

Com a finalidade de realizar um estudo baseado na necessidade da Loja By Pimpolho,
definiu-se a seguinte questdo de pesquisa: Como os 2P’s de Marketing, produto e preco,
podem ser ferramentas estratégicas para o Departamento Juvenil recentemente ampliado da

Loja By Pimpolho, na visdo de seus clientes?
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4. APRESENTACAO DA EMPRESA

4.1 Razéao Social

A Razdo Social da Loja By Pimpolho é denominada Hoffmeister Artigos do Vestuério
LTDA.

4.2 Area de Atuacio do Mercado

A Loja By Pimpolho atua na cidade de Tramandai/RS, abrangendo os municipios de Imbé
e Capdo da Canoa, atendendo também clientes de Porto Alegre e Novo Hamburgo. Seu

campo de atividade é o setor varejista.

4.3 Produtos e Servicos

Trabalha com produtos de vestudrio para gestante, bebé, crianca e jovem no género
masculino e feminino, como por exemplo: camisetas, blusas, jaquetas, casacos, bluses,
coletes, calgas, bermudas, saias, vestidos. Também conta com a linha de roupa intima como
cuecas, biquinis, sungas, meias. Linha de acessorios: brincos, tiaras, cintos, bolsas, bonés,
toucas, cachecdis, polainas e, por fim, uma pequena linha de calcados que ndo tem por
objetivo aumentar, por ndo se tratar do segmento da Loja, mas que conta com 0s seguintes

produtos: botas e ténis.

4.4 Socios e Proprietarios

Os fundadores da Loja By Pimpolho sdo Anelise Koetz Hoffmeister e Carlos Eron

Hoffmeister. Atualmente os proprietarios sdo os fundadores e Eveline Hoffmeister.

4.5 Localizacdo e Estrutura Fisica

A Loja By Pimpolho localiza-se na cidade litoranea de Tramandai/RS, cujo enderego é
Avenida 24 de Setembro 241, loja 03, Centro. Conta com uma estrutura fisica total de 224 m?
sendo distribuidos na seguinte forma: 163m2peca central de vendas ao publico que divide
através de pilares os ambientes da loja, 42m? deposito, 11m? fraldario e banheiro e 8m? sala da

administracdo, cozinha e sala de servico.
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A Loja possui no total 4 (quatro) pecas e 03 (trés) ambientes sendo eles o setor bebé,

infantil e juvenil.

4.6 Numero de Funcionarios

A Loja apresenta 07 funcionarios em seu quadro, que sdo divididos na seguinte forma: 04
atendentes de balcéo, 01 caixa, 01 gerente e 01 administrativo. Em decorréncia na alta e baixa

temporada o nimero de funcionarios pode mudar.

4.7 Histérico

A Loja By Pimpolho foi fundada em 1992 no municipio de Tramandai, sempre com 0
objetivo de conquistar seus clientes com propostas inovadoras, tendo seu crescimento com
atividades voltadas para o marketing.

Com tradicdo de 25 anos no mercado a empresa acredita que seus produtos sempre de
qualidade sdo um ponto forte, pois a empresa ja desenvolveu um comportamento social de ser
referéncia no setor na regido, fazendo parte ja do comportamento inconsciente de muitos
clientes quando necessitam de algum item que ela tem para venda.

No decorrer desse periodo houve mudancas que influenciaram positivamente o
desenvolvimento da Loja, sempre priorizando as escolhas dos seus clientes. As acdes dos
fundadores eram realizadas com base do retorno que a organizacdo tinha do consumidor final.
Alguns exemplos podem ser citados: as marcas, avaliando as vendas e também as preferéncias
dos clientes por certas marcas e cole¢des, bem como as ndo compradas novamente. Essa
decisdo parte do retorno do cliente e também da percepcdo do comprador. Com a ampliacédo
do Departamento Juvenil, em 2016, grande acerto na visdo dos colaboradores da Loja, e a
inclusdo de novas marcas possibilitaram, mais uma vez, mostrar novidades para seus clientes
e, também, obter parcerias com novos fornecedores. Um dos pontos positivos da empresa
estudada é a relacdo satisfatoria com seus fornecedores que resultou em ndo haver trocas em
todos esses anos, até porque os fornecedores trabalham com diferentes marcas, o que torna a
substituicdo sem necessidade.

No periodo de 2005 a 2009 a Loja teve uma filial no municipio de Capédo da Canoa, mas
percebeu que a demanda da localidade ndo era grande tornando assim o negocio inviavel.
Com isso encerrou as atividades em 2009 e continuou apenas com a Loja de Tramandai/RS,

nédo pretendendo abrir outra novamente.
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A By Pimpolho sempre investiu no marketing, entdo no decorrer dos 25 anos ocorreram
eventos importantes promovidos pela Loja. Uma grande acdo foram as campanhas de books
fotograficos realizadas em pontos turisticos na regido do litoral para datas comemorativas
importantes como Dia das Mées, Dia das Criancas e Natal. H4 uma atengdo muito grande com
0 ambiente interno, portanto, anualmente sdo feitas trocas fisicas no espaco como mudangas
de moveis e dos ambientes para que o cliente tenha uma visdo diferente a cada ano acerca da
Loja. Com isso a percepcdo dos consumidores é que esta em constante inovagdo. Foi
implantado também um sistema operacional para controle de estoque, compra, venda e
cadastro. Com esta tecnologia, passou a ter uma visao exata de como esta o funcionamento.

Mas sem duvida alguma a grande mudanga que ocorreu até hoje foi a expansao fisica da
By Pimpolho, com a ampliacdo do departamento juvenil. Com o intuito de manter sua cartela
de clientes antiga e conquistar novos, optou por esta grande mudanca e hoje € vista como um

grande acerto.

MISSAQ:

Inspirar a sociedade no desenvolvimento da identidade pessoal utilizando roupas e
acessorios que a representem, além de proporcionar valores soélidos de sustentabilidade e

consumo consciente de produtos que respeitem os direitos do ser humano.

VISAO:

Ser referéncia de qualidade em produtos no seguimento, promovendo um valor de
consumo social ao utilizarem nossos produtos, além de dominar de forma planejada o

mercado de E-commerce nacional.

VALORES:

Ser valorizado pelos clientes e sociedade, através de valores solidos de
sustentabilidade gestacional e respeito ao individuo, apresentando transparéncia e seguranga

em nossas atividades, pois entendemos que Todos Juntos Somos Sempre Melhores.
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5. REVISAO DE LITERATURA

5.1 Marketing

O marketing é uma das areas mais importantes da Administracdo, sua funcéo € de criar
possibilidades que atingem uma dimensdo ampla, principalmente quando se trata do publico
que as empresas pretendem impactar.

Existem muitas definicdes para o marketing, segundo Keller e Kotler (2006) “o marketing
envolve a identificacdo e a satisfacdo das necessidades humanas e sociais. Para defini-lo de
uma maneira bem simples, podemos dizer que ele ‘supre necessidades lucrativamente”. Antes
de pensar em marketing devemos analisar o0 porqué das empresas precisarem dele, o cliente ao
longo dos anos foi mudando sua visdo sobre compra. No inicio, o fato das empresas nao
dispor de muitas opgdes de produtos e servigos e ndo haver concorréncia forgava o cliente a
comprar 0 que estava sendo oferecido, porém hoje esse cenario mudou e os clientes exigem
cada vez mais um produto e servi¢co com qualidade e preco acessivel. Para que isso ocorra é
necessario utilizar ferramentas que surpreendam os consumidores e que faca com que o
interesse pela compra apareca.

Para isso acontecer segundo Churchill e Peter (2012) “essa abordagem depende de
compreender as necessidades e desejos dos clientes e construir produtos e servigos para
satisfazé-los”. O objetivo principal é avaliar se a empresa esta atingindo as expectativas dos
seus clientes, caso ndo esteja precisa pesquisar e aplicar métodos que mude esta situacdo.
Muitas empresas modificam seus sistemas, incluem novos processos e aplicam novas
abordagens em seus servicos, é importante verificar qual € a maior queixa dos seus clientes e,
a partir disso, iniciar as mudancas necessarias.

O marketing pode ser classificado também por grupos distintos, que visam também atender

o cliente final.

O marketing parte da idéia de que a demanda e oferta sdo heterogéneas, isto €, de
que a demanda provém de um conjunto de consumidores, cujas preferéncias sdo
distintas entre si, e de que a oferta € composta por um grupo de fabricantes, cujos
produtos apresentam certo grau de dissimilaridade. O marketing procura obter o
melhor acoplamento possivel entre segmentos da oferta e da demanda.
(CHRISTENSEN e ROCHA, 1999, p. 15).

As empresas devem seguir as etapas necessarias para aplicar corretamente o marketing
para seus clientes, 0 processo para que isso ocorra € realizado em 5 (cinco) etapas que tem por

objetivo conquistar os seus clientes. Para que isso aconteca segundo Armstrong e Kotler
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(2007) “nos primeiros quatro passos as empresas trabalham para entender o cliente, criar valor
para o cliente e construir um forte relacionamento com ele. No ultimo passo, colhem os frutos
da criacdo de valor superior para o cliente”. E preciso compreender que a realizaco destas
etapas torna a venda muito mais eficaz e possibilita trazer o cliente para a empresa. O papel
do marketing € de responder as necessidades dos seus consumidores e estar no mesmo
patamar da concorréncia de maneira a conquistar seus clientes e torna-los fieis ao seu produto
e empresa.

O marketing também pode ser definido através de dois aspectos, social e gerencial.
Possibilitando duas visGes de como o marketing pode ser interpretado, que ndo é apenas uma
ferramenta de vendas e lucro, mas que também faca o cliente entender porque aquele produto

ou servico é benéfico para ele.

Eis uma definigdo social que atende ao nosso objetivo: marketing € um processo
social pelo qual individuos e grupos obtém o que necessitam e desejam por meio de
criacdo, da oferta e da livre troca de produtos e servicos de valor com outros. Como
definicdo gerencial, o marketing muitas vezes é descrito como “a arte de vender
produtos”. (KELLER e KOTLER, 2006, p. 4).

No decorrer do tempo o conceito de marketing foi evoluindo, até porque a constante
mudanca dentro do mercado e também na vida dos consumidores fez com que o conceito de
compra fosse juntamente alterado. A preocupacdo do cliente hoje quando se adquire um
produto ndo é apenas o valor, mas sim quais 0s beneficios que ele ira proporcionar. Segundo
Honorato (2004) “hoje o marketing é adotado por instituicdes lucrativas e ndo lucrativas;
procura estudar os fenémenos que ocorrem no intercdmbio de valores, econdmicos, sociais,
morais ou politicos, nos quais ele é utilizado para vender idéias ou propdsitos com o intuito de
melhorar a qualidade de vida”.

Podemos classificar o marketing também como um conjunto de fatores que envolvem a
tomada de decisdo para diferentes tipos de ambientes, segundo Oliveira (2012) “o ambiente
de marketing € um conjunto formado por diversas forcas que devem ser consideradas nos
momentos de tomada de decisdo”. Quando uma equipe define agdes ela precisa saber quem
ela vai atingir e sob que aspecto, utilizando ferramentas de marketing que irdo auxiliar na

realizacdo do processo de venda.

5.1.1 Macro-ambiente de marketing

Quando uma empresa aplica seu planejamento de marketing ela precisa estar ciente das

influéncias externas que podem gerar oportunidades mais também dificuldades, é preciso
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definir que tipos de forgas atingem a empresa e como é possivel desviar dela utilizando o
plano proposto pela empresa. Segundo Armstrong e Kotler (2003), existem 6 (seis) tipos de
forcas que influenciam a tomada de decisao das empresas referente ao seu marketing:

e Forca Demografica: referente as caracteristicas da populacdo humana, incluindo
fatores como tamanho, distribuicdo e crescimento. As empresas hoje precisam estar cientes
que grupos elas querem atingir com o seu produto, se 0 plano de marketing esta corretamente
direcionado para o publico alvo. Todos esses requisitos necessitam de uma pesquisa
aprofundada e direta através das informagdes coletadas.

e Forca Politica: ¢ um conjunto de leis, 6rgdos governamentais e grupos de pressao que
podem ajudar ou prejudicar empresas. Esta forca visa controlar os projetos de marketing
realizado pelas empresas, portanto existe um controle especifico sob decis6es de marketing,
assim como legislacdo que visa propositos legais para todos. Mas também é funcdo da
empresa verificar quais as leis que visam proteger ndo s propria empresa, como também a
concorréncia e seus consumidores.

e Forca social: a sociedade tende a mudar com o passar do tempo, seu objetivo
principal é se adequar as novas mudancas culturais que influenciam nas escolhas dos clientes.
Aspectos que devem ser observados quando falamos de cultura, é identificar como a
sociedade se comporta com 0 passar dos anos € como isso resulta nas suas escolhas perante
um produto ou servico. As relaces da sociedade com pessoas, organizacfes, natureza, tudo
deve ser considerado durante o processo de planejamento do plano de marketing.

e Forca Econdmica: existem alguns fatores que determinam a economia no mercado, as
empresas precisam identificar e elaborar planos de marketing que visam esses aspectos. E
necessario avaliar o ciclo de negocio, determinando através do seu estagio atual o
planejamento mais adequado para a empresa, assim como é preciso identificar indicadores
como inflacdo, taxas de juros e até mesmo a concorréncia, que podem influenciar a empresa.

e Forca Ambiental: este fator € importante, pois trabalha com uma politica de cuidar do
meio ambiente, visando projetos, campanhas e planejamentos de atividades ecologicamente
como a reciclagem, por exemplo, que é o primeiro passo e o mais feito pelas empresas. Outra
atencdo que as empresas precisam ter € com 0 seu desperdicio didrio, muitas vezes a
reutilizacdo ou a limitacdo de confeccOes de materiais possibilita uma visdo positiva dos
clientes perante a empresa.

e Forga Tecnoldgica: o mercado hoje trabalha com informagGes todo o tempo,

empresas que visam estar a frente de sua concorréncia, devem estar sempre alerta as novas
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oportunidades do mercado. Hoje a maior rede de informacéo é a Internet, que possibilita ndo
s6 a comunicagdo como também o descobrimento de novidades dentro do mercado. E uma
importante ferramenta de marketing e auxilia para as empresas que buscam inovacdo e

invencéo de ideias.

5.1.2 Composto de Marketing

5.1.2.1 Pracga de Distribuigéo

Por meio do sistema de distribuicdo o cliente consegue facilmente realizar sua compra isso
porque, segundo Churchill e Peter (2012) “Um canal de distribui¢do ¢ uma rede (sistema)
organizada de 6rgaos e instituicdes que executam todas as fun¢des necessarias para ligar 0s
produtores aos usudrios finais, a fim de realizar a tarefa de marketing”. Quando o fabricante
estd com o produto final pronto, o préximo passo € escolher qual o melhor caminho para o
produto chegar ao consumidor final. Para que isso ocorra deve ser escolhido o melhor canal
de distribuicdo. Existem diferentes canais de distribuicdo, os denominados intermediarios que
segundo Christensen e Rocha (1999) “o intermediario ¢ um facilitador da relagdo do
fabricante com seus inimeros clientes e um facilitador da relacdo entre o cliente e seus
inumeros fornecedores”. Sa0 empresas que vendem varios tipos de produtos para seu cliente
final atuando com diversos fabricantes, tem como funcgéo realizar todas as etapas que incluem
venda, compra, selecdo de produtos, controle de qualidade, transporte, informacbes de
marketing, entre outras etapas.

Outros canais de distribuicdo sdo os varejistas, atacadistas e agentes:

e Varejista: o0s varejistas sdo os intermedidrios que vendem diretamente aos
consumidores;

e Atacadistas: o atacadista é o tipo de intermediario que se caracteriza por ndo vender
ao consumidor final. Sua compra sé para vender para outro intermediario ou industrias;

e Agentes: Pessoa que cuida da parte das vendas entre o fabricante e o varejista ou
atacadista.

Deve observar também quantos intermediarios serdo utilizados, segundo Churchill e Peter
(2012) para isso € definido estratégias para cada tipo de canal:

e Distribuicéo intensiva: maior numero possivel de produtos nos pontos de venda;

e Distribuicéo exclusiva: o fabricante autoriza venda exclusiva dos produtos;
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e Distribuicéo seletiva: é o intermédio das outras duas citadas acima, usa mais de um,
porém limita esse nimero.

Outra etapa nos canais de distribuicdo é o planejamento logistico, segundo Sandhusen
(2003) “a logistica requer a coordenacdo e o controle da administracdo de materiais a das
funcBes de distribuicao fisica, incluindo embalagem, transporte, armazenamento, atendimento
de pedidos e gestdo de estoques”. Portanto, € necessario identificar quais tipos de sistemas e

todos os termos de custo viaveis para ser realizado um bom desempenho.

5.1.2.2 Promocéao

Essa ferramenta de marketing faz parte do composto de divulgacdo do produto, segundo
Christensen e Rocha (1999) “a promogdo de vendas ¢ um dos principais instrumentos
promocionais utilizados pelas empresas. Distingue-se da propaganda por visar,
fundamentalmente, resultados de venda de curto prazo”. Quando se trata de zerar os estoques
a grande maioria ou até todo o comércio aplica a denominada “liquidagdo” isso significa
descontos altos no valor real do produto, nesses periodos a atencéo dos clientes é maior.

Existem muitas formas de aplicar as promocdes, 0s meios de comunica¢do mais utilizados
sdo ofertas especiais, amostras gratis, cupons, sorteios, entre outros. Segundo Churchill e
Peter (2012) “a promogao ao consumidor pode ser utilizado para realizar diversos objetivos de
comunica¢do, embora o crescimento das vendas seja o principal deles”. Isto porque como ¢
realizado, geralmente, apds alta temporada por muitas empresas, 0 objetivo principal é ainda

fazer lucro com o que resta no estoque.

5.1.2.3 Produto

O componente mais importante do composto de marketing sem divida é o produto, a partir
dele todo o restante do processo funciona, € a peca essencial para qualquer venda ou servico
prestado. Segundo Las Casas (2009) “produtos podem ser definidos como o objeto principal
das relacdes de troca que podem ser oferecidos num mercado para pessoas fisicas ou juridicas,
visando proporcionar satisfagdo a quem os adquire ou consome”. O produto se torna de
interesse do cliente quando ele traz beneficio, para isso ocorrer € necessario analisar o que o
cliente busca e quais suas preferéncias, para entdo definir se o produto que esta sendo

oferecido vai suprir as necessidades ou desejo do cliente.
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A funcgdo do produto é determinante para o decorrer de todo o processo, quando a ideia de
abrir uma empresa surge a primeira definicdo que os proprietarios devem ter é que tipo de
produto eles pensam em vender e quais as vantagens o cliente terd com este produto. Segundo
Sandhusen (2003) “produtos sao amplamente definidos como qualquer coisa oferecida para
aten¢do, aquisi¢do, uso ou consumo que seja capaz de satisfazer necessidades”. Portanto, a
funcdo da empresa é oferecer o produto correto para o cliente, visando a sua atual
necessidade.

A ideia de produto ndo pode vim da percepc¢do da empresa e sim da necessidade do cliente,
pois muitas empresas visualizam um tipo de produto, mas ndo avaliam se no atual mercado os
clientes estdo em busca desse determinado produto, 0 que muitas vezes ocasiona em vendas
baixas ou inexistentes. Segundo Christensen e Rocha (1999) “o produto, para o marketing,
transcende sua forma externa. 1sso ocorre porque o produto que a organizacao oferece deve
ser visto ndo a partir do que ele é para a organizacdo, mas a partir do que ele significa para o
consumidor”.

E importante ressaltar que produtos nfo sdo apenas bens tangiveis, existem outras formas
de produtos que as empresas podem oferecer. As pessoas tendem a ter a ideia de que o
produto é o carro, celular ou roupa, mas ndo, produto pode ser também considerado servicos,
aquele atendimento bancéario ou até mesmo uma consultoria. Segundo Armstrong e Kotler
(2007) “Produtos incluem mais do que apenas bens tangiveis. Definidos amplamente incluem
objetos fisicos, servicos, eventos, pessoas, lugares, organizacGes, ou um misto de todas as
entidades”.

Durante uma compra o cliente avalia alguns aspectos além da sua necessidade de compra,
quando o produto que esta exposto chama a atencdo esse momento se torna importante para
uma futura compra. Mas se esse diferencial se tornar comum e repetitivo, ndo serd mais uma
vantagem para a empresa. Segundo Churchill e Peter (2012) “a aparéncia fisica do produto,
além da embalagem e o rotulo, também pode influenciar o processo de compra do
consumidor. Uma embalagem ou um rétulo atraente podem introduzir o produto no conjunto
considerado do consumidor”.

Muitas vezes as empresas se prendem de que um novo lancamento de produto ou até
mesmo uma melhoria realizada dele, vai ser suficiente para agradar o cliente e que o esforco
para divulgar esta nova transformacdo néo ira ser necessario, mas pelo contrario, os gestores
de uma empresa precisam estar cientes de que ndo depende apenas no produto, mas de outras
variaveis que compdem todo o objetivo final que é a venda deste produto. Segundo Kotler

(2005) “as empresas devem planejar estratégias apropriadas para cada estagio no ciclo de vida
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do produto, bem como procurar estender a vida e a lucratividade desses produtos, tendo em
mente que nenhum deles é eterno”.

Temos o conhecimento de que o produto ndo é apenas tangivel, mas é necessario avaliar
também a visdo da empresa e do cliente referente a esse componente. Quando se cria um
produto é preciso avaliar se a sua finalidade que foi criada pela 6tica da empresa, vai cumprir
com o que o cliente precisa, pois provavelmente ele possui outra visdo sobre o que é produto.
Segundo Honorato (2004) “quase sempre a empresa vé o produto como objeto de output, ou
seja, como resultado de uma serie de informacgdes colhidas a partir de uma analise de
mercado. O consumidor visualiza o produto de maneira mais complexa, mesclando fatores

concretos € abstratos”.

5.1.2.4 Niveis de Produtos

As empresas ndo tem apenas a fungdo de vender os produtos para satisfazer as
necessidades dos seus clientes, mas também de analisar qual o motivo especifico que levou o
consumidor a compra-lo. Na visdo de Armstrong e Kotler (2007) é necessario definir niveis
dos produtos que as empresas vendem a fim de descobrir e atender as expectativas de compra
dos seus clientes. Portanto, quando se planeja um produto € necessario pensar nos seguintes
niveis:

e Beneficio central: qual o real motivo da compra deste produto, porque o cliente esta
realizando esta escolha, o que ele pretende com esta compra;

e Produto bésico: é o conjunto de funcdo basica do produto, a sua utilidade é
unicamente e exclusivamente para o seu papel, sem caracteristicas adicionais;

e Produto esperado: sdo aqueles produtos em que o cliente sabe a sua funcéo e que,
portanto, ja estdo acostumados a ver do mercado;

e Produto ampliado: classificam-se como o produto com caracteristicas adicionais € o
que o cliente recebe além do produto;

e Produto potencial: é aquele produto diferenciado e que chama a atencdo por ser

unico. Além de oferecer beneficios que serdo importantes para o cliente.

5.1.2.5 Classificacdo dos Produtos

Existem duas classifica¢fes de produto mais conhecidas que séo os produtos para consumo

e 0s produtos industriais, de acordo com Churchill e Peter (2012) cada um com seu publico
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especifico, pessoas fisica e juridica, respectivamente. Mas existem outras entidades que
compdem essas duas classificagdes mais conhecidas.

Como o proprio nome descreve 0s produtos para consumo sdo aqueles comprados pelos
clientes para os préprios utilizarem. Mas conforme o pensamento de Armstrong e Kotler
(2003) para os produtos de consumo também existem outros tipos como:

e Produtos de conveniéncia: sdo os produtos que os clientes compram sem 0 minimo
esforco, porque é algo necessario e que utilizam com frequéncia;

e Produto de compra ndo comprada: sdo os produtos comprados depois de uma longa
pesquisa de mercado realizada pelo cliente, neste caso é avaliado muito mais o diferencial de
uma empresa para a outra, avaliando o que aquele produto de determinada empresa tem de
distinto perante as outras;

e Produto de especialidade: sdo produtos que possuem uma caracteristica singular e
que por essa razdo leva o cliente a compréa-lo;

e Produtos ndo procurados: é aquele grupo de produtos que ndo sdo conhecidos por

muitas pessoas e quando sdo nao € algo de escolha para compra continua.

Ja os produtos industriais sdo aqueles comprados para utilizacdo da empresa, mas com isso
surge a duvida de qual seria a diferenca com os produtos de consumo. Segundo Armstrong e
Kotler (2003) “Assim, a distin¢cdo entre produto de consumo e produto empresarial €

fundamentada na finalidade para a qual o produto ¢ comprado”.

5.1.2.6 Bens de Consumo

Quando se realiza a compra de um bem de consumo estamos nos referindo aqueles
produtos em gue vocé e sua familia irdo consumir. Seu objetivo é ser utilizado rapidamente e
consequentemente comprado com frequéncia. Segundo Keller e Kotler (2006), citado por
Xavier (2009), os produtos consumiveis podem ser classificados de duas formas:

e Bens duraveis: sdo bens tangiveis usados por determinado periodo, até seu prazo de
validade final. A venda desse tipo de bem é feita através de um intermediario e possui mais
condigdes de garantias;

e Bens ndo-duraveis: sdo bens consumidos rapidamente, pelo fato do cliente fazer a
compra por conta propria torna-se mais facil o processo de venda. O fator maior de estratégia

é ter disponivel em varios lugares.
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5.1.2.7 Mix de Produtos

Quando se trata de diversas linhas de produtos, entende-se que a empresa também tera um
grande mix de produtos. Segundo Armstrong e Kotler (2007) “um mix de produtos (ou
composto de produtos) consiste em todas as linhas de produtos e todos os itens que
determinado vendedor pde a venda”.

Ainda pela perspectiva de Armstrong e Kotler (2007), existem quatro dimensfes para
classificar o mix de produtos:

e Abrangéncia: entende-se como a linha que possui um numero de diferentes linhas de
produto;

e Extensdo: refere-se a quantidade de itens dentro de cada tipo de linha de produtos;

e Profundidade: é quando a linha de produtos possui diversas versdes de cada produto;

e Consisténcia: quando se trata de uma linha de produtos proxima, mas que tém funcdes

diferenciadas.

5.1.2.8 Ciclo de Vida

O produto também tem seu ciclo de vida, passando por quatro estagios importantes que
depende muito do seu tempo de comercializacao e os resultados de vendas.

Existem muitos motivos que levam a empresa a ser cada um dos estagios, portanto varia
muito sem tempo de permanéncia em cada uma das fases. Segundo Las Casas (2009) “o
tempo de permanéncia do produto em cada uma das fases do ciclo de vida é bastante variavel.
Nao ¢ possivel a previsdo do tempo exato”.

Em cada um dos estagios €é possivel identificar como decorre:

e Nascimento: é a entrada no produto ao mercado, € 0 momento em que a empresa
precisa apresentar as caracteristicas principais nos seu produto, pois a importancia é
apresentar para os clientes a énfase nesse aspecto e o lucro inicialmente é muito pouco. O
processo de distribui¢do ainda é limitado, por se tratar de um produto novo e que ndo sabe
como serd recebido no mercado;

e Crescimento: nesta fase os produtos j& estdo crescendo no mercado e tendo maior
visibilidade que no inicio, com isso comega a surgir também seus concorrentes de mercado,

portanto é 0 momento que a empresa deve se concentrar na sua marca. E importante também
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se tornar preferéncia entre as distribuidoras, porque também ha outras marcas que Sao
distribuidoras do mercado. Neste estagio o lucro comega a aumentar;

e Maturidade: neste estagio todos os processos de entrar no mercado, enfatizar a marca,
disputam com a concorréncia se estabiliza. Agora a preocupacdo esta em se diferenciar,
alguns apostam em novos segmentos, outros em promogdes, a relacdo com os revendedores
torna-se maior, também é dada vantagens aos distribuidores como uma forma de incentivar
seu trabalho;

e Declinio: vérios motivos levam ao declinio de uma empresa. O mercado comega a
mudar, sua concorréncia inicia outros segmentos. A empresa aposta em promocdes e
suspendem investimentos, mas chega um momento em que realmente encerra e se retira no

mercado.

5.1.2.9 Qualidade em produtos

A qualidade de um produto depende do entendimento do cliente sobre o que é qualidade e
0 quanto ele fica sensibilizado com ela. Muitas empresas tendem a definir qualidade por
consequéncia do seu entendimento, mas esquecem que na realidade o que as empresas devem
entender é como os clientes definem qualidade. Segundo Christensen e Rocha (1999) “aquilo
que as empresas julgam ser qualidade e o que os consumidores consideram como tal podem
ser coisas bastante distintas”.

Segundo Christensen e Rocha (1999) a qualidade teve sua revolugcdo na década de 90 no
Brasil, com o proposito de manter sua competitividade com seus concorrentes um movimento
entre empresas foi criado. Ja o movimento de “Qualidade Total” surgiu na década de 50 no
Japdo poés-guerra, onde trés especialistas norte-americanos prestavam consultoria nas

empresas do Pais, sendo esses especialistas a qualidade consiste em 3 conceitos:

e Qualidade percebida pelo cliente: que consiste na relacdo de qualidade e satisfacao
do cliente;

e Qualidade total: fazer na qualidade uma filosofia de negocio;

e Enfoque cientifico a qualidade: métodos utilizados para o controle de qualidade

assim como foco num sistema de solugéo de problemas.

Na perspectiva de Christensen e Rocha (1999) a teoria da qualidade também envolve 8

(oito) principios:
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e Satisfacdo do cliente: para as empresas um cliente satisfeito com seu produto ou
servigo € sindnimo de duracdo de longo prazo do empreendimento, pois se as necessidades
dos clientes sdo realizadas eles tendem a comprar e indicar para outras pessoas, porém se 0
mesmo sai insatisfeito da empresa possivelmente ird espalhar isso para mais pessoas e fazer
um feedback negativo em grande escala;

e Envolvimento da alta geréncia: quando o envolvimento tende ser de todos e isso
quer dizer a geréncia também participar ativamente dos planos de qualidade da empresa, 0
resultado torna-se mais eficaz;

e Envolvimento dos empregados: assim como é necessario a alta geréncia no processo,
os empregados também sdo a parte fundamental para acontecer um progresso positivo na
qualidade da empresa. Para isso é necessario que 0s empregados tenham autonomia e poder
de decisdo perante suas fungdes para poder melhorar seu servico ou produto;

e Parceria com fornecedores: quando a empresa compra matéria-prima ou até mesmo
o produto final com seus fornecedores é necessario que o mesmo tenha qualidade igual ou
superior, portanto a relacdo entre os dois é muito importante;

e Melhoria continua: tem por objetivo o melhoramento continuo, sempre com o intuito
de aprimorar seus produtos e servicos;

e Benchmarking: tem por finalidade adotar préaticas, comparar produtos e fungdes dos
empregados de empresas que séo denominadas “as melhores do mercado”, com o objetivo de
aplicar sempre melhorias para a empresa, mesmo nédo tendo um modelo padréo para todas;

e Planejamento estratégico da qualidade: essa definicdo consiste em apresentar 0s
meios que serdo utilizados pela empresa para cumprir as suas metas com relacdo a qualidade
num periodo de longo prazo. Incluindo politica de qualidade, alvos especificos que serdo
atingidos em prazo determinado, desdobramento das metas com suas respectivas agdes, entre
outros;

e Medicdo: outro método utilizado muito importante, sem um acompanhamento do

desenvolvimento da empresa, torna-se dificil definir se ela esta seguindo pelo caminho certo.

Portanto a funcdo da qualidade dentro da empresa é essencial, segundo Keller e Kotler
(2012) “a qualidade é claramente a chave para a criacdo de valor e para a satisfacdo do

cliente. A qualidade total, assim como o marketing, ¢ tarefa de todos”.
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5.1.2.10 Desenvolvimento de novos produtos

Quando acontece um langcamento de um produto a atencdo volta-se para a empresa que
realizou esta inovagdo, portanto isto traz beneficios para a mesma. Além de se destacar
perante as concorrentes, consegue também prestigio por causa da ideia langada no mercado.

Mas €é preciso tomar cuidado, pois assim como traz vantagens também pode levar ao
fracasso caso venha a ocorrer alguma falha. Segundo Las Casas (2009) “apesar disso muitas
empresas lancam novos produtos, que podem ser um produto totalmente novo no mercado,
uma caracteristica diferenciada, ou novo item para a empresa, de forma sistematica”.

Ao decorrer do processo de desenvolvimento deve ser observado algumas variaveis
determinantes, quando se pensa em um produto novo, a empresa precisa ter uma oOtica
diferente, por exemplo, quando se trata de inovar para conquistar o cliente as empresas
precisam estar cientes de que essa ideia esta voltada para o cliente. Mas quando se trata de
uma inovacdo baseada em pesquisa e desenvolvimento, j& sdo inovacles voltadas para a
tecnologia. Segundo Churchill e Peter (2012) “ha muitos modos de classificar novos produtos.
Por exemplo, eles podem ser inovagdes continuas, isto €, mudancas em produtos existentes,
ou inovagdes descontinuas, completamente novas”.

De acordo com Churchill e Peter (2012) os novos produtos possuem uma classificagcdo que
podemos definir da seguinte maneira:

e Produtos “novos para o mundo”: sdo produtos que ndo existiam e que se tornaram
revolucionarios por este motivo, mudando completamente a vida das pessoas;

e Novas categorias de produtos: trata-se de inovacdes para a empresa, mas ja existe no
mercado;

e Adicdes a linhas de produtos: é quando a linha ganha novos produtos, estendendo
mais suas opgoes;

e Melhorias em produtos: sdo as versdes inovadoras feitas em produtos que ja nao
estdo mais em linha;

e Reposicionamento: produtos que comecam a focar ndo s6 no grupo de pessoas as

quais ele atingia antes, mas que sdo reposicionados para novos Usos.

Quando uma empresa inova com um produto isso se torna motivo de crescimento para a
mesma, segundo a visdo de Churchill e Peter (2012) sob tal afirmacdo para isso ocorrer é
necessario ser feito de forma sistematica para se ter um maior éxito, portanto é necessario ter

etapas do desenvolvimento dos novos produtos, tais como:
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e Gerando ideia: para se ter uma ideia que serd o diferencial da empresa é preciso
definir alguns aspectos. Muitas empresas apostam inicialmente das necessidades ou desejos
dos seus clientes, mas também ndo deixam de acatar fontes internas como seus funcionarios,
proporcionando um espaco para expor as suas sugestfes, assim como suas fontes externas
além dos clientes, agéncias de publicidade e seus concorrentes é outro exemplo. Mas a que
mais podemos ver em empresas € a caixa de sugestdes, nas quais qualquer pessoa pode opinar
para o aperfeigoamento de novos produtos da empresa;

e Analise comercial: apds a selecdo das ideias os profissionais de marketing devem
analisar criteriosamente todas as ideias propostas e avaliar se elas serdo bem sucedidas
comercialmente. Através de uma previsdo de vendas, de custosos e o teste de conceito — que é
a avaliacdo dos clientes encima de simulacBes ou descricdes do produto — para no fim
selecionar os produtos definitivos;

e Desenvolvendo o produto: se a analise comercial for positiva, come¢a entdo o
desenvolvimento do produto, para isso a equipe de desenvolvimento inicia um processo de
especificacdo do produto de uma forma detalhada, passa pela construcdo do produto, testes de
prototipos que sdo realizados com clientes potenciais, para assim ser colocado no mercado;

e Teste de marketing: saber como sera aceito o produto numa escala menor de publico,
para assim evitar grandes custos;

e Comercializacdo do produto: é quando o produto entra no mercado e a empresa
precisa estar preparada com métodos de producdo, distribuicdo e promog¢do em escala maior

que a do teste, mas ainda assim é possivel haver modificacdes do produto.

Portanto € necessario estudar de forma detalhada quando surge a ideia de apresentar um

novo produto para o mercado para 0s resultados serem positivos para a empresa.

5.1.2.11 Diferenca entre produtos e servigos

Temos algumas variéveis que definem a diferenca entre um produto e servico e todas sdo
relevantes de acordo com a sua perspectiva. Quando o cliente compra um produto, ele ja sabe
antecipadamente importantes caracteristicas do mesmo, pois pode ter um contato com o
produto que esta comprando confirmando todas as suas expectativas. Mas com o servi¢o ndo
acontece dessa forma, pois quando o consumidor compra um servigo ele realiza o pagamento
antes, portanto ndo tem como saber se ira gostar ou ndo da sua compra, tornando um risco a

cada escolha de servigo. Segundo Lima (2015) “o marketing de servigos eficiente e eficaz
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parte de um sélido conceito de servigos desejado e muito bem-feito: uma necesséria sinergia
entre estratégia e execucdo, entre marketing e produgdo”. Com isso a importancia em se

investir em qualidade é grande e essencial.

5.1.2.12 Prego

Sendo um dos componentes de marketing mais flexiveis, o preco pode ser modificado com
frequéncia e por diversos fatores sendo eles positivos ou negativos. Existem algumas
variaveis quando se discute o preco, a empresa deve ter uma visdo ampla e ndo concentrar
apenas em uma variavel quando define o valor do produto ou servi¢co. De acordo com
Armstrong e Kotler (2007) “no sentido mais estrito, pre¢co ¢ a quantia em dinheiro que se
cobra por um produto ou servi¢o. De maneira mais ampla, preco € a soma de todos os valores
que os consumidores trocam pelos beneficios de obter ou utilizar um produto ou servigo”.

Para definir o conceito de preco € preciso avaliar todas as caracteristicas que o forma,
portanto quando se refere ao cliente é preciso analisar o quanto o preco do produto significa
para o consumidor e o tanto que ele esta disposto a pagar por isso. Quando se trata da empresa
é definido como uma troca de tudo que ele investiu através dos exemplos como alocagdo de
recursos, capital, mao-de-obra, entre outros, se a empresa define um bom preco para seus
produtos e servigos, as chances de lucro sdo grandes, mas se caso nao tenha essa determinagéo
o caminho tende a ser de faléncia. Segundo Las Casas (2009) “os precos para os profissionais
de marketing sdo muitos importantes, pois além de representar o retorno dos investimentos
feitos no negdcio constituem em indispensavel ferramenta mercadologica”.

Quando se pensa em preco também é preciso avaliar qual sua importancia dentro do
composto de marketing. De acordo com Churchill e Peter (2012) “preco é quantidade de
dinheiro, bens ou servicos que deve ser dada para se adquirir a propriedade ou 0 uso de um
produto”. Partindo desse conceito e expandindo mais, preco também tem influéncias quando
estd sendo composto, € necessario considerar quanto ira ser comprado de determinado produto
ou servico pelo consumidor, mas isso depende muito de como o cliente ira classificar sua
compra, se 0 preco estd de acordo com a sua necessidade ou se esta diferenciado da
concorréncia. Outra questdo € se a comercializacdo do produto sera lucrativa, é importante
definir se descontos ou mudancas de precos ndo irdo prejudicar os lucros da empresa.

Além da importancia que o preco tem para 0s consumidores e para a empresa, € preciso
definir agBes para determinar o valor que ira ser colocado nos produtos ou servicos. Portanto,

o profissional de marketing quando pensa em como ira realizar essa decisdo precisa avaliar
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todas as agdes que existem. Segundo Honorato (2004) “o profissional de marketing, por sua
vez, deve levar em conta o conjunto de forgas atuantes no mercado e definir um preco que va
ao encontro da politica da empresa”.

Os diversos conceitos que se tém sobre preco referem-se a ele como um valor dado a um
produto ou servigo de uma empresa, mas 0 preco também pode ser considerado mais que isso,
pois através dele é possivel realizar muitas fungdes e possui muitos componentes. Através
dele vocé pode pagar alugueis, honorarios, pedagios, entre outros que vocé ganha por prestar
algum servico. De acordo com Keller e Kotler (2012) “tradicionalmente, o pre¢o funciona
como o principal determinante na escolha do que comprar. Consumidores e compradores que
tém acesso a informacdes sobre precos e descontos podem pressionar 0s varejistas a reduzir
seus pregos’.

O significado de preco para o consumidor e para a empresa € diferente, mas buscam a
mesma finalidade determinar em uma quantia a qualidade de um produto ou servi¢o e que

cumpra com as necessidades respectivas de cada um.

O prego define as condigdes basicas pelas quais o vendedor e 0 comprador estéo
dispostos a realizar a troca. Sob o ponto de vista da empresa, 0 preco pode ser visto
como a compensacao recebida pelos produtos e servicos que oferece ao mercado.
Sob o ponto de vista do comprador, o preco expressa aquilo que ele esta disposto a
dar para obter o que a empresa Ihe oferece. (CHRISTENSEN e ROCHA, 1999, p.
108).

Quando se estuda uma elaboracao de preco, as empresas precisam estar cientes no conjunto
de variaveis que constituem o processo de formulacdo de um valor. E preciso realizar um
estudo especifico, avaliando todas as acdes que serdo realizadas e as reacdes que irdo surgir
tanto por parte dos clientes, como dos concorrentes. Através na 6tica de Sandhusen (2003)
“esse processo de criar e implementar estratégias de precos para alcancar objetivos lucrativos
envolve uma compreensdo sofisticada de varidveis como o comportamento dos custos, 0s

padrdes de demanda dos clientes e as reagdes dos concorrentes”.
5.1.2.13 Técnicas e estratégias para determinar precos
Considerando o atual momento no mercado os clientes tendem a escolher o produto mais

barato e que cumprem suas fun¢Ges com base da necessidade do comprador. Portanto se inicia

a partir desse ponto uma sequéncia de pedidos para reduzir os valores, de clientes para
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varejista, de varejista para fabricante, tornando o mercado um ambiente caracterizado por
promogdes e liquidagdes.

Ao longo dos anos é possivel perceber que houve algumas mudancas quando se fala do
conceito de preco. Na virada do século 21 os consumidores tinham acesso muito facil ao
crédito, portanto as empresas investiam muito no seu marketing para convencer seus clientes
a comprar seus produtos de alto valor. De acordo com Keller e Kotler (2012), depois da
grande crise econdémica denominada como “Grande Rescisdo” que ocasionou em muitos
desempregos e impossiveis empréstimos entre empresas e clientes por causa do resultado
negativo do periodo da crise.

Outro fator que contribui muito para a reducéo dos precos é as varias mudangas no cenario
econémico. Segundo Keller e Kotler (2012) nos dias de hoje um concorrente muito forte para
as empresas € a Internet, um meio que possibilita os préprios consumidores a realizar suas
compras e escolher a melhor opcéo de valor.

As empresas hoje tém diferentes formas de determinar prego e cumprem essa decisdo
através dos meios que sdo lhe dardo o melhor resultado. Quando se trata de empresa de
pequeno porte os valores sdo definidos por meio do préprio dono, mas com empresas de
grande porte essa tarefa ja é repassada para o gerente do setor responsavel. Porém, sempre
com a avaliagdo e acompanhamento da alta direcéo, pois séo eles que estabelecem quais 0s
seus objetivos com essa escolha de preco. Mas também ha os precos que sdo considerados
fator-chave, por exemplo, os setores de petroleo e ferroviario precisam de um departamento
para realizar essa tarefa, portanto ha casos especificos em que determinado departamento é
responsavel por essa decisdo. Segundo Keller e Kotler (2012) “os executivos alegam que
determinar precos € uma dor de cabeca-e piora a cada dia. Muitas empresas ndo lidam bem
com essa tarefa e acabam adotando estratégias”.

Quando se pensa em preco é necessario analisar todo um conjunto de estratégias que
compde o valor decidido para o produto ou servigo. Para isso acontecer existem alguns tipos
de determinacdo de preco que as empresas precisam ter em mente que podem ser utilizadas.
Segundo Armstrong e Kotler (2003) “as decisdes de preco estdo sujeitas a um conjunto
inacreditavelmente complexo de forgas ambientais e competitivas. Uma empresa néo
determina um preco, simplesmente, mas uma estrutura de determinacdo de precos que cobre
itens diferentes de suas linhas”.

Quando surge um novo produto é preciso avaliar todos os beneficios que ele traz, para se
formar um preco justo e coerente. Portanto pela 6tica de Armstrong e Kotler (2003), existem

duas estratégias para se determinar 0 preco nesse caso:
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e Determinacdo de pregco de desnatamento: quando acontece um langamento do
produto novo, 0 objetivo dessa estratégia é alcancar o publico que ndo consegue esperar a
reducdo do valor e que precisa rapidamente deste produto. Portanto, automaticamente essa
estratégia limita o publico que vocé quer atingir, pois depois 0s concorrentes ja estdo criando
semelhantes e, portanto 0 mercado ndo fica mais exclusivo daquela empresa, a partir dai a
mesma comeca a reduzir seus precos. Mas é importante compreender que este tipo de acao so
é possivel com um planejamento extremamente cuidadoso que envolve qualidade e anélise de
mercado;

e Determinacdo de precos de penetracdo do mercado: o grande objetivo desta
estratégia é se estabelecer no mercado rapidamente, portanto atrair 0os compradores e
conquistar um espaco grande sao fatores primordiais para conseguir essa finalidade. Mas para
iSSO ocorrer € necessario se concentrar em algumas variaveis, 0 mercado precisa ser sensivel a
precos, quando o poder de compra se concentra apenas nos desejos dos clientes muitas vezes
o valor ndo é avaliado, mas quando o mercado se encontra mais seletivo a aplicacdo desta
estratégia € positiva. Outro fator sdo os precos de fabricacdo e distribuicdo que precisam
coincidir também com a proposta da empresa, diminuindo seu preco a medida que as vendas
aumentam e, por fim, a grande vantagem que € se destacar perante a concorréncia mantendo a
empresa com a sua posicao de prego baixo.

Quando se trata de uma estratégia de preco aplicada para um mix de produtos, a forma de
planejar este valor é diferente. Portanto as empresas buscam um conjunto de precos que
possam dar lucros para 0 mix de mercado como um todo. No ponto de vista de Armstrong e
Kotler (2003) “a determinagdo de pregos € dificil porque varios produtos tém demanda e
custos relacionados e enfrentam diferentes graus de concorréncia”.

Novamente pelo ponto de vista de Armstrong e Kotler (2007), assim como acontece com
0s novos produtos, o mix de produtos também tem diferentes estratégias para determinar seus
precos, sao eles:

e Determinacdo de precos para linha de produtos: nesse caso é necessario definir os
precos das linhas de produtos mesmo que todas facam parte da mesma empresa, pois cada
uma possui caracteristicas diferentes e isso conta como um diferencial para determinar seu
valor;

e Determinacéo de produtos opcionais: quando o produto possui algo a mais, muitas
empresas apostam nessa inovagdo, pois o beneficio de se adequar o preco de acordo com 0s

seus beneficios adicionais possibilita uma nova otica de valor;
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e Determinacdo de pregos de produtos complementares: nesse caso a definicdo de
preco ¢ diferente, pois a empresa aposta nos seus produtos complementares. Fazendo com que
o0 valor do produto principal seja baixo e por lucrar com o produto complementar opta pelo
preco maior sob o ele;

e Determinacdo de precos de subprodutos: essa técnica € utilizada quando o
subproduto ndo tem mais valor ou quando nao vale seu descarte. Porém, por causa desses
motivos o produto principal sai prejudicado nas vendas, portanto as empresas procuram
opcodes para vendé-los ao prego que ultrapasse o valor que seria se caso a empresa descartasse
ou armazenasse ele;

e Determinacao de precos de pacotes de produtos: é quando a empresa agrupa alguns
produtos e oferece ao cliente um prego mais reduzido, como um pacote em que a empresa

pode oferecer para o consumidor um valor mais baixo.

Para as estratégias de ajuste de precos, as empresas avaliam diversos fatores que podem
influenciar na decisdo de mudanca de valor. Ainda sob a ética de Armstrong e Kotler (2003)
para isso também existe algumas estratégias nas quais a empresa utiliza para definir seu valor,
séo elas:

e Determinacdo de precos com descontos e concessfes: € quando a empresa
proporciona descontos ao cliente que esta comprando em grandes quantidades ou realizando
uma compra antecipada. Existem algumas formas de descontos, por quantidade, comercial,
sazonal e as concessoes;

e Determinacédo por precos segmentados: € quando o valor de determinado produto ou
servico é definido pelo tipo de segmentos que a empresa quer atingir independentemente dos
custos. Mas existem condicGes. Uma delas € quem comprar pelo valor menor ndo pode
revender por um valor maior e, claro, os clientes devem ver a diferenca de valores existentes
entre os dois segmentos;

e Determinacéo de precos psicoldgicos: nesse caso é quando o preco néo é classificado
como uma informacdo econémica, mas também como algo que o cliente acha que €
importante e vale a pena comprar por determinado preco. A qualidade é o grande fator dessa
deciséo;

e Determinacdo de pregos promocionais: esses precos sdo estabelecidos pelas
empresas em determinados periodos, por diversos motivos. Algumas empresas utilizam como

isca para chamar o cliente e eles comprarem além do produto, outros com seu valor normal,
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por temporada principalmente no término de uma e inicio de outra. Mas deve-se ter cuidado
para ndo tornar esses precos o Unico motivo de atrair clientes, porque essa a¢do comeca a ficar
dependente;

e Determinacdo de precos geograficos: quando a empresa atende diversos clientes e
estes sdo de diferentes lugares, existe a duvida se todos os valores impostos para um sera
diferente para o outro por morar em outra cidade. Para isso, é necessario avaliar os tipos de
precos que sdo determinados nessa classificacdo. Existe o preco unificado que é quando a
empresa cobra 0 mesmo valor de frete para todos os seus clientes; o preco por zona que é
quando o valor diferencia por zona determinada, quanto mais afastado da zona o valor tende a
ser diferente; tem os precos de ponto-base quando a empresa escolhe determinada cidade e
cobra o frete a partir dela até o destino do produto e; por fim temos o do frete incluso, que é
aquelas compras realizadas com o frete j& fazendo parte da compra, as empresas acham mais
vantagem pagar pelo custo do frete;

e Determinacdo de precos internacionais: empresas diferem seus precos em
determinados paises, mas depende de fatores que podem influenciar também, como leis,
concorréncia, regulamentos e estadgios de desenvolvimento dos sistemas de comeércio
atacadista e varejista. E também é necessario avaliar os tipos de marketing praticados pelas
empresas nesses paises para também adaptar os precos de acordo.

Existem fatores que determina qual é o objetivo da empresa em definir 0s seus pre¢os e por
meio de quais agentes é possivel definir esta finalidade. De acordo com o autor Honorato
(2004) o objetivo da empresa “devem ser compativeis com a missdo e os objetivos
organizacionais, pois exercem influéncia sobre diversas areas funcionais da empresa,
principalmente a financeira”. Portanto as empresas decidem seus precos com os seguintes
objetivos:

e Lucratividade: geralmente as empresas procuram o lucrar em curto prazo, mas para
ISSO acontecer € necessario somente a empresa estar atuando no mercado e a concorréncia ndo
estar operando ou estar com qualidade inferior;

e Competitividade: neste caso a disputa por cliente faz com que a empresa adote
medidas que prejudiquem tanto as definicBes de precos, como também a qualidade dos seus
produtos ou servigos. Exige um acompanhamento e prejudica a lucratividade da mesma;

e Sobrevivéncia: é quando a empresa ndo visa a lucratividade, pelo contrario determina

0 Menor preco nos seus produtos e servicos que na realidade € o que eles conseguem alcancar;
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e Retorno sobre o investimento: nesse caso procura identificar os niveis de prego e 0s
custos certos para obter o ROI esperado. Mas ndo € possivel definir com certeza o retorno de
investimento, portanto é acdo baseada em tentativas;

e Posicionamento: a definicdo do preco serve para auxiliar na posi¢do do produto, de
acordo com as decisdes dos pregos conforme a qualidade do produto;

e Responsabilidade Social: € necessario avaliar que apesar dos objetivos de
lucratividade, as empresas precisam definir os seus objetivos sociais também, por exemplo,
muitos produtos tém como visdo uma responsabilidade social, por exemplo, como combate

contra doencas.

Com isso é possivel definir que quando se pensa em prego, as empresas ja tém no seu

planejamento objetivos para definir os precos dos seus produtos e servicos.

5.1.2.14 Técnicas para evitar aumentar 0s pregos

Por motivos diversos a empresa tende a aumentar seus pre¢os em determinado periodo,
isso porque alguns motivos fazem com que seja necessario realizar essa acdo. Mas €
importante tomar cuidado para que isso na Gtica dos clientes ndo se torne abusivo, quando
este pensamento torna-se real perante os consumidores tendem a abandonar a empresa e até
mesmo partindo para a concorréncia.

Portanto, é preciso aplicar visando todas essas variaveis e garantido total coeréncia nessa
nova proposta de preco. Através do pensamento de Armstrong e Kotler (2007) que diz “essas
iniciativas devem ser apoiadas por um programa de comunicacdo da empresa que informe aos
clientes por que os pregos estdo sendo aumentados”. Mas existem tambeém algumas manobras
que podem poupar essa acao, a empresa pode apostar em interromper seus descontos para
assim gerar mais valor a venda. Pode também aumentar o tamanho minimo dos pedidos ou até
mesmo diminuir a produc¢éo dos produtos de margem baixa. Todas essas a¢cdes podem auxiliar
para que o0 aumento de preco ndo seja téo visivel e que ndo distor¢a a opinido do cliente.

Mas as empresas devem também se concentrar em impedir o aumento dos precos de seus
produtos e servicos, centralizando as agdes em outras praticas como substituicdo de matéria-
prima, reducéo de caracteristicas dos produtos que nao ira afetar sua funcéo e separar tambem
0S servigos ou produtos que fazem parte de um pacote com o objetivo de oferecer precos

diferentes de acordo com os seus papéis. Com isso, de acordo com Armstrong e Kotler
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(2003), “sempre que possivel, a empresa deve considerar maneiras de enfrentar o aumento de
custos ou de demanda sem aumentar seus pregos”.

Existem opcles que as empresas adotam para evitar 0s aumentos dos seus precos, mas
deve-se perceber que a partir no momento que essa decisao € tomada, é necessario estar ciente
de que a lucratividade e a participacdo do mercado possivelmente sera reduzida ou
inexistente. Na perspectiva de Kotler (2005) “as empresas com freqiiéncia deparam com a
necessidade de reduzir ou aumentar os precos em determinadas situagdes”. Portanto € preciso
identificar alguns métodos para impedir essa acao:

e Manter preco e a qualidade percebida: Nesta fase se pensa mais nos clientes fiéis,
portanto a acdo € selecionar os clientes eliminando os menos lucrativos para seus
concorrentes, mas sabendo que ndo ira lucrar e ira perder participacdo de mercado;

e Reduzir parcialmente o preco e manter a qualidade: reduz parte do preco, mas
ainda sim mantém o valor de oferta, ndo lucra no curto prazo, mas mantém a lucratividade em
longo prazo;

e Manter o preco e reduzir a qualidade percebida: neste caso cortam-se as despesas
com marketing, diminui a participacdo do mercado, mantém a margem, mas a lucratividade
no longo prazo é reduzida;

e Lancamento de modelos mais econémicos: dar ao mercado o que ele deseja, torna-se

mais canibalizado, porém objetivo € ter maior volume.

Como apontado, existem possibilidades que as empresas adotam para impedir que seus

precos aumentem e possivelmente fazem com que se perca cliente.

5.1.2.15 Pregos com referéncia ao mercado e concorréncia

Quando a empresa determina um valor, é preciso antes um planejamento com base em
alguns fatores que determinam o valor que sera colocado no produto ou servico oferecido pelo
empreendimento. Existem alguns motivos que levam a formacdo do preco de uma empresa,
para aquela que deseja ganhar boa parte do mercado. Sua agdo é estabelecer o preco menor
possivel com o objetivo de penetracdo e crescimento no mercado. Mas € preciso avaliar qual
mercado quer atingir, pois quando se trata de alcancar através do menor preco, € necessario
confirmar se 0 mercado em questdo toma como importantes produtos ou servigos com prego

baixo e ndo avalia outra caracteristica. De acordo com Kotler (2005) “as empresas que tem
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como objetivo maximizar a participacdo de mercado acreditam que um volume de vendas
maior levard a custos unitarios mais baixos e a lucros mais altos no longo prazo”.

Mas assim como ha empresas que preferem se destacar por pregos baixos, também existe o
outro lado da moeda no qual as empresas optam por elevar seu preco para assim “desnatar” o
mercado. Porém, s é possivel quando os compradores possuem demanda alta ou quando os
custos de producdo em pequeno volume nédo se tornam altos, possibilitando assim a empresa
cobrar o valor que o mercado pode pagar, além de passar o conceito de que o produto com
valor maior tem uma imagem superior e 0 mercado descarta boa parte da concorréncia por
esse fator também. Pela Gtica de Kotler (2005) o desnatamento méximo do mercado é o
caminho contrario que as empresas fazem para adentrar ao mercado.

Mas além de visar apenas o valor, algumas empresas preservam a qualidade do seu produto
ou servico fazendo com que sua linha tenha o preco equivalente. Portanto, devido a beneficios
que garantem caracteristicas inovadoras e qualidade superior, conseguem também determinar
o valor apropriado para tais beneficios diferenciados.

Sob a perspectiva do mercado é necessario sempre tomar como base que o consumidor é o
principal motivo de todas as determinagdes de precos. Segundo Oliveira (2012) “a formagao
de preco com base do valor comeca pelo mercado-alvo: o primeiro passo é identificar o que
os consumidores querem e quanto estdo dispostos a pagar por isso”.

Mas além do mercado é necessaria também uma avaliacdo perante seus concorrentes. As
empresas precisam estar cientes que assim como ela a concorréncia também possui planos e
objetivos ao determinar seus precos para o mercado. Mas existem formas de determinar os
precos dos seus produtos ou servigos levando em consideracdo seus concorrentes. Quando o
preco proposto pela empresa ndo é igual ao concorrente, por exemplo, € possivel a empresa
determinar o valor para seu cliente sob o valor colocado pela concorrente. Porém, essa
situacdo tende a ter dois lados, pois quando a concorrente possui produtos com caracteristicas
que a sua empresa ndo possui, deve-se retirar o valor dessas caracteristicas do seu preco. Por
meio disso Keller e Kotler (2013) citam “com isso a empresa pode decidir se vai cobrar mais,
0 mesmo ou menor do que a concorréncia, lembrando que a determinagdo de pregos pode
provocar reagdes de clientes, concorrentes, distribuidores, fornecedores e mesmo do
governo”.

Existem diferentes tipos de empresas, portanto € necessario primeiro identificar qual é a
sua para depois adotar uma disputa de mercado. Para uma definicdo de preco que pode ser
disputada mais a frente, é preciso saber com que tipo de empresa a sua organizacao pretende

concorrer prego.
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Quando uma empresa tem um alto poder de fixacdo de precos no mercado,
dizemos que ela detém o monopolio desse mercado. Quando seu poder € médio,
dizemos que ela faz parte de um oligopo6lio. Quando seu poder de fixagdo de pregos
é baixo, dizemos que ela estd inserida em uma concorréncia monopolistica. As
empresas sem poder algum, cujos precos sdo determinados exclusivamente pelo
mercado, sdo denominadas pricetakers (tomadoras de pre¢o). (OLIVEIRA, 2012,
p.198).

Apds definida a empresa é necessario determinar que tipo de abordagem sera feita, para
empresas com maior poder de mercado é possivel construir e manter uma vantagem
competitiva na qual seus concorrentes nédo irdo possuir e ndo conseguirdo copiar. Mas quando
se trata de empresas “Prince Takers” essa acdo ndo ¢ possivel. Portanto partem para a
concorréncia via preco, quando o mercado é fortemente competitivo a competicdo se torna
como na teoria dos jogos, em que a empresa consegue compreender os agentes que fazem
parte da competicdo, no caso os clientes e a concorréncia. Entretanto, € preciso ter cuidado,
pois & medida que a disputa se torna gradativa pode se tornar economicamente devastadora.

Entdo € mais aconselhavel apostar na qualidade do produto ou servico, apostar em novos
produtos ou melhorar os ja existentes, porque isso torna-se também uma competicdo extra-
preco. Na visdo de Oliveira (2012) “em suma, sob os aspectos do lado da concorréncia, o
modo mais inteligente de uma empresa determinar o preco é considerar cuidadosamente as
estruturas de custo e as politicas de precificacdo dos concorrentes, levando em conta

especialmente o valor percebido pelo mercado-alvo”.

5.2 Macro-ambiente

Para as empresas conquistarem sucesso com seu negocio é necessario tornar importante o0s
ambientes que elas irdo atuar. Essas duas forcas sdo essenciais e podem beneficiar, mas
também prejudicar as organizac@es, portanto é preciso avaliar de forma criteriosa e analitica o
microambiente e 0 macroambiente em que a empresa se encontra. Através da perspectiva de
Honorato (2004) “no microambiente sdo a empresa, descrevendo como a organizagdo interna
afeta 0 negocio; os clientes, ndo s6 os consumidores finais, mas também os integrantes dos
canais de distribuicdo; os fornecedores e a importancia de boas parcerias”. Com relagao ao
macroambiente Honorato (2004) cita “no macroambiente discutem-se o ambiente econdmico
e suas variaveis, ambiente politico e legal, o ambiente sociocultural, o0 ambiente natural, o
ambiente tecnologico e o ambiente competitivo”. Ou seja, € possivel confirmar que o primeiro

ambiente trata-se da empresa e suas questdes internas, enquanto que no segundo ambiente as
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acOes sdo externas, buscando compreender e aplicar atividades voltadas para todos os
ambientes que cerca a empresa.

E importante entender o mercado e suas mudangas constantes, portanto é comum o
macroambiente ter modificaces frequentes nas quais a empresa precisa estar preparada para
receber e elaborar planos de marketing e estratégias que se adaptam com essas mudancas.
Através da perspectiva de Churchill e Peter (2012) “os profissionais de marketing devem
examinar todas as dimensfes do ambiente externo. As informacdes resultantes podem ajuda-
los a identificar as oportunidades para que sirvam melhor seus mercados, criando valor
superior”. Além de proporcionar identificar vantagens, a andlise ambiental é util para
descobrir também as ameacas que podem afetar a sua empresa e assim impedi-las para manter
sua sobrevivéncia no mercado e possuir também uma vantagem competitiva.

E importante destacar que por mais que seja uma empresa local, a analise ambiental
também tem grande significado, pois a partir do momento que a empresa tem sua atividade
voltada para o publico, ela precisa saber todas as varidveis que podem afetar ou ndo o seu
negocio. Segundo Churchill e Peter (2012) “os profissionais modernos de marketing precisam
adotar uma visdo global do ambiente externo”. Para isso ocorrer é preciso analisar os tipos de
mercado que existem e entender como cada um funciona.

e Ambiente demogréafico: conta com caracteristicas que definem a populacdo, como
idade, sexo, tamanho familiar, ciclo de vida familiar, educacéo, religido, renda, entre outras.
Todas as informagdes que séo coletadas sobre cada unidade permitem que a empresa trace
uma estratégia conforme os determinados grupos e assim atinja um namero significativo de
pessoas;

e Ambiente econdbmico: envolve a economia como um todo, ciclo de negdcios, padrdo
de gastos e questdes referentes a renda. Através da renda da populacdo é que se define a
conducdo do negdcio, pois sdo os gastos dos clientes que possibilitam a empresa a passar por
todas as etapas do negdcio. Mas existem variaveis dentro deste ambiente que também devem
ser consideradas, como a inflagdo e a recessdo, que afeta 0 consumo e automaticamente
diminui a demanda das empresas;

e Ambiente sociocultural: envolve a situacdo econdmica como também o ambiente
demogréfico, portanto todas as caracteristicas que envolvem os dois comp8em também este
ambiente. As regras estabelecidas conforme o comportamento dos clientes faz parte da
construcdo da analise que se realiza perante 0 ambiente sociocultural, pois esses fatores
contribuem para que o profissional de marketing realize um diagnostico perante o que é

preciso para adequar os produtos e servigos da empresa. E também entender as modificagdes
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na sociedade, como por exemplo, o papel na mulher dentro do mercado, os avangcos que
acontecem ao longo dos anos. Mas € importante preservar a ética no marketing, respeitando
0s principios e manter sua responsabilidade social perante a sociedade;

e Ambiente politico-legal: questdes relacionadas a leis, politicas que podem afetar as
decisbes profissionais de marketing, assim como as regulamentacbes sdo componentes
responsaveis por este ambiente. Quando a empresa pratica uma atividade de marketing, as leis
e regulamentacBes sdo responsaveis por cobrir estas acdes. Se submeter ao sistema legal traz
beneficios para a empresa, mas também pode limitar. Mas a empresa deve se manter dentro
das leis, pois grande parte regem o sistema internacional, nacional, estadual e municipal que
sdo areas onde se procura fazer negocio;

e Ambiente tecnoldgico: atualmente a influéncia neste ambiente estd em constante
crescimento, tanto nos 6rgdos privado como no publico, as pesquisas de desenvolvimento
fazem com que a empresa sustente sua forga competitiva e torna ainda mais sélida sua taxa de
crescimento. A Internet é o maior influenciador hoje nas empresas, existem muitas
plataformas nas quais se formam pela Internet, lojas online, publicidade interativa,
desenvolvimento de websites, além da facilidade que o proprio cliente tem de realizar
transagdes, entre outros meios. Além de auxiliar o profissional de marketing a identificar
através os clientes quanto tempo de vida ird ter o produto, remodelando conforme resposta
dos consumidores. E como se trata de um ambiente amplo, também deve-se estar atento as
diversas diferencas de nacionalidades, a comunicacdo hoje € a chave. Portanto as empresas
devem estar preparadas para atender qualquer cliente, independentemente de qual Pais seja;

e Ambiente competitivo: quando uma empresa inicia seu negécio, a estratégia que se
realiza parte primeiramente conforme o mercado que ela pretende atuar e como irad atuar.
Todas as acOes praticadas por essa empresa vao afetar diretamente seu concorrente, portanto
esses fatores é o que conduz uma relacdo de competitividade entre as empresas no mercado e
assim se define o desenvolvimento da vantagem competitiva. Quando o profissional estuda
estratégias para atuar no mercado, ele deve considerar o tipo de estrutura de mercado em que
a empresa se encontra e também as forcas competitivas.

Com isso vimos que € preciso ter uma visao clara e ampla de todos os ambientes que a
empresa ira fazer parte, pois se trata de muitas caracteristicas diferentes que influenciam nas

vendas realizadas e que, portanto sdo de grande retorno para a empresa.
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5.3 Mercado

Podemos definir o mercado como um conjunto de grupos que buscam um objetivo em
comum, realizar o processo de troca. Existem conceitos que podem explicar as diferencas dos
tipos de mercado que caracteriza os tipos de consumidores que o habitam. De acordo com
Kotler (1998) “um mercado consiste de todos os consumidores potenciais que compartilham
de uma necessidade ou desejo especifico, dispostos e habilitados para fazer uma troca que
satisfaca essa necessidade ou desejo”.

Existem alguns formatos de mercado que compdem esse sistema de consumo, segundo a
perspectiva de Kotler (1998) todas as economias modernas operam em mercados. Com isso
podemos identificar os mercados basicos que fazem parte desse composto.

e Mercado de Recursos: sdo aqueles que compram a matéria prima e transforma em
bem ou servico, para depois vender como produtos acabados;

e Mercado Intermediario: sdo aqueles que ficam entre o mercado de recurso e
consumidor, pois é o que ira vender aquele produto comprado do mercado de recurso;

e Mercado Consumidor: sdo os que vendem sua forca de trabalho para receber
dinheiro no qual irdo gastar comprando bens ou servicos;

e Mercado Governamental: também compra os bens do mercado de recursos, através

dos intermediarios para ser distribuido para os servicos publicos.

Quando se fala de mercado, estamos nos referindo aos dois tipos existentes: o mercado
organizacional e o mercado consumidor. Mas existem algumas diferencas entre esses dois
mercados que sdo importantes para um entendimento claro. Na 6tica de Keller e Kotler (2013)
“as compras feitas por empresas envolvem mais dinheiro e maior quantidade de produtos do
que as feitas por consumidores”. Considerando que o mercado organizacional envolve muitos
outros tipos de setores que o forma. Portanto, a circulacdo de bens ou servigos é muito maior
quando se compara com o mercado de consumo.

Algumas caracteristicas que torna o mercado organizacional muito diferente do mercado
consumidor, segundo Keller e Kotler (2013) podem ser citadas a seguir:

e Relacionamento estreito entre fornecedor e cliente: considerando 0 menor nimero
de clientes e o poder dos clientes de grande porte, o tratamento se torna diferenciado,

considerando nivel de relacionamento;
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e Diversas influéncias de compra: quando se trata de compras organizacionais €
necessario ter um poder de decisdo maior e quando se trata de bens com grande importancia
sendo necessario organizar um comité de compra para avaliag&o;

e Compra profissional: quando se trata de bens organizacionais, o0 processo de compra
é diferente que do consumidor. Pois os compradores geralmente séo treinados e seguem as
politicas da empresa. Esses profissionais sao treinados a realizar as melhores compras;

e Menos compradores, porém de maior porte: ha uma diferenca de nimero quando se
trata de comprador organizacional e consumidor. Pois empresas que vendem para
compradores organizacionais, geralmente tem um ndmero menor, porém sdo empresas de
grande porte;

e Compra direta: nesse caso os compradores organizacionais compram diretamente dos
fabricantes e ndo utilizam os intermediarios, principalmente quando se trata de itens

tecnicamente complexos.

O mercado torna-se peca fundamental no processo de compra e 0s grupos que o formam

séo essenciais para a formacéo do conjunto de bens e servicos.

5.4 Cliente e Comportamento de Consumo

Quando a empresa pretende lancar um produto ou realizar um novo servigo, 0 objetivo
principal € conquistar os seus clientes atraveés dos langamentos. Com isso é desenvolvido
estudos para entender o que leva o cliente a escolher determinada empresa e como a mesma
deve responder as suas necessidades e desejos de compra. Segundo Churchill e Peter (2012)
“consumidores Sd0 pessoas que compram bens e servigos para Si mesmas ou para outros, e
ndo para fazer alguma outra coisa como revendé-los ou usé-los como insumos”.

Para se ter um entendimento maior do que o cliente precisa e através de quais influéncias
ou motivo ele realiza uma compra, o profissional de marketing deve estudar o comportamento
do consumidor. De acordo com Churchill e Peter (2012) “o comportamento do consumidor:
0S pensamentos, sentimentos e agdes dos consumidores e as influéncias sobre eles que
determinam mudangas”.

Para a realizacdo do estudo, é necessario se concentrar no processo de compra e na
variedade de forcas que o modelam. Entdo as etapas que compdem a decisdo de compra

iniciam primeiramente através da necessidade do cliente, o que levou a buscar aquele produto
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ou servico. Apds encontrar o produto o cliente ird buscar por informacdo de ofertas de
diferentes lugares para compra-lo. A seguinte fase é avaliar as condi¢Ges de pagamento, 0s
precos, as caracteristicas realizando uma comparacdo de marcas e as vantagens recebidas.
Com isso vem a decisdo, processo no qual o cliente decidiu definitivamente qual produto que
ofereceu maior beneficio e realiza a compra. E, por fim, apds todas as etapas concluidas,
busca uma confirmagdo de outros meios para confirmar sua escolha. Segundo Las Casas
(2009) “o consumidor procurara adquirir informagdes a respeito das varias ofertas do
mercado, ira comparar qualidade e precos para finalmente decidir na compra daquele produto
que proporcionar os maiores beneficios percebidos”.

Na perspectiva de Armstrong e Kotler (2007), existem também os fatores que levam os
clientes a realizar a compra do seu respectivo produto:

e Fatores culturais: este fator tem um conjunto de influéncias que podem determinar o
desejo do cliente, a cultura, subcultura e classe social. Quando se cita a cultura refere-se a
diversas variaveis que a compdem como influéncia de familia, valores, realizacdo e sucesso,
para cada Pais é diferente. A subcultura se concentra em uma regido ou grupos, sdo mais
especificos. E as classes sociais sdo divisdes de grupos homogéneos, cujo valor é similar e
interesses também;

e Fatores sociais: sdo influéncias de grande importancia que fazem parte do processo de
compra. Grupos de referéncia sdo os que exercem uma influéncia direta ou indireta sob as
atitudes do comportamento das pessoas, também é conhecido como grupos de afinidade. O
maior para citar de exemplo é a familia, a qual tem papel fundamental na escolha do cliente;

e Fatores pessoais: caracteristicas pessoais sdo grandes influenciadores dentro de um
processo de compra. Algumas delas como idade, estdgio do ciclo de vida, circunstancias
econdmicas, estilo de vida, entre outros contribuem diretamente na deciséo do cliente;

e Fatores psicoldgicos: explica quais os estimulos que o comprador tem para realizar
uma compra, seguindo com um conjunto de fatores psicolégicos combinando com
caracteristicas do consumidor que leva ao processo de decisdo. Essas influéncias seguem a
partir da motivacdo, percepcdo, aprendizagem e memoria que ajudam na reacdo do

consumidor e que contribui para o entendimento do profissional de marketing.

Portanto é possivel determinar que o processo de decisdo de compra do consumidor é
composto por muitas variaveis, fatores e caracteristicas e, no fim, sdo muito importantes para

0 estudo do profissional de marketing.
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5.5 Segmentacéao

Trata-se dos tipos de pessoas que o compdem dividindo também por semelhantes
caracteristicas. Segundo Bamossy e Semenik (1995) “¢ processo de tomada de mercado total
heterogéneo (diverso) e de sua divisdo em segmentos ou submercados menores que sejam
mais homogéneos (similares) nas caracteristicas fisicas e comportamentais relacionadas com a
compra dos produtos ou servigos da empresa”.

Existe uma forma de estudar os tipos de segmentos, alguns pesquisadores elaboram seus
estudos através de uma andlise descritiva e outros preferem analisar através de um diagnostico
comportamental. De acordo com Keller e Kotler (2013) “uma vez identificados os segmentos,
0s pesquisadores verificam se existem caracteristicas distintas associadas a cada segmento de
respostas do consumidor”.

Existem tipos de segmentacdo de mercado que fazem parte do grupo de varidveis do
mercado consumidor segundo Armstrong e Kotler (2003), séo eles:

e Segmentacdo geografica: define o mercado por unidades geograficas como nacdes,
estados, regides cidades ou bairros. A empresa pode atuar em uma dessas unidades ou até
mesmo em todas, elaborando um plano de marketing que atinja o respectivo grupo;

e Segmentac¢do demografica: nesse grupo as unidades sao divididas por variaveis como
idade, tamanho da familia, ciclo de vida da familia, sexo, renda, ocupacéo, religido, entre
outros. Esse segmento torna-se muito popular por ser diretamente ligado com as necessidades
e desejos dos clientes. Se o mercado-alvo ndo for relacionado a uma caracteristica do
segmento demografico, ainda sim €é necessario considerar os atributos para determinar
algumas decisoes;

e Segmentacdo psicogréafica: € utilizado para entender melhor o consumidor, através da
psicologia e da demografia. Com base dos grupos semelhantes que possuem a mesma
personalidade, estilo de vida e valores;

e Segmentacdo comportamental: dividem os grupos com base do seu conhecimento,

atitude, uso ou reacdo a um produto.

Quando se trata de elaborar um mix de marketing é necessario antes de tudo determinar o
tipo de publico que a empresa procura atingir, mas como existem muitas diferencas referentes
ao perfil dos consumidores, trabalhando com um mix que alcance todos e outro que seja mais

especifico. Segundo Etzel, Stanton e Walker (2001) a segmentagao de mercado “é o processo
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de dividir o mercado total de um produto ou servico em diversos grupos menores,
internamente homogéneos”.

A segmentacdo envolve um processo que se constitui de duas maneiras: através da intuicéo
e por meio de uma analise realizada. Segundo Etzel, Stanton e Walker (2001) a segmentacéo
de mercado é organizada da seguinte forma:

e Identificar os desejos atuais e potenciais que existem dentro de um mercado:
trata-se de observar o mercado para verificar as necessidades especificas que estdo sendo
satisfeitas pelas atuais ofertas, as que atualmente ndo estdo sendo atendidas e as que iréo
futuramente ser, mas que ainda nao sdo reconhecidas. Pode ser realizado atraves de entrevista
e observacdo dos consumidores a fim de entender seu comportamento;

e ldentificar caracteristicas particulares entre os segmentos: aborda o que ha de
diferente que pode ser considerado uma excecdo, tanto com o consumidor como em relacéo a
empresa;

e Determinar quem apresenta cada desejo: 0 passo € calcular quanto de demanda e
potencial de vendas cada segmento representa para assim determinar qual segmento vale a

pena seguir.

Através desses processos € possivel determinar o segmento mais adequado tanto para a
empresa quando para o consumidor, realizando assim um processo de compra e venda

positivo.

5.6 Posicionamento

E possivel definir o posicionamento de diversas formas, pois ele possui diferentes
enfoques. Através do pensamento de Christensen e Rocha (1999) definimos posicionamento
como “a imagem obtida pelo produto na mente do consumidor, como resultado de trés
dimensGes: o tipo de oferta que a empresa faz, a que grupo de consumidores no mercado, com
relacdo as ofertas dos concorrentes.

O posicionamento orienta um processo que ndo envolve apenas o produto, mas sim quem o
compra, o cliente. A funcdo é definir como vocé vai colocar a ideia de um novo produto na
mente dos seus consumidores. Pela otica de Kotler (2005) “o posicionamento comega com um
produto. Uma mercadoria, um servi¢o, uma empresa, uma instituicdo ou mesmo uma pessoa...
Mas o posicionamento ndo é o que vocé faz com o produto. O posicionamento € o que vocé

faz com a mente do cliente potencial”.
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Quando se trata de trabalhar o posicionamento, o profissional de marketing ndo pode
pensar apenas em determinados meios de divulgagdo como propaganda e promocgdo por
exemplo. E preciso abranger e utilizar todos os meios de comunicagio para atingir a maior
parte de clientes possiveis. Seguindo a visdo de Kotler (2005) “os profissionais de marketing
devem considerar como o cliente vé a interacao e o que ele espera em cada ponto de contato”.

E uma atividade que envolve competitividade, porque assim como o cliente pensa na sua
empresa e produto, ele também volta seu pensamento para outras empresas e produtos.
Portanto € uma constante tarefa, posicionar a marca, produto, trabalhar a empresa e as
empresas concorrentes.

Quando se trata de tatica para aplicar o processo de posicionamento € necessario visar

etapas que irdo beneficiar a proposta da empresa perante as ferramentas utilizadas.

A estratégia de posicionamento diz respeito a como o participante competira em
um determinado segmento, diferenciando-se dos demais para estar em condic¢des de
obter sucesso, uma vez que essa diferenciacdo pode constituir uma vantagem
competitiva. (OLIVEIRA, 2012, p. 129).

Com isso devemos considerar a importancia que o posicionamento tem perante 0S
processos da empresa em determinar que tipo de marca e produto os clientes irdo ter em

mente e espalhar para outros possiveis consumidores da empresa.

5.7 Plano de Acédo

Quando a empresa estd numa fase de andlise e coleta de informacGes mediante um
problema, uma das a¢des a ser realizada é um plano de acdo. Este tem por objetivo de acabar
ou impedir as causas dos problemas recorrentes da empresa e para isso utiliza uma ferramenta
chamada 5W2H, que sera muito significativa para todo o processo. Segundo Gozzi (2015) “a
execucdo do plano de acéo prevé a eliminacdo das causas fundamentais do problema. Nesta
etapa, € muito importante que haja cooperacéo de todo o pessoal envolvido com o problema
em questao”.

Para esse processo € realizada a ferramenta 5\W2H responsavel por planejar e monitorar 0s
trabalhos que estdo sendo realizados na empresa. Segundo Gozzi (2015), o nome da

ferramenta representa sete palavras iniciais do inglés, séo elas:

What — O qué
Who — Quem
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When — Quando
Where — Onde
Why — Por qué
How — Como

Howmuch — Quanto custa?

Através da analise e solucdo do problema, a empresa segue alguns passos para ser
resolvido o problema que estdo enfrentando, um desses passos é a elaboracdo do plano de
acdo. Esta etapa é importante, pois é funcdo do mesmo definir o que sera feito para impedir
que os erros continuem. Pela otica de Seleme e Stadler (2012) “a proposta de um plano de
acao implica em estabelecer procedimentos que devem ser executados. A utilizacdo de
contramedidas ao problema”.

A origem da ferramenta 5W2H aconteceu nos Estados Unidos e foi desenvolvida para
orientar um plano de ac&o eficaz com perguntas bésicas e diretas. O uso desse método torna o
planejamento do plano mais eficaz e ordenado, pela ética de Custddio (2015) “a técnica dos
5W2H consiste em um plano de acdo organizado e simples, que encaminha a solucdo dos
problemas, ordenando de forma pratica a tomada de acdes, identificando os principais
elementos a serem abordados”.

E necessario ter atencio, pois o planejamento do plano de agéo é feito para ter resultado
positivo sobre as causas do problema e ndo sobre os efeitos. Portanto € preciso ter cuidado
para ndo haver efeitos colaterais. Segundo Mello (2011) é necessario também ter cautela
perante os custos e a eficacia nas acdes que sdo propostas no plano.

Apos as definicBes descritas € possivel verificar que o plano de agdo assim como a sua
ferramenta 5W2H, tem funcdo fundamental para combater os problemas que a empresa esta
sofrendo, mas que deve ser elaborado detalhadamente visando um objetivo especifico as

causas dos problemas e como resolvé-los.
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6. METODOLOGIA DE PESQUISA

Com o objetivo de resolver um determinado problema, a pesquisa tem por objetivo
identificar o que esta acontecendo de errado e determinar um planejamento de pesquisa com
dados e métodos que irdo ajudar para a resolucdo deste problema. Apds este planejamento, a
empresa executa a pesquisa e comunica o resultado com o intuito de solucionar e recomendar

0 que pode ser feito.

A pesquisa de marketing é a investigacdo sistematica, controlada, empirica e
critica de dados com o objetivo de descobrir e (ou) descrever fatos e (ou) de
verificara existéncia de relacBes presumidas entre fatos (ou varidveis) referentes ao
marketing de bens, servicos e ideias, e ao marketing como éarea de conhecimento de
administracdo. (MATTAR, 2001, p.15).

O presente estudo é uma pesquisa qualitativa e quantitativa, por meio de estudo de

caso, de carater descritiva e exploratdria.

6.1 Pesquisa Qualitativa

A pesquisa qualitativa é realizada com base em pequenas informacgdes que podem néo ter
um embasamento conclusivo. Essa pesquisa ndo é baseada em relatrios ou analises
detalhadas, mas sim por meio de opiniGes na Otica de determinada pessoa sob respectivo
problema. De acordo com Rodrigues (2015) “a pesquisa qualitativa é baseada em amostras
pequenas e ndo representativas, e os dados ndo sdo analisados estatisticamente”.

Uma pesquisa qualitativa pode ser feita através de entrevistas ou reunides em grupo para
obter informagfes que poderdo ser importantes mais a frente, ndo é realizado, por exemplo,
um formulario estruturado com tépicos voltados para o problema que esta sendo estudado. E
realizada informalmente a busca por dados que ajudardo no processo da pesquisa. Ainda pela
Otica de Rodrigues (2015) a pesquisa qualitativa “ela é, por natureza, exploratoria e baseada
em amostras pequenas, ou pode usar técnicas como discussdes em grupo ou entrevistas de

profundidade”.

6.2 Pesquisa Quantitativa

A pesquisa quantitativa é baseada em dados concretos, buscando através de abordagem

estruturada tanto as perguntas realizadas como também a percepgdo das possiveis respostas.
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Através da coleta de dados é possivel identificar estatisticamente as informagdes que foram
abordadas para realizar uma anélise e processo decisorio conclusivo.

Segundo Rodrigues (2015) “a pesquisa quantitativa procura quantificar os dados. Ela busca
uma evidéncia conclusiva, que toma por base amostras grandes e representativas e, de alguma
forma, aplica analise estatistica”.

Através da aplicagdo de questionarios com uma abordagem estruturada na Loja By
Pimpolho, foi possivel coletar dados decisivos para propor uma medida de acdo para as

futuras estratégias que poderdo ser aplicadas nos produtos e precos da empresa.

6.3 Pesquisa Descritiva

Quando se aborda as pesquisas descritivas relatamos seu processo de forma especifica e
definido exatamente para o objetivo final. Esta pesquisa é realizada por meio de métodos
diretos para 0 que a empresa necessita. Através de entrevistas, questionérios elaborados
precisamente voltados para o problema em questdo, a meta da pesquisa € buscar informacdes
que irdo solucionar o problema e para elaborar estas pesquisas é realizado um estudo
aprofundado em que o pesquisador deve saber o que pretende com a pesquisa, como e onde
fara e porque esté realizando.

Através da visdo de Mattar (2001) as pesquisas descritivas “sdo caracterizadas por
possuirem objetivos bem definidos, procedimentos formais, serem bem estruturadas e

dirigidas para a solucdo de problemas ou avaliacdo de alternativas de cursos de ac¢do”.

6.4 Pesquisa Exploratéria

Quando se realiza uma pesquisa exploratoria, a empresa atua para descobrir que tipo de
problema estd enfrentando. Como o proprio nome define, o profissional ird explorar as
variaveis que estejam causando o problema na empresa e através de ferramentas basicas como
identificar o que esta acontecendo e iniciar através dos procedimentos da empresa para avaliar
se 0s processos estdo de acordo ou através de discussbes em grupos para descobrir 0s
possiveis fatores do problema, toda esta busca informal é necessaria dentro de uma pesquisa
exploratoria.

Com isso ¢ possivel definir segundo Rodrigues (2015) “a pesquisa exploratoria pode ser
utilizada quando a geréncia percebe que existe um problema, mas ainda ndo compreende as

variaveis que o cercam”.
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6.4.1 Estudo de Caso

O estudo de caso pode ser considerado uma fonte de informacédo que € adquirida através de
muita pesquisa e aprofundada por meio de muitas fontes. E muito utilizado quando é
necessario desvendar dados e informacGes pertinentes para a pesquisa e que serd de grande
auxilio para o desenvolvimento do plano.

Podemos definir um estudo de caso através um conceito elaborado por Young (1960) e
citado por Gil (1991) “a maior utilidade do estudo de caso ¢ verificada nas pesquisas
exploratdrias. Por sua flexibilidade, é recomendavel nas fases iniciais de uma investigacao

sobre temas complexos, para a construgdo de hipoteses ou reformulagdo do problema”.

6.5 Pesquisa Bibliogréafica

Uma pesquisa bibliografica é realizada por meio de fontes de livros ou artigos, é muito
importante e ndo deve ser descartada, pois muitas informac6es essenciais vém através destas
pesquisas. Torna-se de grande beneficio porque as fontes coletadas podem auxiliar no
desenvolvimento do estudo que esta sendo realizado e também serve como pega chave para o
pesquisador, pois permite que as informagdes sejam descobertas sem precisar ir de fato ao
local em que aconteceu ou principalmente no ano que é o ocorre na maioria dos casos, dados
muito antigos que sé conseguem a partir de livros ou artigos na época.

Segundo Gerhardt e Silveira (2009), citado por Gil (2007, p.44), “os exemplos mais
caracteristicos desse tipo de pesquisa sdo sobre investigacfes sobre ideologia ou aquelas que
se propdem a analise das diversas posi¢Oes acerca de um problema”.

Ao longo do trabalho foram discorridos os conceitos de Marketing citados por Armstrong e
Kotler (2003/2007), Churchill e Peter (2012), Honorato (2004), Keller e Kotler (2006),
Christensen e Rocha (1999) e Oliveira (2012); Macro-ambiente de marketing citado por
Armstrong e Kotler (2003). Também foram abordados os conceitos do composto de
marketing, citando os conceitos de Praga de Distribuicdo, por Churchill e Peter (2012),
Christensen e Rocha (1999) e Sandhusen (2003) — Promog&o, por Christensen e Rocha
(1999), Churchill e Peter (2012) — Produto, por Las Casas (2009), Sandhusen (2003),
Christensen e Rocha (1999), Armstrong e Kotler (2007), Churchill e Peter (2012) e Honorato
(2004), relatando dentro deste conceito as nogdes que cercam — como Niveis de Produtos,
Classificacdo dos Produtos, Mix de Produtos, por Armstrong e Kotler (2003/2007); Bens de
Consumo e Qualidade em produtos, por Keller e Kotler (2006/2012); Ciclo de Vida e
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Desenvolvimento de novos produtos por Las Casas (2009); Diferenca entre produtos e
servigos por Lima (2015). E o ultimo conceito do composto de marketing Preco, por
Armstrong e Kotler (2007), Las Casas (2009), Churchill e Peter (2012), Honorato (2004),
Keller e Kotler (2012), Christensen e Rocha (1999) e Sandhusen (2003), também foi abordado
dentro deste composto outros topicos que preenche o conceito — como Técnicas e estratégias
para determinar pregos, Técnicas para evitar aumentar os precos, por Armstrong e Kotler
(2003/2007), Precos com referéncia ao mercado e concorréncia por Kotler (2005).

Apdbs o composto de marketing, foi dissertado outros conceitos como Macro-ambiente e
Cliente/Comportamento do Consumidor, por Churchill e Peter (2012); Mercado e
Segmentacdo por Keller e Kotler (2013); Posicionamento por Christensen e Rocha (1999),
Oliveira (2012). E, por ultimo, Plano de A¢do por Gozzi (2015).

6.6 Coleta de Dados

6.6.1 Pesquisa Documental

A pesquisa documental € o primeiro passo para reunir 0os dados necessarios da sua
pesquisa. E através dela que serdo coletados os registros da empresa que sera estudada. E
importante diferenciar as fontes de uma pesquisa documental e bibliogréafica, pois se trata de
informacdes distintas.

Segundo Lakatos e Marconi (2005) ““a caracteristica da pesquisa documental é que a fonte
de coleta de dados esta restrita a documentos, escritos ou ndo, constituindo o que se denomina
de fontes primarias. Estas podem ser feitas no momento em que o fato ou fenbmeno ocorre,
ou depois”.

Para a coleta das informacGes foram utilizados os dados contidos no contrato social da
empresa e do cadastro dos clientes que forneceu os dados necessarios para a apresentacdo da

empresa.

6.6.2 Questionario

Essa ferramenta é utilizada para quem busca dados concretos para realizar seu estudo com
precisdo. E feito com base em questdes relacionadas ao problema que esta sendo investigado,
elaborado com cuidado para conter exatamente as informagdes que o investigador precisa, é

muito importante constar que os dados pessoais do informante s0 sdo divulgados com
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autorizacdo, pois muitos ndo gostam de expor seu nome, por isso que € muito importante ter
cuidado com a elaboragéo das perguntas.

Através da dtica de Bervian e Cervo (2002) existem dois tipos de questionario:

e Perguntas Abertas: Sdo questionarios realizados com respostas livre, mais uma
opinido geral sobre o assunto que esta sendo discutido. Porém s&o mais dificeis de analisar ou
codificar por se tratar de respostas mais variadas.

e Perguntas Fechadas: Sdo respostas especificas, elaboram-se opc¢des que sao
preenchidas pelo informante, tornando esse questionario mais precisas. Ja as fechadas sdo

faceis de analisar e codificar, pois sdo padronizadas.

Apos elaborado o proximo passo € a aplicagdo, existem algumas formas de realizar este
processo. Ainda pela viséo de Bervian e Cervo (1996) “o questionario podera ser enviado por
correio, entregue ao respondente ou aplicado por elementos preparados e selecionados; neste
caso, pode ser aplicado simultaneamente ao maior nimero de individuos”.

O questionario € um dos recursos mais utilizados na elaboracdo de um estudo, pois
possibilita obter informacdes reais sobre o que se quer descobrir, portanto o melhor meio para
tornar o estudo mais veridico.

No segundo semestre de 2017 entre o periodo de 02 de agosto a 22 de setembro de 2017,
foi realizada a aplicagdo do questionario com os clientes da Loja By Pimpolho, para verificar
qual era a viséo sobre o produto e prego praticado da loja referente ao Departamento Juvenil,
bem como desvendar o perfil dos clientes. O questionario apresentado no anexo A, iniciou
com 15 perguntas, ap6s analisado pela gerente da Loja que avaliou como incoerente a
pergunta que se referia ao preco dos produtos ser adequado a todos os publicos ou néo.
Portanto, este questionamento foi suprimido, passando a serl4(quatorze) perguntas,as quais
03 (trés) eram fechadas e 11 (onze) eram abertas coma funcdo de identificar qual a opinido
dos clientes sobre a atual situacdo da empresa perante seus produtos e precos apds a
ampliacdo do Departamento Juvenil e mudancas com relacdo a nova proposta da organizagéo.
Além disto, buscou desvendar o perfil dos clientes.

A fase da aplicacdo dos questionarios contou com 02 (duas) etapas, sendo realizadas aos
sébados e feriados que teve durante o periodo. A primeira etapa consistia em adotar um pré-
teste com os clientes da Loja By Pimpolho com o objetivo de definir se o questionario estava
constituido de perguntas coerentes com o estudo proposto. A escolha de pessoas para executar

0 pré-teste, buscava 05 perfis de clientes no género feminino e masculino com faixas etarias
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diferentes. Aplicado o pré-teste com 05 (cinco) clientes da loja, sendo 03 (trés) mulheres, 01
(um) homem, 01 (um) adolescente masculino e 01 (um) adolescente feminino, o resultado foi
positivo, pois ndo teve nenhuma observacdo e sugestdo de alteracdo. O processo de aplicacdo
aos demais clientes, continuou in loco e externamente, sendo que neste Gltimo caso, houve
contato com aqueles que ja compraram na loja ap6s a ampliagdo do Setor Juvenil. A
aplicacdo do questionario ocorreu por meio de visitas que eram feitas pela pesquisadora,
pessoalmente, durante o periodo informado. Houve dificuldade durante aplicacdo dos
questionarios em executar um numero expressivo de retornos por dia, pois muitos clientes ndo
queriam responder ou estavam passando na loja rapidamente apenas para pagar uma conta.
Mesmo com 0 apoio da gestora da Loja em permitir a aplicacdo nos questionarios in loco e
oferecer para deixar 0s questionarios durante a semana para que fosse possivel conseguir mais
respondidos, ndo houve nenhum outro incentivo, como brindes e descontos aos que
respondessem e que pudesse aumentar 0 nimero de questionarios preenchidos. Portanto,
analisou-se que este foi um consideravel obstaculo durante o decorrer da execucdo das

pesquisas.

6.6.3 Populagdo/ Amostra

A Loja By Pimpolho possui um cadastro de clientes que totalizam 4.728 pessoas
registradas. Considerando que foi realizada uma atualizacdo de dados, pois o sistema da loja
foi modificado, muitos cadastros foram retirados da composi¢éo dos dados.

O questionario foi desenvolvido para qualquer cliente da loja responder considerando sua
disponibilidade e interesse. Ao longo do periodo de 02 de agosto a 22 de setembro de 2017,
foram aplicados 70 (setenta) questionarios, sendo que houve tentativas de aumentar este
namero, porém ndo foi possivel, diante da dificuldade dos clientes quererem responder.

N&o houve escolha de clientes para responder o questionario aplicado in loco, portanto a
execucdo foi atraves de selecdo aleatoria em que todos ao entrar na loja durante aquele
periodo, tinham a opgdo de responder ou ndo. Além da execucdo no interior da loja, foi
realizada também buscas por pessoas que ja compraram na loja para aumentar o nimero de

pesquisas respondidas.
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6.6.4 Andlise e interpretacdo de dados

Esta ferramenta tem por objetivo identificar nas respostas coletadas a relagdo existente
entre elas e como elas podem contribuir para o estudo realizado. Segundo Roesch (2005) “¢
interessante observar que a maioria dessas tentativas procura seguir os padrdes da analise
quantitativa, ou seja, tem o propdsito de contar a frequéncia de um fenémeno e procurar
identificar relacdes entre os fendmenos™.

Para a realizacdo da analise dos dados obtidos, primeiramente foi feita uma organizacéo de
todas as informacgdes coletadas através dos questionarios, considerando as informacdes
uniformes bem como as suas relacbes. Com isso 0s mesmos foram tabulados para assim se
definir a porcentagem de cada resposta adquirida, Apoés a realizacdo da tabulacdo o proximo
passo foi fazer graficos referentes a todas as questdes propostas, os interpretando e fazendo as
analises.

Com todas essas etapas concluidas o objetivo dos graficos eram determinar através das
informacBes quais as ligacbes existentes entre cada um, bem como o que esses dados

influenciam para a empresa.
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7. APRESENTACAO DOS DADOS

Nesta etapa, havera a apresentacdo dos resultados referentes aos 70 (setenta) questionarios

aplicados aos clientes da Loja By Pimpolho, sendo eles tabulados, apresentados e analisados.
7.1 Perfil dos clientes da Loja By Pimpolho

Os resultados obtidos a seguir representam qual o perfil dos clientes da Loja By Pimpolho,
bem como de quem compra seus produtos, com a finalidade de responder ao primeiro objetivo

especifico proposto pelo estudo.

7.1.1 Género dos Clientes da Loja By Pimpolho

Grafico 01 - Género
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Fonte: Coleta de Dados, 2017

Segundo os dados obtidos através dos questionarios determinou-se que 97% das compras
na Loja By Pimpolho foi realizado pelo género feminino, enquanto que 3% eram do género
masculino.

Foi possivel observar que o publico que a Loja By Pimpolho mais atende sdo as mulheres.
O motivo mais determinante para esta expressiva maioria se deve pelo fato das compras em
lojas de confeccBes, principalmente referente a crianca até adolescéncia sdo realizadas por
mdes, irmas, tias e avls. Geralmente os homens tendem a acompanhar suas parceiras ou até

mesmo apenas ir a loja para pagar pendéncias e ndo realizar uma compra.
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7.1.2 Faixa Etéria dos Clientes da Loja By Pimpolho

Grafico 02 - Faixa Etaria
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Fonte: Coleta de Dados, 2017

Foi constatado que entre a faixa etaria dos respondentes, 29% tém entre 33-43 anos, 24%
estdo entre 44-54 anos e 20% possuem entre 22-32 anos. Considerando que as duas faixas
etarias que constatou maior porcentagem, séo referentes a mées e avds que tendem a realizar
com mais frequéncia compras para seus filhos e netos.

O resultado demonstrado no gréfico reflete, consideravelmente, um possivel motivo para o
perfil de clientes que vdo até a loja. Como ja citado no primeiro dado coletado, o género
feminino é o que mais compra na loja. Portanto, ndo é equivocado dizer que as vendas
realizadas na Loja sdo feitas por estes perfis, exemplo: maes, avos, tias, madrinhas, irmas, que
estdo procurando roupas e assessorios necessarios, ou até mesmo presentes ou uma pequena
lembranca.

Outro fator que explica o segundo resultado é justamente os eventos especiais como: Dia
das Criancas, Aniversarios, Festas que ocorrem em determinados periodos e, que, por

consequéncia, leva este grupo de pessoas até a Loja.
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7.1.3 Onde residem os clientes da Loja By Pimpolho

Grafico 03 - Onde Reside
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Fonte: Coleta de Dados, 2017

De acordo com os dados obtidos é possivel identificar que 34% dos respondentes residem
em Tramandai, enquanto 20% moram em Imbé. E interessante destacar que houve
respondentes de outros locais como Gravatai, Novo Hamburgo, Sdo Leopoldo, Porto Alegre e
Minas Gerais que totalizou 7% dos respondentes, que marcaram a op¢ao “‘outros”, além dos

mencionados na pesquisa.

Com isso é possivel verificar que os maiores compradores sao as pessoas que residem no
mesmo municipio da empresa, isso é um facilitador. Consequentemente os residentes de Imbé
também estdo entre 0 grupo que mais compra na Loja e pelo mesmo motivo. Mas é
interessante observar que apesar na porcentagem minima da opgdo “outro”, houve residentes
até de outro estado comprando na Loja. Com isso, deduza-se que a proposta da empresa

atinge pessoas de outros lugares e isso € muito positivo.
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7.1.4 Tempo de compra da Loja By Pimpolho

Grafico 04 - Tempo de compra da Loja

m 39 3%

= 12% = 27%
® Menos de 01 ano
m 02-05 anos
® 06-10 anos
- 2106 m11-15 anos
® 16-20 anos

m Acima de 20 anos

u 34%

Fonte: Coleta de Dados, 2017

De acordo com os resultados coletados foi possivel identificar que 34% das respostas
referente ao tempo de compra da loja foi de 02-05 anos, sendo que 27% é relativo a menos de
01 ano de compra e 21% sdo entre o periodo de 06-10 anos.

Conforme os dados coletados, foi possivel constatar que os clientes compram na Loja By
Pimpolho, em um intervalo de tempo médio, considerando 0s anos que a empresa tem de
mercado. Este cenario pode ser explicado devido ao fato da rotatividade dos clientes ser
constante, pois a empresa atende pessoas de lugares diferentes e muitas vezes ndo ha repeticéo
de compradores. E por se tratar de uma regido litoranea na qual se torna muito presente a
sazonalidade, € muito comum o0s veranistas comprarem uma vez na loja aproveitando sua
estadia. Outro fator é a busca por outras oportunidades que sdo feitas pelos moradores, o que
pode impedir de voltarem a comprar na loja novamente, por nao residirem mais na regiéo.

Porém, é possivel observar que também ha uma parcela de clientes com tempo maior de
compra, chegando a ser superior que 05 (cinco) anos. Por essa razao acredita-se que a Loja By
Pimpolho possui grupo de clientes fiéis.
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7.1.5 Para quem comprou na Loja By Pimpolho

Grafico 05 - Para quem comprou
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Fonte: Coleta de Dados 2017

Por meio dos resultados coletados verificou-se que 32% das compras sdo para criangas,
com uma minima diferenca em comparacdo aos 31% referente a compras para adolescente e
24% direcionado a bebé.

O resultado reflete muito no publico principal da Loja By Pimpolho, que busca por
vestuario infantil. Grande parte do histérico da empresa é voltada para a visdo de que a
mesma vendia apenas confecgédo infantil. Inclusive este foi um dos motivos para a loja decidir
realizar toda a mudanca estrutural ampliando o setor juvenil e imagem da empresa trazendo
uma nova proposta de layout da empresa. Apesar da maior parte do publico feminino, como
mostra o primeiro resultado, buscar roupas para bebé e crianca, apds a mudanca na Loja By
Pimpolho, a expectativa para o setor juvenil cresceu muito, tanto que a porcentagem mostra
uma minima diferenca entre os dois segmentos. Isso porque a loja trouxe mais opcdes de
roupas, marcas, colecdes e estilo, fazendo despertar o interesse do cliente em comprar para
seus filhos e netos os produtos do setor juvenil. E também dando a oportunidade dos clientes
que j& compram na loja, continuar realizando as compras para seus filhos, netos, sobrinhos e

outros, que agora ja estdo na faixa etaria adolescente e adulto.
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7.2 Opiniéo dos clientes quanto aos produtos oferecidos

Abaixo seguem os resultados obtidos referente a opinido dos 70 (setenta) clientes
acerca dos produtos da Loja By Pimpolho, com perguntas relacionadas a sua composicéo,

com a intencao de responder ao segundo objetivo especifico proposto.

7.2.1 Qualidade do Produto da Loja By Pimpolho

Grafico 06 - Qualidade dos Produtos
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Fonte: Coleta de Dados, 2017

De acordo com as respostas obtidas verificou-se que 43% das pessoas consideram a
qualidade do produto boa, sendo que 41% determinam ser 6tima e 16% regular.

Devido ao longo tempo de mercado da Loja By Pimpolho, acarreta ter muita credibilidade
por sua preocupacdo em oferecer um produto de qualidade. Isso reflete na visdo dos clientes
com referéncia a marca, bom gosto e tipo de confeccdo, segundo comentérios feitos pelos
clientes durante a aplicagdo dos questionarios. Em algumas respostas nas perguntas abertas
houve justificativas que poderiam especificar. A resposta mais mencionada relacionada a
qualidade do produto foi a durabilidade das roupas. Por se tratar de produtos bem aceitos no
mercado, a loja tem elogios dos clientes pelo mix de produtos oferecidos.
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7.2.2 Variedade de Produtos da Loja By Pimpolho

Grafico 07 - Variedade de Produtos
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Fonte: Coleta de Dados, 2017

Através dos resultados coletados é possivel verificar que 53% dos respondentes
consideram a variedade de produtos boa e 40% avaliam sendo 6tima.

Por trabalhar com diferentes segmentos, a Loja By Pimpolho sempre busca estar em
constante inovacdo. Portanto, os clientes tém opcdes diversificadas de produtos ndo sé entre
0s segmentos por se tratar de diferentes faixas etarias, como também em cada linha de
produtos. Os clientes analisam as diferentes opcGes de roupas, marcas e tendéncias que a loja
propde com suas diversas cole¢des.

Segundo algumas respostas dos clientes nas perguntas abertas, essa caracteristica é muito
presente percebida quanto a dedicacdo dos administradores da Loja By Pimpolho em sempre
estar inovando com seus produtos, fazendo com que o cliente ndo fique cansado de ver as

mesmas coisas e sim sempre estar se surpreendendo com as novidades que a Loja apresenta.
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7.2.3 Estilo dos Produtos da Loja By Pimpolho

Grafico 08 - Estilo dos produtos
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Fonte: Coleta de Dados, 2017

Por meio da aplicacdo do questionario constatou-se que 50% dos respondentes consideram
que os produtos da Loja By Pimpolho tem um bom estilo, 39% concordam que € 6timo e 11%
apontam que € regular.

Os clientes percebem a busca da Loja By Pimpolho de estar sempre atualizada nas
preferéncias dos seus clientes, pois segundo seus comentérios, manifestados nas perguntas
abertas dos questionarios, o estilo de cada pessoa define muito a escolha dos produtos.
Segundo ja apontado em outro resultado, a Loja By Pimpolho tem resultados positivos com a
variedade dos seus produtos. Seguindo esta vertente, a dedicacdo em trazer produtos
diferenciados, segundo mostra os resultados satisfatorios com relacéo a variedade apontado na

questdo anterior,cresce mais ainda e o cliente fica satisfeito com a compra realizada.
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7.2.4 Satisfacdo com o produto da Loja By Pimpolho

Grafico 09 - Satisfacdo com o produto
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Fonte: Coleta de Dados, 2017

Segundo os dados obtidos cerca de 76% estdo sim satisfeitos com os produtos oferecidos
pela Loja By Pimpolho, enquanto que 24% dos respondentes ndo tem como opinar sobre a
pergunta.

Foi possivel identificar nas informagfes que os clientes estdo satisfeitos com os produtos
da Loja, segundo percepcdo da pesquisadora isso se explica devido a busca por variedade,
moda e qualidade nas suas roupas, segundo confirmacao nas respostas dos clientes nos outros
guestionamentos. Por se tratar de clientes que j& compram na loja ha algum tempo, eles
afirmam o quanto a loja se empenha em proporcionar um produto de caracteristica diversa e
exclusiva.

Houve uma significativa porcentagem na opgdo sem opinido. Pode ser pelo fato dos
clientes que responderam ao questionario ndo comprarem na loja ha muito tempo ou ser a
primeira compra, portanto ndo tinham como definir se os produtos iria atender as suas

necessidades e expectativas.
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7.2.5 Tamanhos variados dos produtos da Loja By Pimpolho

Grafico 10 - Tamanhos variados dos produtos
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Fonte: Coleta de Dados, 2017

Constatou que 83% dos respondentes confirmam que sim a Loja By Pimpolho tem
tamanhos variados de produtos e 17% ndo tem como opinar com relagdo a pergunta.

Os clientes que responderam ao questionario confirmaram a opc¢do de tamanhos variados
nos produtos, pois como a Loja tem a visdo de que cada roupa possui diferentes medidas é
importante oferecer ao cliente escolhas acessiveis ao seu tipo de perfil. De acordo com as
respostas apresentadas nas perguntas abertas, clientes que compram ha algum tempo na Loja
avaliam que existe esta preocupacao em atender a todos.

Com relacdo ao restante dos 17%, possivelmente séo clientes que ndo compram em um
intervalo de tempo suficiente na loja e também ndo tem um nimero de compras em
quantidade para confirmar que ha tamanhos variados de produtos, portanto, preferiram nao

opinar nesta questdo.

7.3 Percepcao dos clientes quanto ao atributo preco praticado

A seguir os resultados coletados com relacdo ao preco praticado pela Loja By
Pimpolho considerando todas as variaveis que envolvem a formacao do valor do produto da
empresa, visando responder ao terceiro objetivo especifico proposto pelo trabalho.
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7.3.1 Formas de Pagamento da Loja By Pimpolho

Gréfico 11 - Forma de Pagamento
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Fonte: Coleta de Dados, 2017

Através das respostas do questionario foi possivel definir que 47% considera boa a forma
de pagamento da Loja By Pimpolho, 36% considera étima e 17% determina que é regular.

Os clientes da Loja By Pimpolho afirmam que a condicéo de pagamento é boa. Deve-se ao
fato da Loja oferecer ndo so as opgdes de pagamento a vista e parcelado, mas como também
pagamento com cartdo de crédito, carné com mais opgdes de parcela e desconto & vista nas
compras. Estas opg¢des para os clientes sao muito positivas, pois possibilita um prazo maior de
pagamento.

Um fator que pode auxiliar nas divisdes das porcentagens é que algumas pecas sdo de
valores mais significativos. Devido a isto, a forma de pagamento existente pode, algumas
vezes, ndo ajudar muito. Mas segundo os respondentes quando da pergunta aberta ainda sim
se destaca por ter melhores condi¢Ges de pagamento, se comparado a outras lojas do mesmo

setor.
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7.3.2 Preco praticado pela Loja By Pimpolho é adequado?

Graéfico 12 - Preco praticado € adequado
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Fonte: Coleta de Dados, 2017

As respostas dos questionarios constataram que 83% acredita que a Loja By Pimpolho
pratica um preco adequado e 11% opina que talvez.

Isso se deve a alguns fatores que influenciam na composicéo de tudo que o produto tem.
Por meio dos comentarios realizados nas perguntas abertas sobre o porqué da opcéo
assinalada, foi possivel identificar que alguns acreditam que o pre¢o dos produtos € um pouco
alto, porém ja justificam que vale a pena pela qualidade e forma de pagamento como
confirmado no resultado da questdo anterior. Entdo, por meio de uma breve analise percebeu-
se que os clientes apesar de terem a opinido indecisa de que o valor dos produtos nao é barato,
ainda permanecem comprando na loja por causa da qualidade dos seus produtos. Porém,
também ndo se torna acima do praticado no mercado, se relacionada a qualidade do produto.

Portanto, é vidvel dizer que o preco que a loja aplica é favoravel.



7.3.3 Preco coerente a qualidade dos produtos da Loja By Pimpolho

Grafico 13 - Preco coerente a qualidade dos produtos
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Através dos dados coletados no questionario foi possivel identificar que 78% dos

respondentes acreditam que o preco é coerente a qualidade dos produtos e 16% sdo indecisos

neste quesito.

Os clientes da Loja By Pimpolho acreditam que o preco reflete na qualidade dos seus

produtos. Analisando o mercado em que se encontra, segundo comentarios de alguns

respondentes, confirma-se que o preco é elevado. Entretanto, os clientes opinam que a

qualidade dos produtos e a sua durabilidade sdo grandes fatores que justificam o valor do
produto. Com base nisto,é possivel avaliar que a preferéncia dos compradores € investir seu

dinheiro em produtos que durara por muito tempo, nao perdendo os seus atributos.
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7.3.4 Preco adequado a renda do cliente da Loja By Pimpolho

Grafico 14 - Preco adequado a renda do cliente
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Fonte: Coleta de Dados, 2017

De acordo com aplicagdo do questionario 73% dos clientes da Loja By Pimpolho
consideram o preco adequado a sua renda, 16% escolheu a opcéo talvez e 11% ndo tem como
opinar.

Acredita-se que a carteira de clientes da Loja By Pimpolho seja adequada ao produto que
ela oferece. Portanto, é possivel definir que a renda dos clientes seja adequada aos produtos
gue compram. Um fator que pode ser citado e relacionado é a forma de pagamento que auxilia
muito na compra. Muitas vezes o produto a vista ndo seria possivel para determinado cliente.
Porém, com as formas de pagamento disponiveis os clientes podem optar por outros meios de
pagamento.

Essa questdo era respondida facilmente e sem demora, pois apesar da renda ser um assunto
delicado e relativo para cada pessoa, 0s respondentes ndo tinham ddvidas em responder que 0s

produtos da Loja By Pimpolho eram apropriados a sua renda.
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7.4 Plano de acdo com sugestdes para melhorarias na visao dos clientes com relagdo ao

produto e preco do setor juvenil

O QUE? QUEM? POR QUE? QUANDOQO? ONDE? COMO? QUANTO?
Acoes para | Gestores da | Para atingir um | Imediatamente. | Na  Loja By | Realizar Para a
aumentar a | Empresa pablico que Pimpolho. promogBes que | primeira
compra do género dificilmente facam com que | sugestdo  de
masculino compra na loja, a presenca da | acéo, a

segundo figura masculina | porcentagem
percebido na seja mais | de  desconto
pesquisa presente. Como | fica a critério
por exemplo, na | dos  gestores
compra de uma | da loja, que
peca para 0 seu | também
filho, realizada | dependera do
pelo paia mesma | custo de
sai com um | acordo como
determinado produto
percentual  de | escolhido.
desconto.
Com relacéo
Outra aos valores do
possibilidade é a | manequim
acao de | para a segunda
marketing que | sugestéo,
envolve  fazer | através de
presente a | pesquisa estdo
imagem do | definidos de
homem, um | acordo  com
exemplo seria | duas opgcdes:
na vitrine da | Manequim c/
loja expor um | base cromada
manequim R$ 469,95 e
masculino e ao | Manequim de
lado um ou dois | plastico c/
manequins base  branca
masculinos ou | R$ 292,40,
de casal | cada unidade,
representando orgamento
os filhos, para | apresentado
tornar a figura | pela Loja
paterna MWE
presente. Acessorios
para Lojas.
Préticas para | Gestores da | Considerando que | Imediatamente Na Loja By | Oferecer agles | Para a
melhorar a | empresa. a Loja atualmente Pimpolho. de  marketing | primeira acgdo
divulgacéo da estd com o setor que possam | foi pesquisado
Loja para o Juvenil ampliado, captar a atencdo | os valores de

publico de faixa
etéria 11-21 anos.

é coerente

conquistar

mais

pessoas na faixa
etaria adolescente.

O motivo sur
através
aplicacédo
questionarios

giu
da

dos

na

Loja, pois a faixa
etaria adolescente

deste publico.
Como a Loja ja
pratica
campanhas de
marketing visual
através de fotos
com 0s proprios
clientes mirins e
adolescentes, €
importante

catalogos, o0s
precos

segundo o site
online da
Grafica

“Cartdes mais
barato” variam
das opcdes de
modelo. De
acordo com 0s
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obteve a Ultima
posicédo, tendo em
vista que a Loja
esta buscando
conquistar ~ mais
clientes jovens é
importante
realizar acles
para que issO
ocorra.

convidar 0s
clientes jovens
para  também
fazer parte desta
acdo, criando
um catalogo
voltado para o
setor juvenil e
divulgando

através dos
clientes jovens
da loja, este
catalogo estara
disponivel  na
loja, divulgando
também nas
redes sociais
como Instagram
e Facebook.

Outra proposta é
a criacdo de um
site da Loja By
Pimpolho,
partindo do
principio que a
empresa nao
possui este
canal de
comunicagdo
com os clientes,
é importante
para que se
tenha uma maior
visibilidade dos
produtos da loja,
bem como seu
publico alvo.

detalhes, 0
valor para uma
amostra de 12
paginas de
material

couché de
120G. sendo a
guantidade de
20  unidades
esta R$
244,60.

Para a
construgdo do
Website  da
empresa,
visando todas
as etapas
necessarias e
também
possibilidade
de alteracéo de
informacdes
caso seja
necessario,
conforme
proposta
apresentada
pela empresa
Ctrl  SolucGes
Empresariais o
investimento
seria de R$
1.600,00
parcelado em
entrada + 04
parcelas  de
R$320,00 ou a
vista no valor
de R$
1.520,00.

Reforcar as
atividades da loja
para o publico e
0s ja clientes da
loja da regido do
litoral.

Gestores da
Empresa.

Considerando o
resultado, foi
possivel
identificar que os
clientes mais
ativos da Loja,
sdo os de
Tramandai e
Imbé. Levando
em conta que a
Loja se encontra
em Tramandai,
entende-se que
todas as suas
atividades
voltadas para o
marketing tem
agradado o
publico da regido,

Imediatamente

Na Loja
Pimpolho.

By

Potencializar as
acles de
Marketing para
chamar a
atencéo dos
clientes mais
ainda, como as
campanhas

fotogréficas

com 0s proprios
clientes da Loja
e 0 marketing

digital  através
das contas
sociais e o
contato das

atendentes com
os clientes por
meio do

Referente a
esta acdo, foi
pesquisado

uma base de
custo referente
a treinamentos
de venda e
marketing.

Com isso foi
verificado que
um plano
documentado
incluindo

levantamento
de dados e
treinamento in
loco durante
07 dias, com
duracdo de 08
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portanto é muito
importante
continuar
aplicando a
proposta de
marketing e o tipo
de atendimento de
vendaspara assim
aumentar ainda
mais o nimero de
compras da loja.

Whatsapp.
Investir mais
ainda em
treinamentos
para as
atendentes para
aperfeicoar cada
Vvez mais 0s
atendimentos
com os clientes.

horas diarias
podendo
estender sem
acréscimo de
valor, também
caso
necessario
havera 30 dias
disponiveis
ap6s os dias
contratados
caso 0s
gestores
precisarem de
solucbes para
determinadas

davidas.
Todos 0s
custos
envolvidos
para 0

profissional ja
esta incluso no
valor total. O
investimento
resulta em R$
8.250,00,
podendo  ser
parcelado em
3x R$
2.750,00.

Referente  a
utilizacdo do
Whatsapp
procurou-se
verificar um
plano
empresarial
para a loja,
considerando
gue a mesma
ja possui o
aparelho
utilizado pelas
atendentes e

através de
informacdes
coletadas, o
pacote

empresarial da
Vivo custa

entre R$
269,99 a R$
589,99
mensais,
levando em
conta a

guantidade de
linhas e
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tamanho  de

dados para
Internet.
Todas as
opcoes
incluem
ligacBes para
qualquer
operadora.
Proporcionar aos | Gestores da | Avaliando 0 | Imediatamente Na Loja By | No processo de | Para esta acdo
clientes na faixa Empresa resultado, Pimpolho. atendimento, ndo ha como
etaria 12-23 anos, verificou-se que o através dos | definir
novas propostas publico que a dialogos entre a | valores.
para captar sua Loja By Pimpolho atendente e o
atencdo aos menos atinge é o cliente
produtos do Setor adulto, isso se apresentar 0
Juvenil. deve ao fato dos novo setor
produtos do Setor juvenil citando
Juvenil ter uma as  confecgdes
limitacdo de que estéo
tamanho e que, disponiveis e o0s
portanto ndo seria variados estilos
direcionado para e tamanhos que
os clientes mais tem disponivel,
adultos.  Porém para assim o0
considerando que cliente saber
a faixa etaria dessa
abrange as idades possibilidade de
até 23 anos, ¢é compra para 0
possivel sim a publico jovem.
Loja ainda
chamar novos Outra possivel
clientes nessa acdo seria a
idade, pois as realizada pelos
colecbes sdo préprios clientes
muito variadas na e incentivada
questéo de pela Loja By
confecgdo e Pimpolho e que
tamanhos. Entdo é possibilita
possivel vantagens para
conquistar  mais 0s mesmos,
essa cartela de exemplo: se um
clientes. cliente na faixa
etaria  indicada
(12/23) ir até a
loja através de
indicacéo de
algum outro, a
sua primeira
compra tem
determinado
percentual  de
desconto e
quem indicou
também na sua
préxima
compra.
Fortalecer ainda | Gestores da | Através da | Imediatamente Na Loja By|E possivel | Os valores
mais 0s | Empresa. resposta referente Pimpolho. verificar que a | para esta acdo
atendimentos a qualidade dos aceitacdo  dos | ird  depender
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(vendas) e produtos, foi clientes do tipo de
produtos da Loja possivel referente a | negociacdo
By Pimpolho. confirmar que a qualidade  dos | realizada e
maioria dos produtos é | quais as
respondentes positiva. opcoes de
concorda a loja Portanto compras feitas
oferecer produtos algumas agdes | pela gestora.
bons. que podem
Isso pode resultar continuar sendo
na parceria que a reforcadas mais
Loja tem com ainda é a relacédo
seus fornecedores dos gestores
proporcionando com 0S
escolhas de fornecedores,
produtos com pois devido a
qualidade, isso a Loja
variados, estilosos consegue muitas
e diferentes novidades nas
opcoes de colecBes e
tamanho condicbes  de
pagamento
positivas
melhorando o0s
custos da
compra.
Os atendimentos
da Loja séo
muito proximos
tanto o diélogo
quanto a forma
de atendimento,
isso diferencia a
visdo do cliente
com relagdo a
abordagem das
atendentes e
conduz
positivamente a
venda, pois
através  desta
relacdo é
possivel
apresentar  aos
clientes
produtos  que
ndo estdo nas
araras e que
agrada mais o
estilo do cliente.
Melhorias no | Gestores da | O resultado | Imediatamente. | Na Loja By | Por meio de | A organizacdo
posicionamento empresa e | referentea Pimpolho. observacdo foi | interna 0S
dos produtos, | atendentes. variedade de possivel espacos,
organizagao e produtos da Loja identificar cerca | roupas e sua
distribuicdo By Pimpolho ¢é de 03 araras | organizacdo
destes. positiva, mas conjuntas no | serd  voltado
através de uma setor juvenil. para praticas
observacao da dentro da loja
pesquisadora A sugestdo € | que nédo

notou-se que
apesar das varias

dividir  dentro
das 03 araras as

acarretam em
investimento
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opcles pecas conforme | financeiro.

disponiveis ainda tamanho e secdo

falta uma de roupas para

adequada festas,

segmentacdo dos realizando

produtos nas trocas mais

araras. Todos o0s seguidas de

produtos sdo pecas, pois

separados por muitas vezes

tons de cores epor existem  pecas

secdo de gque estdo no

festas/casuale isso estoque e que 0s

pode impedir no clientes ndo tem

ato da venda o conhecimento.

cliente que até

entdo ndo foi Outra

buscando possibilidade é

exatamente  um durante 0

produto do setor atendimento a

juvenil, mas atendente

acabou chamando informar as

a atengdo e colecBes que a

aproveitou a Loja  trabalha

ocasido para comentando um

comprar ou até pouco sobre a

mesmo descobrir marca das

modelos novos de roupas, para o

produtos. Porém é cliente saber

muita informacéo com que tipo de

junta sem uma marca a Loja faz

especificagéo, parceria.

tornando  dificil

identificacdo do

cliente para as

varias pecas

expostas.
Reforcar cada vez | Gestores da | A Loja By | Imediatamente Na Loja By | Mantendo esta| O
mais as parcerias | Empresa. Pimpolho é muito Pimpolho. relacdo de | investimento
com as marcas elogiada por seus parceria com os | dependerd das
que a loja produtos de fornecedores, tratativas entre
trabalha, qualidade, com visitas na loja | os gestores e

possibilitando
escolhas cada vez
mais melhores de
colecbes

isso a dedicacdo
de sempre estar

mantendo estd
opinido dos
clientes  sempre
foi presente na
realizacdo das
compras. E
importante

sempre melhorar
as préaticas feitas
pela empresa,
com isso a relacéo
da Loja com os
fornecedores deve
ser positiva para
que sempre tenha
entre eles uma
relacdo de troca,

para conversas
sobre as novas

colecdes e
novidades  de
pegas. E
também
negociaces de
promocgoes
Vidveis tanto
para a Loja
como também
para 0
fornecedor,
tendo um
resultado
positivo  para

ambos os lados
e beneficiando o
interessado

0s

fornecedores,o

u seja,
tipos
produtos
comprados,
quantidades
e estilos.
Entéo

dos

de

ainda

ndo é possivel
definir precos.

Quanto
participacdo
em feiras
palestra
moda,
depende
valor

a

e
de

do
da




75

pois com isso & maior que é o | inscricdo e
possivel conseguir cliente. locais que
beneficios como estas seréo
saber sobre as Outra sugestdo | realizadas.
novidades da para  melhorar
marca, as futuras ainda mais a
colecOes, visdo de estilo
possiveis dos produtos da
promocoes. Loja By
Pimpolho, seria
a participacao
ainda mais
presente da loja
em feiras e
palestras sobre
moda, escalando
pelo menos 01
funcionaria da
loja a participar,
sempre tendo a
rotatividade,
para que a
percepgéo e
ideias  através
destes  eventos
seja
diversificada
para cada
colaboradora e
que no fim ira
beneficiar a
empresa.
Manter a | Gestores da | O setor juvenil foi | Imediatamente Na Loja By | Reforcar ainda | Para as
satisfacdo dos | Loja e | ampliado em Pimpolho. mais a utilizagdo | praticas
clientes e realizar | atendentes. 2016, portanto do  marketing | sugeridas de
novas praticas existe o publico digital através | realizacdo
voltadas para o que ainda ndo das redes sociais | operacional,
setor juvenil para conhece ou sabe e também por | ndo sera
conquistar  novo sobre 0 novo meio do | necesséario
publico. segmento.  Para Whatsapp. investimento
este segmento € financeiro,
interessante Todas as apenas
AR atendentes
definirpréticas mudancas de
que fagcam com (F:)grstzl:sm 532 métodos  ja
que os clientes I estabelecidas.
saibam neste novo ¢ 'e!“es aos
setor e tenham quais — envIam | peferente  a
. novidades  de N
curiosidades em ~ utilizacdo do
saber sobre os col~e(;0es que whatsapp
produtos 9stao_ chegando procurou-se
disponiveis. a Loja. Portanto verificar um

mesmo que a
mensagem néo
seja relacionada

para a secao
juvenil, é
estratégico
informar
também as

novidades do
setor, citando as

plano
empresarial
para a loja,
considerando
gue a mesma
ja possui o
aparelho
utilizado pelas
atendentes e
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marcas e
também

informacgdes de
estilo e

tamanhos para o
cliente conhecer
e possivelmente
ter um interesse.

Outra forma
também é
atraveés dos

atendimentos,

por meio dos
dialogos das
atendentes com
0s clientes,
informando  a
existéncia  do

setor juvenil.
Existem datas
que sdo

especificas para
0S jovens, uma
delas sé&o as
festas de 15
anos. Como o
setor tem a
secdo de festas,
¢ vidvel em
determinado
periodo  entre
Abril e Outubro
criar uma vitrine
com as roupas
de festas pode
até ser por um
curto  periodo,
mas o0 objetivo
seria da atencédo
ao publico que
possa estar
procurando por
roupa para estes
eventos.

atraveés de

informacdes
coletadas, o
pacote
empresarial da
Vivo custa
entre R$
269,99 a R$
589,99
mensais,
levando em
conta a
guantidade de
linhas e
tamanho  de
dados para
Internet.
Todas as
opcoes
incluem
ligacbes para
qualquer
operadora.

Reforcar métodos
que possam  ser

ainda mais
melhorados
referentes aos
tamanhos.

Gestores da
Loja e
atendentes

A Loja By
Pimpolho oferece
uma cartela de
tamanhos bem
diversificados,

portanto ndo héa
opinides negativas
a respeito desta
pratica. Mas seria

Imediatamente

Na Loja
Pimpolho

By

Existe ainda
uma
significativa

parte de grupos
de pessoas que
ndo  opinaram
sobre 0s
tamanhos  dos
produtos. Com

Para as acles
sugeridas ndo
sera
necessario
investimento
financeiro,
pois trata de
técnicas  para
aprimorar  0s

interessante isso a proposta | processos da
analisar e para organizar e | Loja.
organizar as também

araras de acordo apresentar 0

com os tamanhos setor juvenil

dos produtos para para seus
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ser melhor
direcionada as
pecas de roupas
para os clientes.

clientes é definir
secBes de roupas
através dos
tamanhos, além
de possibilitar o
cliente ir direto
ao tamanho
desejado e ja
identificar as

pecas
disponiveis,
esse formato

também permite
a empresa saber
como esta sendo
a saida dos
produtos do
setor e quais 0s

tamanhos  tem
mais saidas.
Manter os | Gestores da | O método | Imediatamente Na Loja By | Continuar com | De acordo
métodos Empresa. utilizado pela Pimpolho. as condicbes de | com o site da
utilizados na Loja referente a pagamento que | operadora
forma de sua maneira de séo muito | Pagseguro 0
pagamento determinar 0s positivas para 0s | custo de
praticado pela pagamentos vem clientes, analisar | aquisicdo da
Loja By tendo resultados a compra | maquina é de
Pimpolho. positivos. A realizada e | R$ 838,80
utilizacéo de liberar um | sem taxa de
cartdo de crédito e possivel adesdo,
carné faz com que desconto aceitando  as

o cliente tenha
prazos um pouco

maiores para
realizar 0
pagamento da sua
compra. Isso
facilita a
negociacdo, pois

dependendo a
quantidade de
produtos

comprados é
possivel um
desconto
consideravel
dentro das

condicles citadas
acima.

dependendo 0o
nGmero de pegas
compradas.

Outra opcéao
seria a troca da
operadora  de
crédito,

considerando o
custo mensal do

aluguel das
maquinas é
viavel analisar

esta opcdo. Hoje
a PagSeguro
esta se saindo
muito bem no
mercado com as
propostas  das
maquinas
“Moderninha”
pois apesar do
custo inicial da
compra da
maquina ser
acima
comparado a

principais
bandeiras com
taxas de até

5,50% entre
compras a
vista e
parceladas.
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outras
operadoras  de
crédito, a

vantagem é ndo
pagar as taxas
mensais e nem a
taxa de adesdo .
Além disso, as
taxas
descontadas e,
cada compra séo
muito
semelhantes o
gque ainda se
torna mais
vantagem, pois
a loja teria um
custo menor
com a compra
desta maquina.
Além de
futuramente ter
a possibilidade
de renegociacdo
das taxas, outra
vantagem é a
guantidade de
parcelas para os
clientes que
pode ser de até
12x e o valor da
compra a loja
recebe no ato da
compra.

Manter e analisar
possiveis praticas
de descontos para
os clientes da
Loja By
Pimpolho.

Gestores da
Loja

Um dos motivos
para a proposta é
analisar que o
grupo de pessoas
que optou por
talvez,

considerava 0
preco de algumas
pecas um pouco
alto, mas devido a
qualidade do
produto realizava

a compra.
Porém é
importante
atendereste
publico citado

acima, pois esse
pensamento com
relacdo aos precos
dos produtos,pode
se tornar mais
comum e nao €
vantagem para a

Imediatamente

Na Loja
Pimpolho

By

Alguns métodos
podem ser
realizados,

como descontos
comprando X
pecas, junto aos

fornecedores,

para ganho de
escala na
quantidade

comprada. Nas
compras do
carné se a
compra  passar

de determinado
valor, aumentar
uma parcela a
mais de prazo.

Fica a critério
de escolha dos
gestores. Pois
€  necessario
saber a
porcentagem
que a loja vai
ganhar de
desconto nas
negociacoes
com 0s
fornecedores e
quantidade
que
comprada.

sera
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Loja passar esta
imagem.

Continuar com os | Gestores da | Os clientes tém | Imediatamente Na Loja By | N&o deixar a | Para esta
precos praticados, | Empresa. uma visdo Pimpolho. qualidade  dos | sugestio  os
porém analisar se determinada sobre produtos ser | valores
é possivel aplicar a qualidade dos rebaixada, para | dependerdo da
precos  menores produtos da loja e gque 0S pregos | negociacdo
em algumas a grande maioria adotados sejam | realizada entre
colecBes ou pecas. destaca que esse coerentes. a loja e o
fator reflete nos fornecedor.
valores Continuar as | Apds também
determinados dos parcerias com os | dependerd da
produtos. E fornecedores margem
importante negociando estipulada
ressaltar que a possibilidades pelos gestores
pesquisa é feita de desconto em | para compor o
com base nas algumas valor de
compras que a colecBes e pecas | venda.
Loja faz com os que apos
fornecedores e a possam ter uma
margem de preco margem menor
dos produtos é o e consequente-
reflexo das mente um valor
compras mais baixo de
realizadas pela venda que
Loja. beneficiara
ambos os lados.
Adequar em | Gestores da | Apesar dos | Imediatamente Na Loja By| - .. | Néo tem como
determinadas Empresa elogios e Pimpolho E NECESSANO | ostimar
situagdes 0S reconhecimento algu_mas VEZES | Valores para
. L analisar o prego T
precos praticados. das avaliagOes do mercado realizacdo
sobre os produtos apesar da Lo'é desta acao,
e a Loja By B Pim olr{o uma vez que
Pimpolho é athder P um serd realizada
importante  citar bli .| pelos gestores
que ainda existe o publico mals 1 4a loja
pensamento  dos f:lassmcado €
orodutos em importante estar

comparagédo a

outras lojas do
mesmo segmento
Ser um  pouco
diferente.

Portanto é
importante
realizar uma
pesquisa de
valores do
comércio para
comparar esta

diferenciagdo.

informado sobre

como estd o
preco praticado
pelas outras

lojas de mesmo
segmento. Com
isso é possivel

avaliar se
aplicar

descontos ou
reavaliar valores
de algumas
pecas € uma

acdo viavel ou
néo.

Fonte

Quadro 02: Plano de Acéo
: Elaborado pelo pesquisador, 2017.
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CONSIDERACOES FINAIS

O trabalho desenvolvido através de métodos aplicados procurou descobrir como o
composto de marketing com relacdo aos atributos produto e preco podem estar presentes na
visdo dos clientes da Loja By Pimpolho.

O estudo propds por meio de seus objetivos direcionar quais eram os indicadores que
deveriam ser analisados para que a possibilidade da pesquisa fosse considerada viavel e ter
uma probabilidade de aplicacdo positiva.

Se tratando dos objetivos especificos propostos, o primeiro era referente ao perfil do
cliente para desvendar qual eram as caracteristicas das pessoas que compravam da loja. O
segundo objetivo era direcionado para a opinido dos clientes com relacdo aos produtos
oferecidos pela Loja. O terceiro se referia a percepcao dos clientes quanto ao atributo preco e
0 quarto ela a elaboracdo de um plano de acdo considerando todos os dados coletados na
pesquisa realizada. Para avaliar os trés primeiros objetivos foi aplicado um questionério com
14 perguntas referente a estes trés componentes.

Por meio desta aplicacdo foi possivel identificar o perfil do cliente da Loja By Pimpolho,
para entdo ser possivel uma andlise quanto as perguntas referentes aos objetivos. Por conta
disso foi descoberto dados relevantes para o estudo. Partindo do perfil do cliente foi possivel
identificar qual o publico que a Loja mais atinge e foi constatado que é o género feminino,
entre as idades de 33-54 anos. Foi verificado também que as compras sdo realizadas pelos
préprios residentes do municipio de Tramandai-RS que é onde a loja se localiza. O tempo de
compra dos clientes da loja é de 02-05 anos e as vendas sdo mais para criancas e adolescentes.
Através destas informacdes foi possivel construir um plano de acdo com base em sugestdes
que poderiam incluir melhores préticas, criacdo de acdes e desenvolvimento de técnicas para
melhorar ainda mais o desempenho da loja.

Apo6s a identificacdo do perfil de clientes, o direcionamento das perguntas foi para os
produtos. Por meio das respostas obtidas foi possivel identificar qual era o grau de satisfacdo
dos clientes quanto a este atributo e os resultados foram positivos. Todas as perguntas
direcionadas a qualidade, variacdo, estilo, tamanhos e satisfacdo dos clientes quanto ao
produto tiveram percentuais favoraveis, dando uma avaliacdo benéfica para as respostas
coletadas no plano de acéo. As seguintes perguntas foram direcionadas para o preco praticado
pela loja, que também obteve respostas positivas e que possibilitaram algumas recomendacdes
para cumprir o objetivo do plano de acdo, que seria os clientes obter conhecimento do setor

juvenil por meio tanto dos seus produtos como no preco praticado.
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Logo ap6s a aplicacdo dos questionarios foi realizado o plano de agdo com base na
ferramenta 5W2H para a Loja, tendo como embasamento principal as respostas obtidas
referente aos atributos produto e preco na visdo dos clientes da Loja By Pimpolho. Como
ponto de partida a primeira acéo foi focalizada para o género que menos compra da Loja By
Pimpolho que constatou ser o masculino. Para isso foi proposto acGes voltadas para este
publico que pudessem atrair sua atengdo. A primeira referente a descontos nas compras
realizadas pelo pai. A segunda criar a percepcao da figura masculina entre os clientes da loja.
Por meio de manequins implantados nas vitrines que passem a ideia da imagem do pai,
buscando despertar a curiosidade das pessoas perante a vitrine exposta. Avancando para a
segunda acdo foi feita uma proposta buscando captar o publico mais jovem da loja.
Considerando que o setor juvenil foi ampliado, é necessario ter este publico cada vez mais
presente nas vendas da loja. Por isso, foi apresentado que fosse investido na elaboracdo de um
catdlogo com os clientes jovens, assim como ja fazia com as criangas. Desta forma, as pessoas
dessa faixa etéria saberiam que ha colecbes para a idade deles. Outra ideia também foi a
construcdo de um site que possibilitasse aos clientes conhecerem mais dos produtos da loja
por meio deste canal digital. Continuando o plano foi feito acdes para atrair mais ainda 0s
clientes e publico do litoral, levando em conta as préaticas de marketing que a loja ja adota. Foi
sugerido potencializar mais ainda este desempenho e também junto as atendentes durante o
processo de compra, haver didlogos direcionados para a apresentacdo do novo setor para 0s
clientes ficarem cientes na existéncia do mesmo. O whatsapp também foi uma indicacéo, pois
como ja é utilizado pelas atendentes como um meio de divulgacdo, usar esta ferramenta para
promover ainda mais o segmento jovem. A prOxima proposta refere-se a conquistar mais
ainda o publico jovem/adulto, tendo como ponto de partida a ampliacdo do setor juvenil.
Deduza-se que o mesmo deve atender também para o publico desta faixa etaria, porém com a
coleta de dados identificou-se que a maior parte das vendas sdo direcionadas para o publico
infantil e adolescente. Considerando que o segmento € de colecbes para jovens é viavel as
compras serem direcionadas para o publico adolescente. Porém levando em consideracéo que
as colecBes tem diferentes variagdes, estilos, e tamanhos o setor também atinge o publico
adulto considerando a faixa etaria do mesmo que é de 19-59 anos. Portanto a proposta foi de
captar uma parte deste publico considerando clientes de até 25 anos. A sugestdo foi criar
acOes voltadas para este grupo de pessoas fortificando mais ainda a apresentacao do setor para
parte do publico adulto. A primeira ideia foi a indicag&o, trazer o cliente para a loja através da
recomendacdo de outro cliente que j& compra na empresa ha algum tempo. Esta acéo trara

beneficio tanto para o cliente que recebeu a indicagao, quanto para quem indicou pois os dois
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irdo receber desconto na compra realizada, fortalecendo assim a ideia de relagdo entre cliente
e loja.

Apbs as identificacbes relacionadas ao perfil do cliente, foi realizado acGes voltadas
para o0 segundo objetivo citado que era o produto da loja, para a primeira questdo levantada
com relagdo a qualidade do produto a resposta foi positiva. Porém, foi sugerido que seria
viavel para a loja fortalecer ainda mais a relacdo da empresa com os fornecedores para que a
parceria existente fique ainda mais presente e traga futuros beneficios que podem resultar em
praticas positivas nas vendas dos produtos. Para a segunda proposta referente a variedade de
produto foi realizada uma analise de posicionamento das pegas do setor juvenil, para haver
mais organizacdo quanto aos produtos expostos. Isto porque analisou-se a necessidade de
arrumar melhor os lugares de cada roupa nas araras. A partir desta medida, a visao do cliente
poderia ser melhor direcionada e também poderia haver uma maior rotatividade dos produtos
para que todas as pecas que estivessem no estoque fossem expostas. Além disso, a
comunicagdo da atendente e do cliente ser o meio de informar as novas colegfes do setor. A
seguinte proposta foi com relacdo ao estilo dos produtos. Como a loja estd no mercado ha 25
anos, a relacdo com os fornecedores € muito presente e solida. Portanto, é possivel negociar
possibilidades de compra e também investir em palestras e treinamentos referentes a venda
para as atendentes da loja se aperfeicoar cada vez mais nos seus atendimentos. Continuando
foi constatado um resultado positivo com relacdo a satisfacdo do cliente. Os motivos que
completam este fato é o trabalho continuo da gestdo em ter um produto de qualidade e
diferenciado para vender, através da colaboracdo dos fornecedores junto a empresa que
possibilita a aquisicdo das novas cole¢des e também visando captar mais o publico juvenil.
Outra proposta é a de direcionar a venda de pecas para festas em um determinado periodo do
ano que coincide com as datas dos eventos, para assim 0s clientes conhecerem mais 0s
produtos do setor. A proxima acdo foi com relacdo aos tamanhos dos produtos que a loja
oferece e se concluiu positiva, pois had disponibilidade de todos os tamanhos, mas
considerando uma melhor procura e conhecimento por parte do cliente, sugeriu-se em
posicionar as pe¢as por tamanho, assim este sabera quais ainda estdo acessiveis.

Com relacéo ao preco praticado da Loja, houve retorno positivo também. Mas foi possivel
observar algumas varidveis e sugerir novas propostas. Iniciando pela forma de pagamento
uma das acOes que é elogiada pelos clientes. O motivo é a facilidade no ato do pagamento, a
possibilidade de estender o prazo para quitar a compra. Portanto, a sugestdo foi manter esta
pratica e também optar por uma nova operadora de crédito que ird diminuir custos e

possivelmente podera abrir mais vantagens nas compras dos clientes. Para a proxima agéo os
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resultados coletados foram positivos, mas também foi possivel verificar algumas sugestdes
referentes ao prego praticado pela loja. A primeira delas é a aplicagdo de descontos junto ao
fornecedor, por exemplo, na compra de um nimero X de pecas a Loja consegue uma
determinada % de desconto. A segunda proposta é para a compra que tenha como forma de
pagamento a utilizacdo de carné. A ideia é aumentar uma parcela se a venda passar de um
determinado valor, decidido pelos gestores. E outra agdo € uma negociacdo junto ao
fornecedor para o custo de algumas colecBes ser menor, para que o0 preco de venda nao seja
tdo alto para o cliente.

Para a proxima acdo foram avaliadas as opinifes dos clientes com relacdo ao prego
praticado pela loja, voltada para a qualidade do produto. Durante a aplicacdo dos
questionarios foi verificado que todos elogiavam a qualidade dos produtos e esta afirmacao
era a justificativa com relacdo ao preco. Com isso a ideia foi verificar com os fornecedores
considerando sua parceria de longa data, se € possivel conceder um desconto em algumas
colecdes. Pois assim a margem de venda nédo seria tdo alta para o cliente, no processo de
pagamento.

O publico que frequenta a Loja By Pimpolho é classificado como grupo A-B. Portanto,
deduza-se que a renda dos clientes é uma base vidvel para formular o pre¢o dos produtos.
Porém, a empresa ndo deve se manter apenas com esse cendrio e deve pesquisar em
determinados periodos quais sdo 0s pre¢os praticados por outras lojas de mesmo segmento no
municipio, para ter uma visdo de como esta o mercado.

A proposta do plano de acdo € sugerir métodos e ferramentas que podem beneficiar ainda
mais as praticas ja feitas da loja e, também, pode ser de grande auxilio para futuras atividades
que podem beneficiar a empresa como um todo. Além de analisar novas possibilidades de
aplicacdo de estratégias voltadas para o marketing e vendas, com o objetivo de captar a
atencdo dos clientes ja existentes da loja bem, como 0s novos que a mesma pode conquistar.

O estudo contribuiu significativamente para a pesquisadora, que conseguiu avancar em
todas as etapas buscando através de métodos, sugerir acdes que futuramente podem ser Uteis
para a empresa. Além disso, foi possivel verificar o grau de relevancia da pesquisa, bem como
que ela podera ser uma ferramenta importante para as atividades da empresa.

N&o houve respostas negativas. Pelo contrario, todas foram positivas. O que pode ter sido
uma informacéo que deve ser analisada pelos gestores é o fato dos clientes, apesar de preferir
qualidade ao preco, ainda considerar algumas vezes o valor que estdo pagando. Isto porque,

acreditam que estd um pouco acima do praticado pelo comércio local. Mesmo sabendo como
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é a prética da empresa, 0 que prioriza e seu publico alvo, € uma percepgdo que deve ser
avaliada e ver possibilidades de técnicas que podem ser realizadas.

Este estudo além dos objetivos propostos tem por finalidade ser uma ferramenta para a
empresa, entdo o intuito de futuramente ser aplicado alguma das acdes é uma probabilidade
existente. E interessante realizar um feedback através de um estudo, para analisar a aplicagio
de alguma acdo e quais os resultados que obtiveram, também serd uma base para confirmar se

sdo praticas viaveis ou se devem ser reavaliadas.
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ANEXO A - PESQUISA DE PERFIL E OPINIAO DOS CLIENTES DA LOJA BY
PIMPOLHO DE TRAMANDAI - SEGMENTO JUVENIL

1) Género:

() Masculino ( ) Feminino ( ) Outros

2) Faixa Etéria:

( )11-21anos ( )22-32anos ( )33-43anos ( )44-54anos
() 55 anos ou mais

3) Onde Reside:

( ) Capéo da Canoa () Xangri-la ( ) Tramandai
() Imbé ( ) Torres () Osodrio
( )Rainhado Mar  ( ) Porto Alegre ( ) Outro, onde?

4) Ha quanto tempo vocé compra na lojaBy Pimpolho:

() Menos de 01 ano () De 02 a 05 anos
( ) De 06 a 10 anos ( )De1la1i5anos
( ) De 16 a 20 anos () Acima de 20 anos

5) A compra realizada na Loja By Pimpolho foi para:

( ) Bebé (0 a 04 anos) ( ) Crianca (05a 11 anos) ( ) Adolescente (12 a 18 anos)
( ) Adulto (19 a 59 anos)

6) De um modo geral, como considera a qualidade dos produtos oferecidos pela
Loja By Pimpolho, no segmento juvenil:

( ) Otima () Boa ( ) Regular ( ) Ruim ( ) Péssima ( ) N&o tenho como opinar

Por qué?
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7) Quanto a variedade de produtos oferecidos e marcas no segmento juvenil, como
voceé os avalia:

( )Otima ( )Boa ( ) Regular ( )Ruim () Péssimo
() Néo tenho como opinar

Por qué?

8) Quanto ao estilo (moda) dos produtos no segmento juvenil, como vocé os avalia:
( )Otimo () Bom ( ) Regular ( )Ruim () Péssimo
() Néo tenho como opinar

Por qué?

9) Vocé se sente satisfeito quando usa os produtos no segmento juvenil da Loja By
Pimpolho?

( )Sim ( )Né&o ( ) Talvez ( ) Nunca( ) Nao tenho como opinar

Por qué?

10) O segmento Juvenil na Loja By Pimpolho, oferece produtos com opcGes de
tamanhos variados de acordo com a sua necessidade?

( )Sim ( )N& ( ) Talvez ( ) Nunca ( ) N&o tenho como opinar

Por qué?

11) Referente as formas e condi¢des de pagamento da Loja By Pimpolho, como vocé
avalia?

( ) Otimas ( )Boas ( )Regular ( )Ruim ( ) Péssimas

() N&o tenho como opinar

Por qué?

12) Considerando o mercado atual e a concorréncia, o preco praticado pela Loja By
Pimpolho nos produtos do segmento juvenil, esta adequado?
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( )Sim ( )Né&o ( ) Talvez ( ) Nunca ( ) Nao tenho como opinar

Por qué?

13) Com relacéo ao preco dos produtos do segmento juvenil, esta de acordo com a
qualidade dos produtos?

( )Sim ( )Né&o ( ) Talvez ( ) Nunca( ) N&o tenho como opinar

Por qué?

14) O preco adotado pela Loja By Pimpolho no segmento juvenil, esta de acordo
com a sua renda?

( )Sim ( )Né&o ( ) Talvez ( ) Nunca( ) Nao tenho como opinar

Por qué?




