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RESUMO

A busca por exceléncia organizacional e inovag¢des sao objetivos continuos que toda
empresa deseja alcancgar, e o0 composto mercadoldgico é uma das formas que pode
proporcionar o alcance desses objetivos através de suas ferramentas. O referencial
tedrico aborda a importancia do uso dessas ferramentas de marketing para uma boa
administragcdo de qualquer empresa, explicando cada um dos 4pés de marketing
(produto, preco, praca e promocao). O objetivo desse trabalho visa Investigar a
utilizacdo das estratégias do composto mercadologico pelas industrias de
transformacao da cidade de Sousa-PB. Para isso uma pesquisa qualitativa e indutiva
foi utilizada nas principais industrias de transformagdo da cidade para o
desenvolvimento desse trabalho. Foi aplicado intensivamente um formulario em oito
das principais industrias da cidade de ramos distintos, que contou com o apoio de
varios empresarios para o fornecimento de informagcdes importantes para o
desenvolvimento desse trabalho, com a finalidade de entender as formas utilizadas
por estas empresas em sua gestdao, como os produtos, precos escolhidos, formas de
distribuicées, promocgdes e etc. Os resultados obtidos foram que todas as empresas
utilizam o composto mercadolégico de alguma maneira em sua gestdo, mas que
somente as maiores realmente dao mais importancia as ferramentas do composto
mercadoldgico e a satisfacdo do cliente oferecendo mais servicos pds-venda.
Mostrando também a auséncia de estudos para a mensuracao de algumas variaveis
importantes sobre seus produtos.

Palavras-chaves: Composto Mercadologico. Industria  de  Transformagéo.
Estratégias.



ABSTRACT

The search for organizational excellence and continuous innovation are objectives
that every company want to achieve, and the marketing mix is one way that can
enable achievement of these goals through its tools. The theoretical framework
addresses the importance of using these marketing tools for the proper
administration of any company, explaining each of the 4pés marketing (product,
price, place and promotion). The aim of this study aims to investigate the use of the
strategies of the marketing mix by the processing industries in the city of Sousa-PB.
For this a qualitative and inductive research was used in major industries of
transformation of the city for the development of this work. Intensively a form was
applied in eight of the main industries of the city of distinct branches, which had the
support of several businessmen to provide important information for the development
of this work, in order to understand the ways used by these companies in their
management as products, prices chosen shapes of distributions, promotions, etc.
The results were that all companies use the marketing mix in some way in its
management, but only the largest actually give more importance to the marketing mix
tools and customer satisfaction by offering more aftermarket services. Also showing
the absence of studies to measure some important variables on its products.

Keywords: marketing mix. Manufacturing industry. Strategies.
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1 INTRODUCAO

Este capitulo apresenta o contexto da pesquisa, a problematica, a justificativa, os
objetivos e as contribuigbes deste trabalho.

1.2 CONSIDERAGOES INICIAIS

As ferramentas de marketing séo intrinsecas para qualquer empresa que deseja
obter um diferencial e uma boa gestao. Podemos observar que toda empresa preza por
uma estratégia personalizada, porém todas se baseiam sempre nas principais
ferramentas que sao consideradas as espinhas dorsais para qualquer gestao dentro de

uma empresa.

Dentro de uma sociedade que a cada dia se torna mais exigente por diferenciais,
as pessoas gostam de serem tratadas como Unicas, forcando as empresas a sempre
buscarem por diferenciais competitivos através de inovagdes na busca dos desejos e
necessidades dos consumidores, a partir desse momento entra as ferramentas de
marketing, que buscam através do composto mercadolégico melhorar sua gestao
diminuindo seus gastos e consequentemente aumentando seus lucros, apés
determinado periodo utilizando as corretas ferramentas e com decisées sensatas é
possivel obter uma diferenga consideravel nos lucros da empresa em apenas alguns

meses, com isso trazendo resultados esperados por parte de investidores da empresa.

Hoje observa-se que as empresas estdo comecando a dar a verdadeira
importancia que o marketing merece, onde estédo utilizando as suas ferramentas como
o composto mercadologico, que para Churchill e Peter, (2000, apud Ferreira) “um
composto de marketing é a combinagédo de ferramentas estratégicas usadas para criar
valor para os clientes e alcangar os objetivos da organizagao”.

As industrias de transformagdes da cidade de Sousa/PB tém uma grande
importancia para a economia e o crescimento local. Essas empresas movimentam
grande parte da economia da cidade. O ultimo censo, realizado pelo Instituto Brasileiro
de Geografia e Estatistica (IBGE) em 2012, mostrou que 106.478,00 mil reais foram
adicionados ao Produto Interno Bruto (PIB) da cidade pelas industrias locais.
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Os empresarios de Sousa/PB ou de qualquer outra cidade, deveriam ser tratados
com a sua devida importancia para a sociedade local, além da geracao de empregos e
a movimentacdo da economia local, essas industrias sdo muito mais importantes do
que apenas essas variaveis, através dessa monografia abordaremos as formas de

composto mercadolégico utilizado por essas empresas.

1.3 DEFININDO A PROBLEMATICA

Com o crescimento acentuado dos concorrentes e a busca por um diferencial
frente aos demais, as empresas procuram ferramentas para tornar sua gestdo mais
organizada e unica. No marketing podem-se achar varias formas de diferenciais e uma
delas € o composto mercadol6gico que ja € muito utilizado hoje em dia. O composto
mercadoldgico é uma ferramenta utilizada por profissionais de marketing que tem como
objetivo atender os desejos e necessidades dos consumidores. Através dessa
ferramenta é possivel determinar uma estratégia para que as empresas possam atingir

seus objetivos empresariais, assim como melhorar a gestao interna e externa.

As ferramentas de marketing sempre tiveram papeis fundamentais em todas as
empresas, e isso vem se intensificando a cada dia desde as micro empresas até as
grandes multinacionais. Através dos 4pés (Produto, Preco, Promocdo e Ponto de
vendas ou distribuicao, que também pode ser chamado de Praca) é possivel observar
a abrangéncia de cada um e a influéncia que tem dentro das organiza¢cées como forma
de tornar um diferencial frente aos demais concorrentes com a elaboragdo de

estratégias.

Um estudo foi feito em oito industrias de transformagéao na cidade de Sousa-PB,
para saber se estas empresas utilizavam as estratégias do composto mercadolégico de
marketing em sua gestdo como forma de diferencial, utilizando principalmente os 4pés
do marketing para essa identificacdo e detalhando cada um dos produtos das
empresas estudadas, assim como também observando a forma de gestdo de cada uma
delas.

Toda empresa sempre busca um diferencial frente a seus concorrentes, e

qualquer diferencial que uma empresa possa conseguir sera um grande passo para a
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melhoria e crescimento da organizacdo, numa sociedade em que a cada dia a
concorréncia € mais acirrada e que surgem novos produtos a cada momento, faz com

que as empresas busquem ser unicas.

A correta utilizacdo do composto mercadoldgico pode ser um grande diferencial
para a melhora da gestao de qualquer empresa saber as formas que sao utilizadas
essas ferramentas de marketing dentro das empresas podem determinar algumas

variaveis importantes que decidem como sera o futuro da organizagéo.

Partindo do pressuposto que toda industria de transformagéo utiliza-se de alguma
forma intencional ou ndo do composto mercadoldgico, definiu-se a problematica: de
que forma as industrias de transformacdo na cidade de Sousa-PB se utilizam das

estratégias do composto mercadoldgico em sua gestéao?

1.4 JUSTIFICATIVA

Com o grande crescimento e aparecimento de novas industrias e a intensa busca
por inovagdes, as empresas estdo se renovando a cada instante e com isso buscam
ferramentas para a melhora de seu ambiente, e uma delas € o composto

mercadoldgico muito utilizado por profissionais de marketing.

Através do composto mercadolégico é possivel obter varias vantagens
competitivas frente a outra empresa que utilize pouco ou que utilize de forma errada
esta ferramenta. Com o estudo feito nessas empresas foi possivel observar as formas
que essas industrias utilizam as ferramentas de marketing para se manterem no

mercado até hoje.

Cada empresa tem sua forma de utilizagdo do composto mercadoldgico de acordo
com seus tamanhos, lucratividade, recursos disponiveis e também pelo método da
intuicdo por parte dos proprietarios com base em estudos empiricos, pois algumas
empresas estdo no mercado ha mais de 25 anos, porém sempre estdo se renovando
para que nao fiquem para tras frente aos seus concorrentes.

Ap6s um breve estudo durante o curso com as disciplinas, e uma intensificacéo

durante o periodo em que fui monitor da disciplina fundamentos de marketing e
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administracao de marketing no ano de 2014, despertou um maior interesse para a
escolha desse tema e principalmente por ja ter observado os procedimentos de
algumas industrias da cidade de perto, como foi 0 caso da Industria de Sabao Novo
Brilho, em que observei diariamente os processos de producdo e distribuicdo da
empresa através das disciplinas Estagio Supervisionado | e Il, e que foi de suma

importancia para meu aprendizado pratico.

Estudantes sempre desejam entender como os processos tedricos sao realizados
na pratica, eles querem saber como é a realidade e se essas técnicas realmente sao
utilizadas nos dias de hoje, com isso este estudo mostra os procedimentos praticos do
composto mercadoldgico utilizados pelas industrias de transformacdao da cidade de
Sousa-PB, demonstrando as formas que utilizam e a importancia que as empresas dao
a esta ferramenta. A comunidade académica tera uma viséo pratica dos procedimentos
que realmente sdo utilizados nas industrias atualmente, como também podera observar

as melhores formas que devem ser utilizadas o composto mercadoldgico.

Algumas empresas ainda nao direcionam um profissional para a correta aplicagéo
do composto mercadoldgico em suas empresas, demonstrando nao dar o devido valor
ou reconhecimento para o0 composto mercadolégico. Através desse trabalho
demonstra-se a importancia e a diferenca das empresas que utilizam corretamente o
composto mercadoldgico e as empresas que nao dao a devida importancia para esta

ferramenta.

1.5 OBJETIVOS

1.5.1 Objetivo Geral

Investigar a utilizacdo das estratégias do composto mercadolégico pelas
industrias de transformacao da cidade de Sousa-PB.
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1.5.2 Objetivos Especificos

1. ldentificar as estratégias do composto mercadol6égico voltadas para os clientes
internos;

2. ldentificar as estratégias do composto mercadologico voltadas para os clientes
externos;

3. Comparar a utilizacao das estratégias do composto mercadoldgico pelas empresas.

1.6 CONTRIBUICOES

Esse trabalho ira contribuir mostrando quais as formas de gestdao do composto
mercadoldgico utilizadas pelas industrias de transformacgdes locais como forma de
diferencial frente a seus concorrentes, com isso trazendo o mundo académico para as
empresas, mostrando um pouco da realidade empresarial e aproximando a teoria da

pratica.

Outra contribuicao € mostrar aos empresarios locais a importancia do composto
mercadoldgico, incentivando o seu uso e sua correta utilizacdo para evitar gastos
desnecessarios, obtendo maiores lucros, melhorando a organizacdo da empresa, com

dinamismo e possivelmente com uma melhora significativa em sua imagem.
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2 REFERENCIAL TEORICO

Neste capitulo apresentam-se alguns tépicos importantes como conceitos, criando

valor para o cliente, produto, preco, distribuicdo e promogéao.

2.1 MARKETING

O marketing € uma disciplina com teorias ja bem desenvolvidas e que esta por
toda parte que vocé possa imaginar, desde uma garrafa com algum rétulo até um

anuncio na TV ou radio, o marketing estd em tudo que vocé toca ou ver.

De acordo com a Associagcdao Americana de Marketing, “Marketing € o processo
de planejar e executar a concepcdo, estabelecimentos de precos, promogbes e
distribuicao de idéias, produtos e servicos a fim de criar trocas que satisfagam metas
individuais e organizacionais”. Ja para Kotler e Keller (2006, p. 4), “O marketing envolve
a identificacdo e a satisfacdo das necessidades humanas e sociais, ele supre as

necessidades lucrativamente”.

Com isso, o marketing vai muito além de um simples anuncio, ele esta inserido
em qualquer lugar que vocé va, se tornando um conjunto, desde seu planejamento
para sua implementacao, até o objetivo final que é a entrega do produto ao cliente, ele
identifica as necessidades escondidas que nem mesmo os clientes sabem, como
algumas maximas do marketing que dizem que o produto bom é aquele que se vende

sozinho.

Através do artigo cientifico “O composto de marketing no contexto estratégico da
internet” (Toledo, Nakagawa e Yamashita apud Waterschoot, 1992), afirmam que o
conceito de composto de marketing foi introduzido por Neil Borden em 1953, baseado
em trabalho de James Culliton, o qual havia descrito o executivo de negbcios como
alguém que combinava diferentes ingredientes, a partir disso o composto de marketing
assumiu o sentido de “composicado” ou “mistura” de ingredientes, ou seja, a juncao de

informacgdes para obter determinados objetivos a partir dessa agregacao.
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2.2 CRIANDO VALOR PARA O CLIENTE

Segundo Churchill e Paul (2000, p. 13) “Valor para o cliente é a diferenga entre as
percepcoes do cliente quanto aos beneficios da compra e uso dos produtos e servigos
e os custos em que eles incorrem para obté-los”. Para Kotler e Keller (2006, p. 40) “Os
profissionais de marketing precisam entender as necessidades, os desejos e as
preocupacdes do cliente, observando quem os clientes admiram, interagem e quem o0s

influencia”.

Quando um cliente adquire determinado produto, ele atribui caracteristicas de
valor a esse produto, observando as qualidades que ele oferece e determinando um
valor maximo para as funcdes e beneficio menos os custos que ele sabe que a
empresa tem, a influéncia de fatores externos pode aumentar o grau de valor de
determinado produto, por isso muitas empresas focam muito em valorizar a sua marca,
pois uma marca forte no mercado tem maior valor para os clientes, e com isso ndo se

incomodam em pagar mais por um produto bem visto.

Churchill e Paul (2000) determinaram os tipos de beneficios que os clientes

podem adquirir ou esperam quando recebem um produto ou servico, séo eles:

- Beneficios funcionais: sdo tangiveis de se obter produtos e servigos, ou seja, eles
suprem a necessidades do cliente com suas qualidades, como um reldgio que te

orienta as horas no momento que vocé quiser.

- Beneficios sociais: sdo respostas positivas que os clientes obtém das outras pessoas
sobre determinados produtos. Geralmente esses beneficios ajudam quem vende os

produtos ou servicos como um marketing positivo.

- Beneficios pessoais: sdo os chamados bons sentimentos que os clientes
experimentam pela compra ou uso de um produto, ou seja, esses beneficios sdo mais
utilizados por pessoas com pensamentos altruistas e que se importam com o mundo ao

seu redor.

- Beneficios experimentais: refletem o prazer sensorial que os clientes obtém com a

aquisicao de um produto ou servigo. Ou seja, esse tipo de beneficio esta muito ligado a
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questao de bem estar por esta usufruindo determinado produto ou servico, com isso faz
questao de mostra-lo para se sentir bem.

Churchill e Paul (2000) também determinaram os tipos de custos, que pode
influenciar muito o valor percebido pelos clientes, vejamos alguns tipos de custos:

- Custos monetarios: relaciona a quantidade de dinheiro que os clientes devem pagar
para receber produtos ou servicos. Com isso, os clientes observam os gastos que
foram obtidos para produzir aquele produto, sendo um critério primario para a decisao
do cliente.

- Custos temporais: 0 tempo gasto comprando produtos, alterando ou consertando,
poderia ser usado de outra forma. O tempo € valioso para todos, para o cliente também
nao é diferente, ele acaba perdendo tempo durante a compra ou em alguma fila, o que
pode fazé-lo desistir do produto ou servico. Podemos citar um exemplo de clientes que
prezam o tempo como o CEO do Facebook Mark Zuckerberg, que admitiu o porqué de
utilizar sempre camisas iguais, “Eu sinto que n&o estou fazendo meu trabalho se eu

gastar meu tempo com coisas frivolas ou bobas”.

- Custos psicolégicos: este envolve a energia mental e a tensao incorrida na realizagao
da compra na aceitagdo de risco, os clientes se baseiam em seus custos psicoldgicos
quando escolhem determinado produto ou servico, e também sabem que o risco é

maior quando a escolha € um produto complexo e caro.

- Custos comportamentais: quando é necessario algum nivel de atividade fisica para
adquirir produtos ou servigos, ou seja, quando um cliente necessita se deslocar de um
lugar para outro para comprar ou usufruir de um servico e que essa distancia seja
longa, isso aumenta gradativamente os custos que o cliente ira ter para conseguir o

que deseja.

Churchill e Paul (2000, p. 27), “Analise ambiental € a pratica de rastrear as
mudangas no ambiente que possam afetar uma organizagao e seus mercados”. Tudo o
que possa afetar uma organizacao deve ser analisado e tratado com certa importancia,
mudang¢as no ambiente interno e externo podem definir qual a melhor decisdo e
estratégia que a empresa deve tomar ou seguir, pois caso ocorra algum problema
futuro a empresa estara preparada.
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Conforme Las Casas (2009, p. 20), “O ambiente politico/legal é de fundamental
importancia, pois as mudancas de governo sdao acompanhadas por alteragdes na
conduta de uma nagao, podemos comprovar isso comparando a evolugédo da politica

no Brasil nos ultimos anos”.

Ja para Kotler e Keller (2006, p. 91) “As decisbes de marketing sao fortemente
afetadas por mudangas no ambiente politico legal, esse ambiente € formado por leis,
orgaos governamentais e grupos de pressdo que influenciam organizagdes e

individuos”.

As leis podem beneficiar ou ndo as empresas como também toda uma nacao, por
isso 0 ambiente politico/legal € sem sombra de duvidas uma das mais importantes
variaveis que se devem levar em consideragcdo, algumas leis foram criadas para
protegerem as empresas como a concorréncia desleal e também proteger os
consumidores, como leis que respeitam os interesses da sociedade. Deveria haver
mais leis como as que tornaram a reciclagem obrigatéria, ajudando toda a populacao

diminuindo os gastos e danos ao meio ambiente.

As variaveis do ambiente social/cultural/demografica também afetam os planos
estratégicos das empresas. Mudancas nos indices de natalidade, habitos de compras,
envelhecimento da populagdo, entre outros influenciam em longo prazo os planos e
estratégias das empresas (Las Casas, 2009). Os profissionais de marketing usam a
demografia para analisar mercados, aprender os desejos dos clientes e criar o valor
para eles. Identificar essas mudancgas € essencial para determinar uma estratégia ideal
para a empresa (Churchill; Paul, 2000).

O ambiente demografico no Brasil deve ser analisado com muita cautela, pois o
pais estd envelhecendo e a populacdo idosa serd muito maior em poucos anos, com
isso as empresas precisam direcionar mais produtos a esse tipo de segmento,
entendendo o tipo de cliente que a empresa esta direcionando o produto é possivel
ganhar mercado e um grande diferencial diante os demais concorrentes.
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2.3 COMPOSTO MERCADOLOGICO

Atraves do composto mercadoldgico podemos mensurar algumas variaveis sobre
a gestao das organizacdes, abordaremos a seguir os 4pés do marketing que sao:

produto, preco, praca (distribuicdo) e promocéo.

2.3.1 PRODUTO

Em um estudo de uma dissertacdo de mestrado sobre “analise do composto de
marketing no segmento varejista de padarias” Praxedes (2007 apud Juran 1993, p.05),
conceituou que “um produto € o resultado das operag¢des de um sistema, ou seja, o
objetivo alcangado pela organizagéo € considerado o produto do sistema”. Para Kotler
e Keller, 2006 (p. 367), “Um produto é tudo o que pode ser oferecido a um mercado
para satisfazer uma necessidade ou um desejo”. Para Las Casas, 2009 (p. 186),
“Produtos pode ser definido como o objeto principal das relagdes de troca que podem
ser oferecidos num mercado para pessoas fisicas ou juridicas, visando proporcionar

satisfacdo a quem os adquire ou consome”.

Geralmente, um consumidor adquire um produto ou servico com o intuito que ele
supra ou exceda suas necessidades e desejos, caso ele consiga proporcionar a
satisfacao esperada, o consumidor ndo apenas o comprara novamente como também

o indicara para outra pessoa.

2.3.1.1 Tipos de produtos para Las Casas

Os produtos podem ser definidos de diferentes formas, para Las Casas, 2009 (p.
187), ele define produto como basico, ampliado, esperado e o produto diferenciado,

vejam:
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- Produto basico: “¢é o minimo que se pode esperar de uma oferta, € o produto
essencial, sem caracteristicas e beneficios adicionais”. O produto basico € aquele que
vocé busca apenas que ele faga o que se deve fazer, um exemplo disso sdo abridores
de garrafas, sua funcéo basica é apenas abrir garrafas.

- Produto ampliado: “é um esforgo do vendedor em diferencia-lo o maximo possivel de
seus concorrentes”. Os produtos ampliados sempre apresentam outros beneficios para
ser diferenciados e atrair o cliente, uma pequena diferenca pode se tornar algo decisivo
para que um consumidor escolha determinado produto em detrimento de outro.

- Produto esperado: “sdo beneficios que os consumidores esperam ou que estdo
acostumados a receber através de outras ofertas no mercado”. Quando um consumidor
escolhe determinado produto e volta a compra-lo, ele ja esta acostumado com os
beneficios que esse determinado produto oferece, caso esse beneficio ndo faga mais

parte do produto, ele ird procurar outro que satisfaca seu desejo antigo.

- Produto diferenciado: “é o esforgo de tornar algum produto unico, incluindo beneficios
que possam ser relevantes aos consumidores visados”. As pessoas gostam de se
sentirem unicas, e por isso ddo muita importancia a produtos diferenciados, unicos,
com beneficios extras e ndo medem esforcos para pagarem mais para ter esse tipo de
produto diferenciado.

Conforme Churchill e Paul (2000, p. 234), ele classifica os produtos em cinco
tipos, como produtos de consumo, produtos de conveniéncia, produtos de compra
comparada, produtos de especialidade e produtos ndo procurados, vejamos:

- Produtos de consumo: sdo os bens direcionados aos consumidores, tudo aquilo que

ele ira usar para seu uso pessoal ou nao.

- Produtos de conveniéncia: sdo comprados com freqiéncia e com tempo e esforgo

minimo, em sua maioria é utilizado no dia-a-dia, como alimentos.

- Produtos de compra comparada: sdo comprados depois de algum esforco para a
comparacdo com outros produtos para que a escolha seja a melhor, um erro na
escolha as conseqiiéncias sdo maiores que nos outros dois tipos de produtos

anteriores, pois custam mais e sdo mais importantes.
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- Produtos de especialidade: sdo Unicos em algum aspecto, comprados com pouca
frequéncia e, geralmente bem mais caro. Esses tipos de produtos s&o mais
direcionados e que o consumidor tera que fazer um pouco mais de esfor¢o, como
exemplo as faculdades.

- Produtos ndo procurados: como o préprio nome ja diz, sdo produtos que os
consumidores ndo procuram ou nem sabem de sua existéncia, como exames ou

Seguros.

Existem varios tipos de produtos, alguns compramos com a intencao que eles
sejam utilizados por um longo tempo e ndo apenas por um breve periodo, geralmente
sao aqueles usados por pelo menos por trés anos esses sao os bens duraveis. Existem
outros, que néo se espera tanta vida util deles, como alguns produtos de uso pessoal
como gasolina, refeicbes e muitos deles ndo duram nem se quer trés dias, sao

chamados de bens nao-duraveis (Churchill; Paul, 2000).

2.3.1.2 Marcas

Nos componentes de um produto temos alguns pontos muito importantes para o
marketing. A marca € um dos principais fatores de diferenciagdo criando assim a
identificacdo do produto e a lealdade dos clientes, Para Las Casas (2009, p. 192), “A
marca € um nome, termo, sinal, simbolo ou desenho que serve para identificacao dos

produtos ou linha de produtos”.

Conforme Churchill e Paul (2000, p. 244) “Uma marca é o nome, termo, design,
simbolo ou qualquer outra caracteristica que identifique o bem ou servico de um
vendedor como distinto dos bens ou servigos de outros vendedores”. A marca € como
uma impressao digital de um produto ou servico, ela é Unica e diferencia dos seus

demais concorrentes tornando-o identificavel a sociedade.

Com a identificacdo do produto com a marca pode-se obter varios beneficios,
Churchill e Paul (2000, p. 245) detalham perfeitamente alguns deles como se pode ver:

As marcas beneficiam tanto os compradores como os vendedores.
Quando estao fazendo pesquisa de compra, os compradores podem
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usar as marcas para controlar os varios itens que estdo avaliando.
Assim, alguém que queira comprar um carro pode notar que gostou
particularmente de dirigir um Siena. Além disso, as imagens que as
pessoas tém das marcas ajudam-nas a tomar decisdes de compra, pois
procuram marcas para as quais tenham imagens positivas e evitam as
com imagens negativas. Em suma, as marcas podem reduzir o tempo e
a energia envolvida no processo de compra além de proporcionar bons
sentimentos derivados de associag¢des positivas com a marca.

Através da marca o consumidor pode identificar produtos idénticos de uma forma
diferente, dependendo da experiéncia que o consumidor ira ter ao adquirir aquela
determinada marca, ele criara um lago de confianga com o produto, assim
conquistando a fidelidade dele e que possivelmente ir4 indicar o produto para outras
pessoas, porém os produtos devem conter qualidade e suprir as necessidades basicas
que o consumidor estd buscando, caso isso ndo ocorra, a marca pode ser reconhecida

de uma forma negativa.

2.3.1.3 Embalagens

Sendo uma das partes mais importantes do produto, a embalagem €& sem
sombras de duvidas um fator decisivo para a escolha do cliente entre os produtos. Para
Kotler e Keller, (2006, p. 385) “Definimos embalagem como o conjunto de atividades de
projeto e produgao do recipiente ou envoltério de um produto”. Para Las Casas, (2009,
p. 197), “Embalagem ¢é o involucro protetor do produto e serve para facilitar a
armazenagem, proteger, facilitar o seu uso, conservar e, ajuda-lo a vendé-lo”. A
embalagem € uma das partes que os profissionais de marketing dao muita importancia,
através delas é possivel criar grandes diferenciais, alguns utilizam a embalagem como
forma de trazer uma segunda utilidade para o consumidor, como potes de requeijao ou

geléias, que podem ser utilizados como copos apds o consumo do produto.

O uso de embalagens é de acordo com cada produto ou para quem é destinado,
podendo ser a consumidores, varejistas ou a atacadistas, outros casos sdo os produtos
que nao podem ser experimentados e para isso as embalagens sdo explicativas ou de
materiais que possam ver a qualidade do produto como as de vidros, algumas incluem
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telefones e enderecos para atendimento ao cliente caso desejem orientagdes sobre o
produto (Las Casas, 2009).

2.3.1.4 Servigos e garantias

Os servigcos sao considerados como um esforco constante para que se possa
chegar ao aperfeicoamento. Para que seja mantido certo nivel de qualidade os
trabalhadores devem passar por treinamentos durante certo tempo para manter esse
nivel de qualidade, quanto maior o nivel de especializagdo e a facilidade
proporcionada, maior a chance de venda de um servico. Geralmente a garantia é
usada para criar maior credibilidade em varios produtos, com isso criando valor para
ele, com essa garantia o consumidor cria maior confianga no produto, pois o fabricante

se responsabiliza por o que ele produz (Las Casas, 2009).

Hoje em dia a maioria dos produtos tem uma garantia minima que podem ser de
diferentes tipos, a que é dada pelo fabricante e outras complementares, por exemplo,
uma loja de eletrénicos recebe os produtos de uma industria e oferece a seus clientes

um seguro complementar opcional que sera além do seguro dado pela fabricante.

2.3.1.5 Qualidade

A qualidade dos produtos foi considerada o principal ponto forte das empresas
estudadas nesse trabalho, elas estdo sempre buscando o aperfeicoamento diariamente
para que sejam melhores que 0Ss seus concorrentes e com isso aumentem suas

vendas.

As empresas estdo constantemente em busca de melhorias para seus produtos,
porém essa busca gera gastos e essas melhorias dos produtos podem aumentar os
precos dos produtos que faria com que diminuissem a procura, por isso muitos
fabricantes preferem atingir a grande massa que apenas a uma determinada faixa da

by

populacdo, certificados proliferam a medida que o mercado amadurece, empresas
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procuram divulgar que estao qualificadas o que reforca a qualidades dos seus produtos
(Las Casas, 2009).

2.3.1.6 Ciclo de vida do produto

Os produtos sdo como seres vivos e também passam por estagios em sua vida,
porém pode ser observado cada estagio, alguns profissionais de marketing definem o

ciclo de vida dos produtos em introdugéo, crescimento, maturidade e declinio, vejamos:

Durante o estagio de introdugéo o produto entra no mercado, é quando comegam
as vendas que podem ser lentas e depois aumentam ou ja comecarem em alta e
crescerem ainda mais. Durante a introducdo os profissionais de marketing tentam
tornar o produto conhecido para que os consumidores possam experimenta-lo e que
continuem a compra-lo, como todo inicio de produto as vendas tendem a ser pouco
conhecidas e assim gerando lucros negativos, com isso o principal foco nesse estagio
€ manter o produto arcando com as despesas iniciais (Churchill; Paul, 2000).

Vejamos a figura do ciclo de vida de um produto:

Vendase lucros

A
Vendas

ucros
| I I

Introducdo Crescimento Maturidade Declinio tempo

L 3

Figura 1 - Ciclo de vida de um produto
Fonte: Adaptado de Las Casas (2009).

Conforme Churchill e Paul (2000, p. 238), “Durante o estagio de crescimento, as
vendas sobem rapidamente conforme cada vez mais compradores comegam a

experimentar o produto”. Com o produto ja no mercado, no estagio de crescimento ele
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jA se torna cada vez mais conhecido e com isso ganha impulso para ganhar a

confianga dos consumidores, melhorando a imagem da marca.

Um produto atinge sua maturidade a partir do momento em que ele se torna
conhecido, também quando as vendas estdo em certa estabilidade, ou seja, o produto
atingiu o seu apice. Segundo Churchill e Paul (2000, p. 239) “Como muitos
compradores ja possuem o produto, o crescimento de vendas é mais lento e pode até

comecar a cair no final desse estagio”.

Para Las Casas (2009, p. 204), “O produto entra em declinio em conseqiiéncia de
algumas causas como a entrada de novos produtos o que torna o produto ja existente
desatualizado e fora de moda, com isso 0s concorrentes retiram-se do mercado
atraidos por outros negocios rentaveis”. J& para Churchill e Paul (2000, p. 240), “O
volume de vendas da maioria dos produtos comecga a cair, as necessidades ou valores
podem mudar, de forma que o produto ndo seja mais relevante ou atraente”. O produto
comecga o seu declinio a partir do momento em que ele se torna ultrapassado ou um
novo produto com novos beneficios e mais barato entra no mercado, assim o produto

em declinio perde espago e acaba ndo sendo mais rentavel a sua continuagéo.

2.3.2 PRECOS

A determinacdo do preco € de extrema importancia para o profissional de
marketing, é nele que sera decidido em que tipo de segmento o produto vai ser
comercializado, nisso atribuindo valor e importancia. A escolha do preco determina a
quantidade a ser demandada, na economia através da curva de demanda demonstra
gue quanto maior o prego do produto menos a procura, e consequentemente quanto

menor O pregco maior a sua procura.

Para Churchill e Paul (2000, p. 314), “Preco € a quantidade de dinheiro, bens ou
servicos que deve ser dada para se adquirir a propriedade ou uso de um produto”. Ja
para Kotler e Keller (2006, p. 428) “O preco € o unico elemento que produz receita; os
demais produzem custos, ele também é um dos elementos mais flexiveis, pois pode

ser alterado com rapidez ao contrario das caracteristicas de produtos, dos
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compromissos com canais de distribuigdes e das promogdes”. Conforme Armstrong e
Kotler (2007, p. 258) “Preco € a quantidade em dinheiro que se cobra por um produto
ou servigo, de uma maneira mais ampla o prego € a soma de todos os valores que os

consumidores trocam pelos beneficios de utilizar um produto”.

Pode-se dizer que o preco € uma unidade de valor que atribuem a um produto,
determinando qual o segmento que ele sera atribuido. Os precos sdo alterados e
determinados de acordo com fatores internos e externos, ele pode variar algumas
vezes durante a vida de um produto, pois seu valor depende de outros fatores variaveis
que sao afetados de acordo com a politica adotada por alguns governos. Conclui-se
que o preco é o valor que vocé esta disposto a ceder para obter determinado servico

ou produto.

A determinagédo do preco € uma das iniciativas mais importantes do produto ou
servico, pois se estiver muito abaixo de seus concorrentes os consumidores vao atrelar
0 baixo preco a baixa qualidade do produto, mesmo ele sendo igual ou superior aos
demais. Em um artigo publicado no Encontro da Associagdo Nacional dos Programas
de Pés-Graduagdo em Administracdo (ENANPAD, 2012) sobre o “Papel do Prego e de
Outros Fatores Sobre o Desempenho dos Produtos” Lazzari apud Shiv, Carmon e
Ariely (2005), “os consumidores esperam que os produtos mais baratos tenham um pior
desempenho, os consumidores realmente perceberdao esses produtos como sendo

menos eficazes, mesmo que sejam idénticos aos produtos mais caros”.

Segundo Churchill e Paul (2000, p. 316), “Conhecer a demografia dos mercados-
alvo pode ser util parar estimar a demanda”. “Esses dados podem indicar quantos
compradores potenciais existem e se eles possuem recursos necessarios para comprar
o produto por um determinado prego”. Para Las Casas (2009, p. 220), “Além da
concorréncia, fatores culturais e sociais também exercem grande pressao, pois a
sociedade muda seus valores em diferentes épocas, aumentando a procura por

produtos relacionados com estas novas tendéncias”.

Com o direcionamento certo e com a analise demografica, propde-se que haja um
preco que possa ser compativel com o poder aquisitivo da sociedade em questao, e
com isso aumentando as vendas da empresa sem haver perdas, gerando lucros e
satisfazendo o cliente por estd achando justo o valor que estd sendo cobrado para a

aquisicao do produto ou servico.
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Conforme Armstrong e Kotler (2007, p. 285) “O prego de referéncia pode ser
formado pela observacado dos precos atuais, pela recordacao de precos anteriores ou
pela avaliagdo da situacdo de compra”. Pode-se observar que para Kotler e Keller
(2006, p. 431) “Considerando um prego observado, eles 0 comparam a um prego de
referéncia interno (informacao de preco da memoria) ou a uma estrutura de referéncia

externa (como um ‘prego praticado no varejo’)”.

Os consumidores nao sabem exatamente o preco de um determinado produto,
com isso ele utiliza pregcos de referéncias para comparar qual € o produto mais
vantajoso para sua utilizacdo, sabendo desse modelo adotado pelos consumidores, as
empresas buscam aproveitar essa pratica que é frequentemente utilizada pelos clientes

para adotar uma politica de pregos que os favoregcam.

Na literatura se encontra outros tipos de precos de referéncias e que alguns
chamam de precos costumeiros, Sa0 0S pregcos que 0s consumidores estao
acostumados a pagar e dificilmente irdo aceitar produtos mais caros, por isso se uma
empresa pensa em ingressar com um novo produto no mercado precisa observar esse
quesito, com uma moeda bem estavel hoje em dia, os consumidores tem uma melhor
nocao de precos e criam uma determinada faixa de precos que podem pagar (Las
Casas, 2009).

Para um determinado produto ficar conhecido e entrar no mercado de uma vez,
as empresas utilizam precos de penetracdo de mercado, Armstrong e Kotler (2007, p.

280) detalha perfeitamente esse prego.

Em vez de esclarecer um preco inicial alto para retirar a ‘nata’ que puder
(skim) de um segmento pequeno, porém lucrativo, algumas empresas
utilizam a determinacdo de pregos de penetragdo de mercado. Elas
estabelecem um preco baixo inicial baixo com a finalidade de penetrar
no mercado rapida e profundamente — para atrair um grande niumero de
compradores rapidamente e conquistar uma grande participacao de
mercado. O alto volume de vendas resulta na diminuicdo dos custos,
permitindo que a empresa reduza seus prec¢os ainda mais. Por exemplo,
o Wall-Mart e outros varejistas de descontos também usam precgos de
penetragcdo para entrar no mercado de computadores pessoais
vendendo maquinas e produtos relacionados de alta qualidade por meio
de canais diretos de baixo custo. Suas vendas dispararam quando a
IBM, a Compaqg, a Apple e outros concorrentes vendiam por meio de
lojas de varejo ndo conseguiram acompanhar seus pregos.
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Os precos podem ser baseados em alguns fatores e um deles sdo os custos, para
Kotler e Keller (2006, p. 438) existem os “custos fixos que sdo aqueles que nao variam
segundo a producdo ou a receita de vendas”. “Os custos variaveis que oscilam em
proporcéo direta ao nivel de produgdo, com isso tendem a ser constantes por unidade
produzida, variando conforme o numero de unidades produzidas”. E existem também
os custos totais “consistem na soma dos custos fixos e variaveis para qualquer nivel de

producao dado”.

Conforme Churchill e Paul (2000, p. 321), os pregos baseados em custos se
dividem em “custos fixos que sdo os custos que permanecem iguais ao longo de uma
ampla faixa de quantidades produzidas”. “Custos variaveis sao os custos que variam de

acordo com mudancgas na quantidade produzida”.

Os precos devem ser elaborados com a finalidade que ndo haja mais prejuizos
que lucros, os custos fixos sdo importantes e intrinsecos para qualquer empresa,
geralmente muito atrelado as instalacbes de uma empresa, aluguéis, folha de
pagamento, energia etc. Os custos variaveis geralmente sdo maiores quando ha uma
maior quantidade produzida do produto, como por exemplo, a compra extra de
materiais para mao de obra. Os custos totais sdo as somas dos custos fixos com os

custos variaveis.

Outro método utilizado é o Mark-up. E o percentual adotado para se chegar ao
preco final, como por exemplo, um produto custa $ 100,00 e o comerciante estipula um
lucro em cima desse produto, ele ird atribuir um valor em porcentagem como 10% e o
produto custara $110,00. Porém nem sempre os percentuais de retorno sdo aplicados
aos custos (Las Casas, 2009).

Existem algumas outras formas de precificagcdo que devemos observar como os
precos baseados na concorréncia, algumas vezes existem limitacbes para a
precificacdo baseada em custos e por isso alguns profissionais de marketing observam
o comportamento da concorréncia para tomar decisdes de precos. Eles devem ser
capazes de igualar seus precos aos dos concorrentes ou ficar abaixo deles. E caso
escolham um preco mais alto, devem mostrar aos clientes por que seus produtos
oferecem maior valor. Pois ha varios concorrentes com produtos de qualidade, com
grande poder aquisitivo e que possuem estruturas e custos semelhantes (Churchill;
Paul, 2000).
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Existe o preco de desnatamento que é quando o objetivo € recuperar rapidamente
0s custos que obtiveram durante a producao de um novo produto, com um preco inicial
relativamente mais alto para conquistar a “nata” do mercado. Com a entrada de novos
concorrentes em busca de lucros esses pregcos devem baixar consideravelmente com o
passar do tempo, porém toda precificacdo deve ser feita com cautela, pois certa faixa
de precos pode afastar alguns clientes que poderiam até convencer outros a nao
comprarem o produto. Outra abordagem para estabelecer precos é vocé definir uma
linha de precos, pois cada produto tem sua linha de pregco sempre baseada nas suas
qualificacdes e suas funcgdes, existem produtos de baixo custo, outros chamados de
intermediarios e os que sdao chamados top de linha (Churchill; Paul, 2000).

Para Nueno (2002, apud Torres e Martins, 2006) existem trés fatores principais
que influenciam na avaliacdo do prego pelo consumidor: 1. Os motivacionais que estao
relacionados com o interesse pessoal, como status; 2. As variaveis de conhecimento
do cliente dependem da capacidade de comparar qualidade, e de sua experiéncia; 3.
Fatores situacionais que estdo ligados a situacdo atual do cliente, a forma de
pagamente que ele pode adotar ou a facilidade para adquirir o produto, entre outros.

O preco final de um produto deve levar em consideracdo alguns fatores como a
qualidade e a propaganda da marca em compara¢cao com a concorréncia. Marcas com
qualidades medianas, mas que sao conhecidas por investimentos elevados em
propaganda pode cobrar precos Premium, pois os consumidores confiam muito em
produtos conhecidos. Marcas com alta qualidade relativa e com um baixo investimento
em propaganda também praticam precos altos. Diferentes marcas com baixa qualidade
e baixo investimento em divulgagdes utilizam precos bem mais baixos. Com essas
conclusbes sugerem que os pregcos tém um pouco menos de importancia que outros

fatores como qualidade dentre outros beneficios (Kotler; Keller, 2006).

O preco deve ser ajustado de uma forma que dé suporte aos profissionais de
marketing como aos clientes, existem os descontos que conforme Churchill e Paul
(2000, p. 346, 347 e 348) “é simplesmente uma redugao no precgo, existem alguns tipos
de descontos como, por exemplo, o desconto sazonal que € uma reducao durante
periodos de pouca demanda, existem os descontos comerciais que os fabricantes
oferecem aos revendedores e 0s para pagamentos a vista que é no ato da compra”.

Descontos geralmente sdo muito utilizados em varejo e que muitos clientes até deixam
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de levar certo produto por que nao oferecem esses abatimentos mesmo que sejam

minimos.

2.3.3 DISTRIBUICAO

Levar um produto ao seu destino com eficiéncia e eficacia € uma missao de suma
importancia para o marketing. Para Churchill e Paul (2000, p. 372) “O distribuidor é um
intermediario atacadista que serve mercados organizacionais, oferece uma variedade
de servigos e proporciona um forte apoio promocional para o produto”. Ja para Kotler
(1998, p. 516) entende-se por distribuidor “todas as atividades relacionadas com a

venda de bens ou servicos para aqueles que compram para revenda ou uso comercial’.

O distribuidor serve como um intermediario que possa facilitar e agilizar o trabalho
dos envolvidos, para que o produto possa ser entregue com eficiéncia ao seu destino
com o minimo de contratempos, seja ele consumidores finais ou para outros

intermediarios como atacadistas e varejistas.

Segundo Las Casas (2009, p. 246) “Canal de distribuicdo € o caminho que as
mercadorias — e a transferéncia de titulo — seguem desde o produtor ate o0 consumidor,
como um complexo de empresas que existe para distribuir os produtos, desde o

fabricante até o consumidor, incluindo agentes, varejistas e atacadistas”.

Para Churchill e Paul (2000, p. 368) “Um canal de distribuicdo € uma rede
organizada de 6rgéos e instituicées, que, em combinagdo, executam todas as funcdes
necessarias para ligar os produtores aos usuarios finais a fim de realizar a tarefa de

marketing”.

Os canais de distribuicdo sao intrinsecos para uma boa logistica, eles séo
encarregados de levar o produto até o seu destino final, seja ele o préprio consumidor,
varejistas ou atacadistas. Por meio dessa ligacdo entre fabricante e destino final,
diminui drasticamente o trabalho de ambos os lados para que haja uma maior rapidez e
fluéncia entre as partes.
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Os canais para bens de consumo geralmente se dividem em canais diretos e
indiretos, para Armstrong e Kotler (2007, p. 306 e 307) “canal direto de marketing ndo
ha nenhum nivel intermediario, ou seja, a empresa vende diretamente aos
consumidores, ja os canais indiretos existem um ou mais intermediarios”. Nos canais
diretos existem compras diretamente como as compras pela internet ou de empresas
que vendem porta a porta, j& os indiretos precisam passar por varejistas até o

consumidor que € seu destino final.

Os fabricantes tém como partes de seu bom gerenciamento e de sua eficiéncia os
canais de distribuicdo, que podem ser varejistas, atacadistas, e os agentes, eles sao
chamados intermediarios para que o produto possa chegar ao seu destino final de uma

forma rapida e segura.

2.3.3.1 Varejistas

Os varejistas sdo os intermediarios que vendem diretamente aos consumidores.
Alguns belos exemplos disso sdo os supermercados, lojas de roupas € lojas de artigos
de bijuterias, a denominacgao de varejo lojista é aquele que utiliza lojas para sua venda
direta, como também existem os ndo-lojistas que ndo utilizam as lojas para fazerem
suas vendas e sim vao diretamente ao cliente. O varejista € por exceléncia um
prestador de servico, pois ele que € responsavel por todo procedimento para que o

produto esteja pronto para o cliente (Las Casas, 2009).

Segundo Churchill e Paul (2000, p. 368) “Varejista é o intermediario que se dedica
principalmente a vender para consumidores finais, apds os varejistas comprarem de
fabricantes ou atacadistas dedicam-se a vendas individuais que operam ou ndo em
lojas”. Praxedes (2007 apud Parente 2000 p. 22) enfatizou as atividades que envolvem
o varejo afirmando que este envolve “todas as atividades que englobam o processo de
venda de produtos e servigos para atender a uma necessidade pessoal do consumidor
final”. Os varejistas tém contato direto com os consumidores e por isso sabem
exatamente as suas necessidades, portanto compram os itens necessarios e mais

procurados pelos clientes.
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Conforme Las Casas (2009, p. 251 e 252) Existem véarios tipos de varejistas como

explanado a seguir:

O varejista independente: que possuem apenas uma loja e constituem a
maioria dos negdcios de venda a varejo.

Varejistas em cadeia: que possuem mais de um estabelecimento, geralmente
os varejistas independentes se aproveitam das formas de venda dos varejistas
em cadeia de oferecerem reducdo de custos pela quantidade adquirida, além
de outras vantagens.

Lojas de departamento: tem em sua caracteristica a divisdo de atividades
varejistas com base em departamentos separados por categorias de produtos,
sédo mais frequentes na Europa com bons niveis de prestacdes de servicos.
Lojas de descontos: com o0 aumento da demanda os produtos eram colocados
a precos baixos em galpbes de prédios, sem muitos funcionarios ou
preocupacdes com relagdo ao visual da loja, mas que com o passar do tempo
se adequou ao mercado, pois 0os consumidores exigiam os mesmos padroes
de outras lojas que era ausente nas lojas de desconto.

Supermercados: sao responsaveis pelo desenvolvimento do auto-servico,
reduzindo o numero de pessoas envolvidas para atendimento acarretando
numa reducdo de custos para varejistas. Atualmente os supermercados se
transformaram em uma rede de vendas de varios produtos que ndo vendem
apenas produtos alimenticios como também, eletrodomésticos, artigos
esportivos e méveis.

Shopping Center: construidos para facilitar a vida das pessoas, centralizam
uma ou varias lojas no mesmo lugar e com isso diminuindo o trafego de
automoéveis nas rodovias, pois ndo Sa0 necessarias as pessoas se
locomoverem para varias lojas em lugares diferentes, pois todas se encontram
num mesmo local.

Porta em porta: muito freqliente no Brasil, esse tipo de varejo é muito utilizado
para vender algum produto que nao é tdo facil de vender e que poucos
consumidores vao até eles para adquiri-los, como por exemplo, livros e

consorcios.

O varejo é uma atividade bem mais ampla que o atacado, chegando a ser trés

vezes maior do que os trabalhadores do mercado de atacado, além de beneficiar tanto

os fornecedores como compradores os varejistas oferecem dados que podem auxiliar
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os fabricantes quando um produto estd ou ndo com sua demanda abaixo do esperado,
porém os varejistas acabam correndo riscos ao adquirirem produtos pereciveis e que

precisam ser rapidamente vendidos (Churchill; Paul, 2000).

2.3.3.2 Atacadista

Podemos dizer que o atacadista é o “mais intermediario” dos canais, para
Churchill e Paul (2000, p. 394) “atacadista é o comerciante primariamente envolvido em
comprar, adquirir direitos de propriedade e, usualmente, armazenar e manipular bens
em grandes quantidades e revendé-los (geralmente em quantidades maiores) a
varejistas ou a usuarios industriais e empresariais”. Ja para Las Casas (2009, p. 253)
“atacadista € o tipo de intermediario que se caracteriza por ndo vender ao consumidor
final, comprando diretamente dos fabricantes, vendendo a um intermediério ou usuério

industrial”.

Supbe-se entdo que, o atacadista compra os produtos em determinadas
quantidades e estoca-o, para que possa ter mercadorias para sua distribuicdo em
pontos como o varejo, evitando que o0s seus clientes que em sua maioria s&o varejistas,
obtenham custos mais altos de transporte para irem buscar seus produtos, o atacadista
faz essa “ponte” entre os fabricantes e os varejistas cobrando taxas menores que eles
teriam se tivessem que ir até o fabricante para adquiri-las.

Existem alguns fabricantes que também distribuem seus produtos como
atacadistas, para eles essa atitude diminui os gastos com atacadistas, alguns deles
distribuem para poucos pontos e serem atacadistas limitados por isso nao é viavel para
eles contratarem grandes atacadistas, outro fator que eles usam é que aproveitam a
frota que eles ja utilizam em seu dia-a-dia para suas entregas.

Os atacadistas dividem-se em trés grupos principais que sdo os atacadistas
comerciais, corretores e agentes, pode-se observar nos atacadistas comerciais que sao
0s maiores grupos de atacadistas, responsaveis por a maior parte do atacado, cerca de
50% de toda a atividade do mercado. J& os corretores reunem compradores e
vendedores e 0s ajuda nas negociacbes, operam muito no ramo alimenticio. Os
agentes sao os representantes dos compradores e dos vendedores de modo mais
permanente, existem os agentes dos fabricantes que também sdo chamados de
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representantes dos fabricantes, o agente de vendas que sdo 0s mais comuns, € 0
agente de compra que fazem compras nos nomes deles fornecendo informagdes Uteis
aos clientes (Armstrong; Kotler, 2007).

Os varejistas tém certa vantagem ao comprarem por atacadistas, pois eles podem
comprar em pequenas quantidades, com isso permitindo que seus estoques nao
tomem muito espago ou produtos pereciveis se estraguem, consequentemente
reduzindo custos operacionais, outro fator € o gasto com combustiveis ou transportes
para ir até o fabricante, como tempo e disponibilidade de pessoas para isso (Las
Casas, 2009).

Podemos observar como funcionam os canais conforme figura 2:
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Varejistal | : :
| | Consumidar

2

| Atacadista |

| Consumidor

3 [
Varejista 2 A—
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4
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l J | 5
. . Varejista3
; _ . Consumidor |
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Atacadista - =
Consumidor

. ! ' 7
Varejistad —
| Consumidor

B

Figura 2 - Caminho do produto pelos canais de distribuicao
Fonte: adaptada de Las Casas (2009).

Pode-se observar na figura 2, o caminho que normalmente o produto percorre até
chegar ao seu destino, detalhando a importancia de cada um dos canais para que o

produto possa ser distribuido com eficiéncia e eficacia.
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2.3.3.3 Agentes ou Corretores

Alguns atacadistas que vendem para varejistas e compradores organizacionais
utilizam a negociagdo para ser um intermediario sem adquirir o direito de propriedade
dos produtos, e em muitas vezes nem mantéem os bens consigo, o papel deles
geralmente sdo apenas ligar os produtores e outros intermediarios para negociar
compras e vendas, sdo chamados de agentes ou corretores. Eles tém conhecimento
sobre determinados produtos passando informagbes necessarias e facilitando as
compras e vendas desses produtos, com isso agilizando o processo e oferecendo
vantagens para ambos os interessados, para esses servicos 0s agentes cobram uma
taxa ou comissao dos produtores, sdo muito utilizados em distribuicdo de servigos,

venda de viagens aéreas e seguros (Churchill; Paul, 2000).

2.3.4 PROMOCAO

Existe 0 mix de promocao que também é chamado de mix de comunicacdo de
marketing, que para Armstrong e Kotler (2007, p. 357) “consiste na combinacgéo
especifica de propaganda, promocédo de vendas, relagbes publicas, venda pessoal e
marketing direto que a empresa utiliza para comunicar de maneira persuasiva o valor

para o cliente e construir relacionamentos com ele”. Vejamos:

Propaganda: para Praxedes (2007 apud Pratkanis e Aronson 1992), “a propaganda é
uma maneira de passar uma mensagem ao publico a que se destina”. é qualquer forma

de apresentacao de produtos paga e nao pessoais, com um patrocinador.

Promocgéo de vendas: incentivos a compra em um curto prazo para atrair atengao dos
consumidores

Relagbes publicas: desenvolvimento de boas relagées, com objetivo de obter
publicidade favoravel para a empresa, construindo uma boa imagem corporativa como

também uma boa reputacao, desviando qualquer historia ou eventos desfavoraveis.
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Venda pessoal: é a apresentacao pessoal feita pela forca de vendas e a imagem da
empresa, para conseguir mais vendas e um bom relacionamento com o0s

consumidores, visa conseguir a fidelidade deles.

Marketing direto: tem objetivo de obter uma resposta imediata, com isso utiliza muito o
contato direto com o cliente que deseja o produto, mas a escolha dos clientes deve ser
cuidadosamente escolhida, com e-mail, mala direta, telefone etc.

Antes que o0s consumidores ou 0s compradores possam procurar ou adquirir um
determinado produto ou servigo, eles precisam ter conhecimento sobre ele, como onde
encontrar, o seu valor ou se € recomendado, fornecer essas informacdes é a meta do
elemento do composto de marketing tradicionalmente conhecido como promocéo. Hoje

em dia chamado de comunicacdo de marketing (Churchill; Paul, 2000).

Segundo Bradley, (2003 apud Pianaro e Marcondes, 2008) “existem cinco
elementos no processo de comunicagdo: a fonte da mensagem; a mensagem; 0 meio

ou canal de propagacao; o emissor e o receptor”.

No mercado brasileiro é muito freqliente a utilizacdo de parcelamento das vendas,
essa pratica, segundo muitos consumidores ajudam muito, e muitas lojas utilizam esse
parcelamento como forma de atrair consumidores. De acordo com Liao (2006, apud
Vieira e Camilo, 2014), “a promocdao de vendas inclui todas as atividades de
comunicacdo de marketing que vao além daquelas associadas com a propaganda,
venda pessoal e relagées publicas com o objetivo de incentivar a compra de um

produto”.

Existem algumas técnicas de vendas que sdo adotadas para aumentar as vendas

ou conseguir a confianga do cliente como, por exemplo, as amostragens, que consiste

na experimentacao de determinado produto como degustacédo de produtos alimenticios,
temos também a demonstracdo de produtos, que através de seu funcionamento em

domicilios como as promotoras de produtos de beleza, outros como brindes, que sdo
dados no momento da compra, cuponagem que sao cupons de desconto nas proximas
compras, desconto no preco, que depende do volume de compras ou da forma de

pagamento.

Uma das metas de comunicagdo de marketing é a formagdo de uma imagem
positiva da organizacdo, com isso os produtos ou marcas precisam de uma imagem
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clara e que ajudem a potenciais compradores a entender o valor que estd sendo
oferecido. Com uma imagem positiva cria valor para os clientes acrescentando
significado aos produtos, como o prestigio de um carro de luxo. Outra meta da
comunicagcao de marketing € identificar um possivel cliente, apds a identificagéo e a
criacao de um relacionamento com o cliente a organizagcao vai poder observar os seus
desejos e necessidades e satisfazé-los, com essa identificacdo os profissionais de
marketing podem abordar diretamente o cliente, oferecendo-lhes produtos e amostras
de seus possiveis desejos com a mala direta (Churchill; Paul, 2000).

Os profissionais de marketing contam com alguns modos para avaliacdo da
eficacia da comunicacado de marketing, um deles é fazer uma pesquisa de marketing
simples, apenas basta perguntar aos clientes como ficaram sabendo da empresa ou do
produto que a ela esta disponibilizando, hoje esse tipo de pesquisa é muito utilizado em
paginas da web de algumas lojas quando é feita uma compra pela internet, ap6s a
compra, dentro de alguns dias vocé recebera um e-mail para medir sua satisfagdo em

ter adquirido determinado produto como também podera fazer criticas do mesmo.

Para uma boa comunicagéo, deve-se escolher a melhor forma de midia para seu
negocio, com isso devem-se observar alguns fatores como cobertura e alcance, indices
de audiéncia, freqléncia, custo por cada mil pessoas, GRP que é a somatéria da
audiéncia, Churchill e Paul (2000) listaram alguns meios de comunicacao mais utilizada

hoje em dia explicitada na sequéncia:

Televisao: 0 meio que consegue alcangar 0 maior numero de pessoas de uma so
vez, a televisdo ainda é sem duvida o meio mais utilizado para apresentar algum
produto ou servico, geralmente utilizam-se espacos de 15 a 30 segundos, pois seu
custo é alto e sera de acordo com a dimensdo que a emissora de TV pode alcancar,
esse custo altissimo pode ser considerado o lado negativo de se utilizar esse meio,
outro fator que pode ser negativo é o fato das pessoas sempre ficarem mudando de
canais e podem nao receber a mensagem transmitida, por isso a utilizacado desse meio

deve ser sempre renovada para que nao fique tediosa.

Radio: diferente do que muitos pensam, o radio ndo sera substituido pela
televisdo, hoje em dia ha muito mais emissoras de radio do que de televisdes, por ser
um meio mais barato ainda é muito utilizado para atingir determinados publicos que

nao tem tanto tempo disponivel para fica observando algum anuncio como o da TV.
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Imprensa escrita: um dos meios que depende de seu conteudo para ser
direcionado a determinados publicos, com anuncios detalhados e que podem fazer o
leitor pensar mais nele, tendo uma maior fixagdo. Comparado ha outros meios é
relativamente mais barato, os anuncios feitos em revistas podem reproduzir melhor a

mensagem que 0s jornais por suas cores que atraem mais olhares.

Mala direta: os profissionais de marketing podem direcionar a propaganda com
precisdo para o seu publico, muito utilizada em lojas de moveis e eletrodomésticos,
porém um direcionamento mal feito desse meio ira ser apenas “lixo postal” para o

consumidor.

Outdoor: a propaganda ao ar livre, muito utilizado em entradas de algumas
cidades e até em banners, painéis luminosos, cartazes e placas, tem grande poder de
alcance se bem localizado e deve ser chamativo para que seja eficaz.

Internet: a rede mundial de computadores obtém o maior alcance no mercado
interno e no externo, com combinacdes de som, figuras e video, com o0 aumento muito
significativo de compras via web quase todas as empresas hoje em dia possuem sua
propria home Page, demonstrando seus produtos e facilidades de pagamento, €
possivel através dessas paginas um maior controle da propaganda, controlando
nameros de acessos e observar 0s seus produtos mais procurados, com isso podendo
aumentar sua oferta. Através da internet é possivel tornar uma marca forte e bem mais
conhecida, assim conquistando a fidelidade de cliente como também sendo
recomendada pelos proprios clientes, tornando um ciclo positivo da empresa.

Na venda pessoal existe uma das etapas mais importantes para que o vendedor
venda o produto e continue a vender ao mesmo cliente, criando assim uma fidelidade
com ele, € o chamado relacionamento de vendas, que é o que muitas empresas
procuram desenvolver para que essas relacées sejam benéficas a organizagdo durante
um longo prazo, os clientes valorizam muito esse tipo de relacionamento e gostam de
se serem tratados como unicos, gostam de receberem conselhos sobre o produto e se
ele trara os beneficios que eles desejam quando adquirem um determinado produto, se
as empresas conseguirem esse relacionamento de vendas mutuamente com varios
clientes, tornara a empresa com um diferencial competitivo diante das demais
concorrentes (Churchill; Paul, 2000).
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No proximo capitulo, abordaremos os procedimentos metodolédgicos utilizados
neste trabalho como amostras, descricdo das empresas, coleta de dados, as

dimensodes e os indicadores.
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3 PROCEDIMENTOS METODOLOGICOS

Foi utilizado como método de pesquisa, a aplicacdo de um formulario em onze
industrias de transformacao da cidade de Sousa/PB, porém, apenas oito responderam
o formulario. A utilizacdo desse método foi escolhida para a coleta de informagdes
detalhadas destas empresas, com isso esses dados sdo de extrema importancia, pois

irdo contribuir diretamente com o presente estudo.

Durante este estudo a pesquisa foi do tipo indutivo, sendo observados e
registrados fatos de cada empresa e depois foi feita uma anadlise sobre esses fatos,
pode-se verificar que nenhum estudo deste tipo foi feito na regido e mais

especificamente nas industrias visitadas.

Como forma de verificagdo, Gil (2008) afirma que “pesquisa exploratéria €&
desenvolvida no sentido de proporcionar uma visédo geral a cerca de determinado fato.
Portanto esse tipo de pesquisa é realizado, sobretudo, quando o tema escolhido é

pouco explorado”.

A pesquisa descritiva conforme Gil (2008), “descrever as caracteristicas de
determinadas populagbes ou fenémenos. Uma de suas peculiaridades esta na
utilizacdo de técnicas padronizadas de coleta de dados, tais como o questionéario e a
observacao sistematica”. A pesquisa visa a coleta de dados por alguns meios como
formulario observando as formas do composto mercadoldgico utilizadas nessas
industrias como: forma de gestdo, determinacdo de precos, os produtos que cada
industria oferece ao mercado, seus meios para divulgacdes, distribuicbes e suas

formas de vendas.

Neste estudo temos como sujeitos da pesquisa pessoas em cargos variados de
cada empresa estudada, dentre eles, gerentes de vendas, supervisores de vendas,
auxiliares de producdo e gerentes de producdes, porém antes de tudo, com a
permissao de todos os responsaveis das empresas para a divulgacao das informacoes
neste trabalho que sao apenas para fins académicos.
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3.1 AMOSTRA

A escolha das industrias de transformacdes na cidade de Sousa/ PB foi dada a
partir da premissa que todas utilizam o composto mercadolégico, como também por
suas dimensodes organizacionais diante as demais da regido, e o principal e ultimo fator
observou-se que todas utilizam de formas variadas as ferramentas de marketing em

sua gestdao com os perfis apropriados para este estudo.

Esta pesquisa foi feita durante 7(sete) meses, entre dezembro de 2014 a julho de
2015, através da aplicagdo de um formulario por meio de visitas sucessivas nas

empresas que produzem seu proprio produto que sdo descritas no quadro 1.

Industria de Transformacao Setor atuante
IndUstria de Sabao Haley LTDA (Sabao Novo Brilho) Sabao
A. Abrantes Gadelha e CIA (Café Frei Damiao) Café
Fabricante de Sorvetes e Picolés Sorvetes e Picolés
Lacticinio Belo Vale LTDA (isis) Lacticinios
Vicente Queiroga Gadelha (Torta Frei Damiao) Racao Animal
Comercial Araujo (Farinha Araujo) Farinha de Mandioca
Laticinio Dice Ltda Laticinios
Doces Kelly Doces (Goiaba e Banana)

Quadro 1- Apresentacao das industrias de transformagdes visitadas na cidade de Sousa/PB.
Fonte: Elaborado pelo autor (2015).
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3.1.1 Descricao das empresas pesquisadas

A primeira industria a ser visitada por este pesquisador foi a Industria de Sabao
Haley (Sabdo Novo Brilho), uma empresa muito conhecida na regiao e por este
pesquisador que durante 180(cento e oitenta) horas, obteve um estagio nesta mesma
empresa por meio das disciplinas Estagio Supervisionado | e Il sendo possivel
conhecer varios setores da empresa durante este periodo, que fica localizada no Bairro
do Alto do Cruzeiro na cidade de Sousa/PB, foi criada no ano de 1987 por dois irmaos
e que deram esse nome a empresa como homenagem por neste mesmo ano ocorrer a
passagem do cometa Haley. A empresa conta com 60(sessenta) funcionarios e atua no
setor de produtos de limpeza em geral como: sabdo em barra, sabdo em pd,
detergentes, desinfetantes, limpadores de aluminio dentre outros.

A segunda industria de transformacéao visitada e uma das que esta ha mais tempo
no mercado da cidade foi a A. Abrantes Gadelha e Cia (Café frei Damido), a empresa
foi fundada no ano de 1969, fica localizada no Bairro Estacédo na cidade de Sousa/PB,
conta com apenas 7(sete) funcionarios e atua no setor de café.

A terceira industria de transformacéao visitada foi uma fabrica de producdo de
sorvetes e picolés, por pedido e respeito a pessoa que respondeu o questionario nao
sera divulgado o nome da empresa, que foi fundada no ano de 1991, e atua no setor de

fabricacao de sorvetes e picolés como ja mencionado.

A quarta industria visitada e a maior dentre as pesquisadas, foi a Laticinio Belo
Vale LTDA (Isis), fundada em 1993 e que fica localizada no Bairro Alto do Cruzeiro, a
industria conta com 540(quinhentos e quarenta) funcionarios e atua no setor de
laticinios em geral como: iogurte, bebida lactea, queijo mussarela, queijo prato, queijo
minas, queijo coalho, ricota, doce de leite, achocolatado, leite fermentado e a coalhada.

A quinta indlstria pesquisada foi a Vicente Queiroga Gadelha (Torta Frei
Damiéo), fundada no ano de 2005 a empresa fica localizada no Bairro Alto do Cruzeiro
e conta com 38(trinta e oito) funcionéarios, atuando no setor de ragédo para animais,

como gado, produzindo também éleos, farelos de milhos, sojas e algoddes.
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A sexta empresa estudada foi a Comercial Aradjo (Farinha Araujo), que foi criada
em 2008 e fica localizada no Bairro Alto do Capanema, ela conta com apenas 3(trés)
funcionarios, porém, seu lucro € comparado a algumas outras empresas bem maiores
da cidade, ela atua no setor de derivados de mandioca e como principal produto esta a
farinha.

A sétima empresa € a Laticinio Dice Ltda. Das empresas estudadas esta é a que
esta ha menos tempo no mercado, mas que ja alcanga uma grande fatia do mercado e
com um faturamento consideravel, foi criada no ano de 2012, a empresa se encontra
no Bairro Jardim Sorrilandia, e conta com 28(vinte e oito) funcionarios atuando no setor

de laticinios como o iogurte.

A oitava empresa foi a industria de fabricagdo Doces Kelly, fundada no ano de
1997 € uma das industrias que vem conseguindo se manter no mercado ha alguns
anos, fica localizada na rua Assis Chateaubriand, 107, no Bairro Jardim Sorrilandia,
conta com 18 funcionarios atuando no setor de fabricacao de doces, dentre eles estao

doces de goiaba e de banana.

3.1.2 Coleta de dados

Para a coleta das informacdes organizacionais foi aplicado um formulario com
perguntas objetivas e subjetivas através de visitas sequenciais a estas empresas, pois
o formulario deveria ser entregue as pessoas que realmente tivessem conhecimentos
gerenciais sobre a empresa, contudo todas as industrias de transformagdes visitadas
foram muito atenciosas com o pesquisador, apesar de suas atribuicées do dia a dia e
ser necessario o adiamento dos encontros algumas vezes com esses representantes

por falta de disponibilidade dos mesmos.

O formulario utilizado para a coleta de dados nas industrias de transformacdes de
Sousa/PB esta disposto em anexo no final desta pesquisa, com 41 perguntas sendo
elas subjetivas e objetivas (algumas de multipla escolha).

Esta pesquisa foi feita através de visitas pessoalmente deste pesquisador as

industrias de transformacbes para a entrega do formuldrio as pessoas com
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conhecimento interno das organizacdes, coletando o0 maximo de informagdes possiveis

por meios das ferramentas ja citadas acima.

No que se refere a utilizagdo do composto mercadoldgico nas industrias de
transformacdo da cidade de Sousa/PB foi possivel o acompanhamento de varios
processos de gestdao dessas empresas, como eles preenchem seus postos de trabalho,
se é utilizado alguma forma de treinamento, se elas se preocupam com perda de
clientes, se estdo acompanhando a forma de gestéo utilizada por seus concorrentes,
formas de precificagbes de seus produtos, como também as formas utilizadas para
distribuicbes, os modos escolhidos para divulgacdes de seus produtos, dentre outros
pontos importantes. Através destas variaveis € possivel saber as dimensdes das

organizagbes estudadas e as suas perspectivas futuras para a empresa.

3.2 DIMENSOES E INDICADORES

O quadro 2 apresenta as dimensdes e indicadores utilizado nesta investigagao.

3.2.1 Composto Mercadolégico

O composto mercadolégico foi observado dentre as industrias de transformacoes
locais que € uma ferramenta de marketing se divide entre os famosos quatro P’s,

Produto, Preco, Promogéo e Praga (Distribuicao), conforme o quadro 2:
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DIMENSOES

INDICADORES

CARACTERISTICAS GERAIS DA EMPRESA

Ano de criacao

Faturamento

Quem administra

Numero de empregos

Tipo de empresa

Produtos da empresa

ESTRATEGIA VOLTADA PARA O CLIENTE
INTERNO

Tipos de clientes internos

Procedimentos para preenchimento de
cargos

Critérios para promover empregados

Dificuldades para encontrar pessoas
qualificadas

Grau de satisfagao dos funcionarios

Grau de motivagao dos funcionarios

Atividades de treinamento

ESTRATEGIA VOLTADA PARA O CLIENTE
EXTERNO

VALOR PARA O CLIENTE

Perda de clientes

Estudos sobre expectativas de clientes

Satisfacao do cliente

A prioridade maxima em sua companhia

Procedimento para o cliente expressar
opinides

PRODUTO

Beneficios dos produtos

Beneficio mais importante do produto

Caracteristica unica do produto

Comportamento aos principais concorrentes

PRECO

Consideragao se o prego € adequado

Concessao de descontos

Variacao dos precos

Estratégias dos concorrentes

Critérios para determinar o preco

Estabelece niveis de precgos distintos

DISTRIBUICAO
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Forma de realizagcao da venda dos produtos

Servigos de apoio

Clientes mais importantes

Formas que a concorréncia utiliza em sua
distribuicao

Pretensao de ampliar a distribuicao

PROMOCAO

Tipo de comunicagéo com os clientes

Principal mensagem transmitida nas
propagandas

Quadro 2 — Dimensdes e indicadores de pesquisa
Fonte: Elaboragéo do autor (2015).

No quadro 2, observa-se as Dimensdes da pesquisa que sao: as caracteristicas
gerais das empresas estudadas, as estratégias voltadas para o cliente interno e as
estratégias voltadas para o cliente externo. Pode-se observar também alguns
Indicadores da pesquisa como: faturamento, tipos de clientes internos, valor para o
cliente, produto, preco, distribuicdo e promocao.
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4 ANALISE E DISCUSSAO DOS RESULTADOS

O capitulo 4 apresenta os resultados dos dados coletados em oito das principais
industrias de transformacoes da cidade de Sousa/PB, com intuito de trazer informacoes
sobre as empresas e mostrar as estratégias de composto mercadoldgico utilizado por

estas industrias em sua gestao de negocios.

Para o detalhamento dessa pesquisa foi utilizado um formulario direcionado para
pessoas que tinham conhecimento gerencial das industrias abordadas, e logo em
seguida a observacao detalhada de cada resposta com intuito de mostra-las de forma
clara e objetiva nesse trabalho.

4.1 CARACTERISTICAS GERAIS DAS EMPRESAS

Com base nas respostas das industrias de transformacdes locais, observou-se
que todas sdo administradas pelo proprietario da empresa e tém um faturamento
superior a R$ 433.755,14, ou seja, de acordo com a LEI N° 9.841, de 5 de outubro de
1999, todas sdo consideradas pelo menos empresas de pequeno porte, claro que
algumas ja sdo consideradas até de médio porte, mas com isso podemos afirmar que

nao ha micro empresas neste estudo.

4.2 ESTRATEGIAS DO COMPOSTO MERCADOLOGICO VOLTADA PARA O
CLIENTE INTERNO

A partir de agora serd abordado a estratégia interna de cada empresa visitada
como: tipos, formas, procedimentos, grau de motivacéo, satisfagao e etc.
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50%
40%
30%
20%
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0%

% Dentre as cinco empresas

Tipos de Empresas

50% 50%

0%

Firma individual Sociedade de Pessoas Sociedade an6nima

Grafico 1 - Tipos de empresas
Fonte: Elaborado pelo autor (2015).
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Como podemos observar no grafico 1 metade (50%) das industrias visitadas séao

empresas do tipo Firma Individual, a outra metade (50%), sdo empresas do tipo

Sociedade de Pessoas (Ltda. Comandita, Capital e Industria, Outras) sendo os tipos

mais presentes neste estudo, observa-se também que nao existe nenhuma Sociedade
Andnima (S.A).

4.2.1 Tipos de Clientes Internos

. Quais os tipos de clientes internos existentes na

120%
100% -
80% -
60% -
40% -
20% -

0% -

empresa?
100%
38% 38%
0%
Funcionarios Fornecedores Prestadores de Outros

Servigo

Gréfico 2 - Tipos de clientes internos das empresas
Fonte: Elaborado pelo autor (2015).
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No grafico 2, pode-se observar os tipos de clientes internos que cada empresa
tem, todas(100%) das empresas estudadas tem como seus principais clientes internos
0s proprios funcionarios, em seguida os fornecedores com 38%, e os prestadores de

servigos também com 38%, ndo existem outros tipos de clientes internos.

Essas informagdes mostram que as empresas conseguem mesmo Ssem um
estudo mais direcionado, observar que seus funcionarios sao fiéis e consomem os
produtos que eles mesmos ajudam a produzir, mas demonstram que tem pouco

conhecimento sobre o ambiente externo da empresa.

O Endomarketing age como a comunicacdo entre empresa, funcionarios e
clientes. Um empresario sabera que esta atingindo seu objetivo de satisfacdo com seu
produto, quando conquistar a fidelidade do seu proéprio funcionario com seus produtos,
Segundo Silva (2003, p. 16), “Endo” vem do grego e quer dizer “agao interior ou
movimento para dentro”, sendo assim o Endomarketing quer dizer “marketing para

dentro”.
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4.2.2 Procedimentos utilizados para preencher os postos de trabalho

Que procedimentos a empresa utiliza para preencher os postos
de trabalho?

Outros

Consultores

Apresentacao espontanea de candidatos
Promocao de empregados

Anudncio em jornal

Indicagéo de funcionarios >Y%o

Através do SINE

0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70% 80%

Grafico 3 - Formas de preenchimentos dos postos de trabalho
Fonte: Elaborado pelo autor (2015).

Com relacédo aos procedimentos utilizados pelas industrias para o preenchimento
dos postos de trabalho, tém-se no grafico 3 que a maioria das empresas utiliza a
indicacao de funcionarios (75%), seguido da promocado de empregados (38%), o
procedimentos “outros” que representa (25%), logo em seguida com (13%) vem duas
variaveis que sdo por meio de anuncios em jornais, por consultores, nenhuma das

empresas utiliza o SINE como meio para preenchimento de vagas.

Como de costume em cidades menores, os proprietarios confiam mais em
contratar pessoas indicadas por seus funcionarios, provavelmente por ndo querer
perder tempo com uma procura mais especializada ou uma selecao mais detalhada.
Quando se deseja a contratacao para um determinado cargo que seja necessaria uma
maior especializacdo, os proprietarios utilizam a divulgacdo da vaga em meios de

comunicacbes e com isso realizam uma selecdo mais direcionada ao cargo.
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4.2.3 Critérios utilizados para promover empregados

Critérios utilizados pela empresa para promover um empregado
a um posto de trabalho?

Outros | 0%

Adaptabilidade ante as exigéncias da
empresa

25%

Originalidade e criatividade | 0%

Conhecimento técnico do posto 25%

Capacidade de Organizacdo | 0%

Capacidade de motivar uma equipe de 559
trabalho m °

0% 5% 10% 15% 20% 25% 30% 35% 40%

Graéfico 4- Critérios utilizados para promocao do empregado
Fonte: Elaborado pelo autor (2015).

O Grafico 4 se baseia no grafico anterior (3), as empresas que responderam que
adotam a promocao de empregados é detalhada no grafico 4, mostrando quais séo os
critérios utilizados pelas empresas para a promoc¢ao de seus empregados, e pode-se
observar que 38% delas se baseiam nos seus resultados do posto anterior por eles
ocupados, com 25% podemos observar trés variaveis que sdo por a adaptabilidade do

empregado no cargo, na capacidade individual que cada um motiva uma equipe de



55

trabalho e o outro critério é o conhecimento técnico do posto anterior, capacidade de
organizagao, originalidade e criatividade e outros nao foram escolhidos como critérios

destas empresas.

A promocao de empregados nas industrias, geralmente é motivada por
merecimento ou por necessidade de ocupacado de uma determinada vaga disponivel, o
estudo dessa monografia € focado nas industrias de pequeno porte da cidade e com
isso facilita a criacdo de lagos de amizade entre os empregados e empregadores,
consequentemente aumentando as chances de promocao de empregados que sao

considerados fiéis a empresa.

4.2.4 Dificuldades para encontrar pessoas qualificadas para os postos de trabalho

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

Gréfico 5 - Dificuldades para preenchimento dos postos de trabalho
Fonte: Elaborado pelo autor (2015).

Como observar-se no grafico 5 abaixo, 75% das empresas encontram
dificuldades para encontrar pessoas qualificadas para determinados cargos, 0s
principais motivos para essas dificuldades seriam falta de experiéncias dos possiveis
candidatos e poucas pessoas capacitadas tecnicamente, ja 25% delas dizem nao
encontrar dificuldades para esse preenchimento, as empresas que dizem nao terem

dificuldades alegam que ha muitos candidatos disponiveis no mercado, por se tratarem
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de diferentes empresas e setores de atuacdes diferentes, pode-se dizer que em
algumas empresas esse tipo de dificuldades s&o raras por ndo ser necessario
determinada especialidade, enquanto que outras ainda é necessario mais

especializagdes para as ocupagdes de certos cargos.

4.2.5 Grau de satisfacao dos funcionarios

Para medir o grau de satisfagdo dos funcionarios das empresas estudadas, o
grafico 6 mostra que com 62% dos entrevistados se dizem normalmente satisfeitos, em
seguida com 38% delas afirmam que seus funcionarios estdo bastante satisfeitos, as

demais opg¢des ndo foram escolhidas.

Como vocé qualifica o atual grau de satisfacao dos funcionarios
no trabalho?
60%
50%
o,
40% 38%
30%
20%
10%
0% 0% 0%
0% T T T 1
Muito satisfeito Bastante Normalmente Pouco satisfeito  Muito pouco
satisfeito satisfeito satisfeito

Gréfico 6 - Grau de satisfacdo dos funcionarios
Fonte: Elaborado pelo autor (2015).

O grau de satisfacao dos funcionarios é importantissimo para o desenvolvimento
de qualquer empresa, um funcionario satisfeito com seu trabalho a organizacdo sé
tende a ganhar, aumentando sua capacidade de producdo e de comprometimento com
a empresa, evitando o absenteismo, rotatividade de pessoal e melhorando o ambiente
interno, os responsaveis pela administragdo devem identificar os motivos pelo baixo
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grau de satisfacdo dos funcionarios ou introduzir algum meio para que possa aumenta-

la e consequientemente a empresa possa se desenvolver ainda mais.

4.2.6 Grau de motivacao

No gréafico 7 mostra o grau de motivacao dos funcionarios, 75% das empresas
afirmam que os funcionarios sdo normalmente motivados, em seguida com 25%
afirmam que o quadro de funcionarios sdo bastante motivados, as demais opg¢des nao

foram escolhidas.

Como a empresa qualifica o grau de motivacao dos
funcionarios?

80% 75%

70%

60%

50%

40%

30% 25%

20%

10%

0 0% 0% 0%
0% T T T T 1
Muito motivado  Bastante Normalmente Pouco Muito pouco
motivado motivado motivado motivado

Gréfico 7 - Grau de motivagédo dos funciondrios
Fonte: Elaborado pelo autor (2015).

O grau de motivacao dos funcionarios esta ligado diretamente ao grau de
satisfacdo, com um funcionario motivado a empresa serd muito mais produtiva, a
palavra motivacdo vem do latim motivus, movere, que significa mover, segundo
Maximiano (2004, p. 267) “Em seu sentido original, a palavra indica o processo pelo
qual o comportamento humano é incentivado, estimulado, energizado por algum tipo de
motivo ou razdo”. Os funcionarios precisam desse “gas” para que o trabalho ndo se
transforme em algo torturante que ele sé compareca pelo salario como fonte de

motivagao.
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4.2.7 Realizacao de atividades de treinamentos

O grafico 8 mostra que 50% das empresas realizam treinamentos para seus
empregados e 50% nao utiliza nenhum tipo. As empresas que utilizam treinamento sua
maioria sdo esporadicos e poucos sao continuos, muitos deles sao feitos no interior da

empresa, poucos sao no interior e exterior dela.

A empresa realiza atividade de treinamento para seus
empregados?

50%

Grafico 8 - Grau de empresas que utilizam treinamento para funcionarios
Fonte: Elaborado pelo autor (2015).

O treinamento é muito utilizado em algumas empresas que necessitam de
determinada especializacdo em alguns cargos, outras empresas acham desnecessario
o treinamento como se pode ver no grafico 8. Segundo Araujo e Garcia apud Barreto
(p- 96), “Treinamento é a educacao profissional que visa adaptar o homem ao trabalho
em determinada empresa, preparando-o para o exercicio de um cargo, podendo ser

aplicado a todos os niveis ou setores da empresa’.
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4.2.8 Formas de treinamento mais utilizadas

Que cursos a empresa proporciona aos funcionarios?

Outros
Utilizagao de novos equipamentos

Capacitacao profissional

Conhecimento dos produtos/servigos
prestados

Conhecimento do cliente externo
Ergonomia

Cultura empresarial

Conhecimento da concorréncia 25%

Metodologia para treinamento | 0%
Atencéo ao cliente | NRNGTNTNININGNGNGNGEGEGEE 13-

Avaliacdo do pessoal | 0%
Técnicas de comunicacdo I 13°-
Gestao de reclamacdo | 0%

Técnica de motivagédo de grupo | 0%

0% 5% 10% 15% 20% 25%

30%

Gréfico 9 - Cursos de treinamentos oferecidos pelas empresas
Fonte: Elaborado pelo autor (2015).

No grafico 9 mostra as empresas que utilizam treinamento para seus funcionarios,
trés formas sdo mais utilizadas por essas empresas como pode-se observar com 25%
delas que utilizam o conhecimento da concorréncia, capacitacdo profissional e
utilizacdo de novos equipamentos como os mais utilizados, em seguida com 13% das
escolhas temos técnicas de comunicagdo, atencdo ao cliente, cultura empresarial,
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conhecimento dos produtos/servigcos prestados e outras formas, as demais opcdes nao
foram citadas.

4.3 ESTRATEGIAS DO COMPOSTO MERCADOLOGICO VOLTADOS PARA O
CLIENTE EXTERNO

Seré discutido a partir de agora as variaveis externas como valor para o cliente,

produto, preco, distribuicdo e promogao.

4.3.1 VALOR PARA O CLIENTE

Os clientes estdao cada vez mais exigentes no mercado, eles comparam os custos
com os beneficios trazidos por aquele produto, com isso vem a criagdo de valor para o
cliente. Segundo Las Casas (2009, p. 29) “A criagao de valor é uma evolugcdo do

conceito de marketing e de orientagdes da comercializagdo aos consumidores”.

4.3.1.1 Perda de clientes nos ultimos anos

A empresa perdeu clientes nos ultimos anos?

| | | | |
N&o se sabe 50%
Nao 50%
Sim | 0%

0% 10% 20% 30% 40% 50% 60%

Grafico 10 - Perdas de clientes nos ultimos anos
Fonte: Elaborado pelo autor (2015).
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No grafico 10, a questdao em pauta é sobre o conhecimento das empresas sobre a
perda de clientes nos ultimos anos, 50% delas responderam que nao sabem e 50%
delas afirmam que nao perderam clientes, sabe-se que nenhuma das empresas
visitadas tem algum estudo para saber estas variaveis de diminuic&do de clientes.

As empresas que apontam que nao perderam clientes, afirmam com base em sua
produtividade que se manteve continua ou houve algum aumento durante determinado
momento, 0 que mostra que essa afirmagdo ndo é através de estudos ou pesquisas,
como as empresas estudadas em sua maioria sdo de ramos distintos os produtos como
também a diversidade existente na regiao podem ser fatores importantes para a perca

ou nao de clientes para outros concorrentes.

4.3.1.2 Fator mais importante para satisfagéo

Na sua opiniao o que é mais importante para a satisfacao
do cliente?

120%

00 100%
100%

80%

60% 50% 50%

40%

° 25%
20% 13% I I .
0% T T T T 1
Produto Servicos de  Atendimento Preco Outros
pds-venda

Grafico 11 - Fator mais importante para satisfagéo do cliente
Fonte: Elaborado pelo autor (2015).

No gréfico 11, é possivel observar os requisitos que as empresas acham mais
importantes para a satisfacdo dos clientes, levando em conta que era possivel a
escolha de mais de uma opgdo 100% delas disseram que o produto € fundamental,
logo em seguida com 50% delas também escolheram o atendimento e prego, com 25%
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outras coisas sdo importantes para a satisfacdo dos clientes, e por ultimo apenas 13%

delas disseram que o servigo de pds-vendas era um fator importante.

Vemos que as empresas se preocupam muito apenas com o produto, e algumas
vezes esquecem que outros fatores também sao importantes para a satisfagdo do
cliente, como podemos ver apenas metade das empresas se preocupam com O
atendimento, sendo que o atendimento é a porta de entrada de sua empresa, um bom
atendimento com carisma, cortesia e principalmente atencdo conquistam e atraem
novos clientes, tornando-se uma marca de sua empresa. Vemos que as industrias
locais precisam melhorar muito os servicos de pdés-vendas, alguns consumidores
gostam de opinar sobre os produtos que adquiriu, assim podendo ajudar a empresa a

melhorar ainda mais seus produtos e seu relacionamento com os consumidores.

4.3.1.3 Prioridade maxima da companhia

A prioridade maxima em sua companhia é?
0,

70% 63%
60% -
50% -

(o) [o)
40% - 38% 38%
30% - 25%
20% -
10% -

0%
0% = T T T 1
Cliente Venda Lucro Produto Outros

Gréfico 12 - Prioridade maxima da companhia
Fonte: Elaborado pelo autor (2015).

O gréfico 12, mostra que para as industrias de transformacdes estudadas as
principais prioridades foram os clientes com 63% das opgdes escolhidas, junto com os
seus produtos e lucros que ficaram com 38%, e logo em seguida com 25% vem as
vendas, nenhuma das empresas escolheram outra prioridade além das citadas, com
isso podemos observar que hoje em dia ainda € visivel que existam empresas que
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visam apenas o lucro sem se preocupar com outras variaveis, existem empresas que
nao citaram os clientes como prioridade, e o cliente € o motivo da existéncia da

empresa.

4.3.1.4 Procedimentos para coleta de opinides

Vocé dispoe de um procedimento claro, pré-
estabelecido, para que o cliente possa expressar suas
opinioes?

B Sim
Nao
® Em implantagédo

Grafico 13 - Procedimentos para coleta de opinides dos clientes
Fonte: Elaborado pelo autor (2015).

O gréfico 13 mostra que 38% das empresas utilizam algum tipo de procedimento
para escutar os clientes, e com a mesma porcentagem indicaram que nao utilizam
esses procedimentos, por ultimo com 25% mostram que esse procedimento esta em
implantagdo e pode ser implantado brevemente, o retorno de um cliente sobre o
produto é importantissimo para o desenvolvimento e melhora da empresa, nao basta
apenas vender e entregar o produto, € necessario saber se ele esta atendendo as

expectativas dos consumidores.
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4.3.2 PRODUTO

Conforme Churchill e Paul (2000, p. 234), “Um produto, na terminologia do
marketing, inclui ndo s6 bens ou servigos, mas também marcas, embalagens, servigos
aos clientes e outras caracteristicas que acrescentem valor para o cliente”. Os produtos
podem ser tangiveis e intangiveis, passando também por um ciclo de vida, iniciando-se
em sua introdugdo passando por crescimento, maturidade e encerrando em seu

declinio.

4.3.2.1 Beneficio do produto para os clientes

Que beneficios apresenta seus produtos aos
clientes/consumidores?

Outro

Preco competitivo

Servico p6s-venda

Sistema de queixas e reclamacdes

Atendimento

Produtos com qualidade

0% 20% 40% 60% 80% 100% 120%

Gréfico 14 - Beneficios do produto para os clientes
Fonte: Elaborado pelo autor (2015).

No gréfico 14 foram apresentados os beneficios que as empresas trazem com
seus produtos para os consumidores, 100% afirmam as qualidades de seus produtos
como maior beneficio e o mais importante, seguido com 63% como prego competitivo,
com 38% o0s servicos pos-venda e 25% o atendimento, nenhuma das empresas

escolheram os sistemas de queixas e reclamagdes ou outros beneficios.
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As industrias locais se preocupam muito com a imagem que passam sobre as
qualidades de seus produtos para os consumidores, esquecendo outros fatores, eles
evitam receberem criticas relacionada aos seus produtos com a auséncia de um
sistema de queixas e reclamagbes, provavelmente acham que é um gasto
desnecessario, porém em algum momento se existisse esse sistema, poderiam evitar

possiveis problemas judiciais futuros, e uma reconciliagdo com os consumidores.

4.3.2.2 Caracteristica Unica no mercado

Possui seus produtos alguma caracteristica que seja
unica no mercado?

75%

Grafico 15 - Caracteristicas Unicas no mercado
Fonte: Elaborado pelo autor (2015).

O grafico 15, mostra que 75% das empresas dizem que seus produtos néo
oferecem uma caracteristica que seja Unica no mercado, e 25% delas dizem que ha
algumas caracteristicas que tornam os seus produtos diferenciados dos demais, como
a forma de preparo e a logistica diferenciada, para essas empresas, caracteristicas

diferenciadas os deixam um passo a frente de seus concorrentes.
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4.3.2.3 Comportamento dos produtos

Como se comportam seus produtos em relacao aos
principais concorrentes?

80% 74%
70% -
60% -
50% -
40% -
30% -
20% -
10% -
0% -

——
do
32

I e

Um pouco acimada Damesmaformaquea Um pouco abaixo da
concorréncia concorréncia concorréncia

Grafico 16 - Comportamento dos produtos em relacéo aos concorrentes
Fonte: Elaborado pelo autor (2015).

Observa que no grafico 16, como se comportam os produtos das empresas
estudadas com relagdo aos seus concorrentes, 74% delas se consideram um pouco
acima da concorréncia, enquanto que 13% se comparam da mesma forma ou um

pouco abaixo da concorréncia.

Como a maioria das industrias estudadas tem concorrentes locais, com apenas
uma com nivel de concorréncia nacional, a maioria delas afirmam que seu produto é
superior aos de seus concorrentes, ja algumas delas afirmam estd no mesmo nivel de
seus concorrentes e outras até admitem que seu produto seja um pouco abaixo de
seus concorrentes, nesse quesito entram varios fatores que contribuem para essa
situacao, como tempo de mercado, estruturas, distribuicdo, nimeros de funcionarios e

capacidade de produgéo.

4.3.2.4 Pontos fortes e fracos

Conforme mostra o quadro 3, pode-se observar os pontos fortes e os pontos

fracos de cada industria estudada.
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INDUSTRIA DE
TRANSFORMAGAO PONTOS FORTES PONTOS FRACOS
Industria de Sabao Haley LTDA Qualidade e Logistica e producéo
(Sabao Novo Brilho) atendimento lenta
A. Abrantes Gadelha e CIA (Café .
Qualidade e praga Preco

Frei Damiao)

Fabricante de Sorvetes e Picolés

Qualidade, mix e

prestacao de servigo

Inexisténcia do setor de
RH

Lacticinio Belo Vale LTDA (isis)

Logistica e qualidade

Pouco tempo de

mercado
Vicente Queiroga Gadelha (Torta Preco, prazo e Nenh
enhum
Frei Damiao) qualidade
Comercial Araujo (Farinha Araujo) Qualidade e Falta de funcionarios

atendimento

para venda direta

Laticinio Dice Ltda

Servigos

Qualidade

Doces Kelly

Qualidade e prego

Pontualidade

Quadro 3 — Pontos fortes e pontos fracos

Fonte: Elaboracéo do autor (2015).

No quadro 3, de 8 (oito) empresas que citaram seus pontos fortes e fracos

(100%), observamos que 7(sete) 90% indicaram a qualidade de seus produtos como

ponto forte, ja os pontos fracos foram todos distintos, pois cada empresa tem sua

particularidade e ramos distintos. Avaliamos quais os pontos fortes das industrias de

transformagdes estudadas e elas responderam da seguinte forma a seguir:
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- A Industria de Sabao Haley (Sabao Novo Brilho) aponta que seus pontos fortes estao
na qualidade e no atendimento, mostrando também seus pontos fracos que sua

logistica ndo é boa e que sua producao € lenta para suprir a demanda,

- A empresa A. Abrantes Gadelha e Cia (Café Frei Damiao) aponta a qualidade de seu
produto e sua praga como principais pontos fortes, como pontos fracos a empresa

afirma que um dos seus pontos fracos é seu preco.

- A Fabricante de Sorvetes e Picolés enfatiza a qualidade de seus produtos, o mix, sua
margem de lucro e sua prestagdo de servico como seus pontos fortes, como pontos

fracos ela explica a inexisténcia de um setor de recursos humanos na empresa.

- A Laticinio Belo Vale (isis) aposta na sua logistica diferenciada e na qualidade de
seus produtos como pontos fortes, ela aponta como um ponto fraco de sua empresa o
tempo de atuagcdo no mercado em relagcdo ao seu principal concorrente, por esse fato,

ela acaba n&o sendo tao reconhecida nacionalmente como seu principal concorrente.

- A Vicente de Queiroga Gadelha (Torta Frei Damido) mostra que o forte da empresa é
em seu atendimento, prego, prazo e qualidades de seus produtos, ela foi um pouco

mais ousada em dizer que ndo ha nenhum ponto fraco na empresa.

- O comercial Araujo aponta sua qualidade e seu atendimento como principal ponto
forte, a empresa aponta que ha um déficit de funcionarios e que isso afeta suas vendas
e considera sendo seu principal ponto fraco.

- A laticinio Dice informa que seus servigcos em gerais séo diferenciados e que isso a
torna um diferencial e um ponto forte, mas ela aceita que um de seus pontos fracos

diante do seu principal concorrente é a qualidade.

- Por dltimo a industria Doces Kelly confia seus principais pontos fortes na sua
qualidade e no seu preco, mostrando um maior custo beneficio, mas como ponto fraco
ela aponta que sua logistica ndao é boa quanto eles desejavam, e que isso acaba
prejudicando as entregas e com isso 0 atraso € inevitavel.
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4.3.3 PRECO

Segundo Las Casas (2009, p. 217) “O prego ajuda a dar valor as coisas e
representa uma troca pelo esforgo feito pela empresa vendedora através da alocacéo
de recursos, capital e mao-de-obra e manufatura dos produtos comercializados”. O
preco esta diretamente ligado a quantidade a ser produzido e a qual tipo de cliente
vocé quer atingir, se um precgo for baixo seu produto tera mais vendas, se for alto tera
menos vendas, precisa-se de um equilibrio para que ele possa atender as
necessidades dos consumidores por um prego justo.

4.3.3.1 Adequacao do preco e concessao de desconto

Todas as empresas estudadas afirmam que seus pregos sdo adequados para o
mercado. A Industria de Sab&o Haley (Sab&o Novo Brilho) afirma que seus precos
estdo na média do mercado, j4 a A. Abrantes Gadelha e Cia (Café Frei Damiao)
justifica por seu preco ser justo por causa da qualidade de seus produtos, a Fabricante
de Sorvetes e Picolés mostra que seus precos sao para se equiparar com seu principal
concorrente, a Laticinio Belo Vale (isis) enfatiza que seus produtos sdo melhores que o
da concorréncia e com um pregco menor, a Vicente de Queiroga Gadelha (Torta Frei
Damiao) justifica que seus precos variam de acordo com o valor da matéria prima no
mercado, o Comercial Araujo diz que seu prego € adequado ao mercado, ja a laticinio
Dice enfatiza a qualidade de seus produtos como motivos para os pregcos de seus
produtos, e por ultimo a industria Doces Kelly considera seus precos justos por seus
produtos serem de qualidade.

Observa-se também que todas as empresas concedem descontos nas compras
de seus produtos, sua maioria utilizam os descontos em compras a vista, como

também bonificagbes e descontos em redes de lojas.
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4.3.3.2 Variacao de preco

Tem variado o preco de seus produtos?

Gréfico 17 - Variagao de prego
Fonte: Elaborado pelo autor (2015).

Pode-se observar no grafico 17, abaixo que 63% das empresas variam seus
precos, alegando a variabilidade do custo das matérias primas, como instabilidade no
mercado, e também algumas delas buscam alcancar maior nimero de vendas, outras
alegam o custo de producado de seus produtos e de acordo com o preco dos fretes de
suas matérias primas, apenas 37% delas ndo variam o prego de seus produtos.

Apds a variagdo nos pregcos, as empresas observaram que houve algumas
alteragbes dentre elas uma pequena queda nas vendas com o aumento de seus
precos, outras que baixaram os precos verificaram um aumento em suas vendas, como

também queda no inicio e uma estabilizacédo logo apds determinado tempo.
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4.3.3.3 Conhecimento das estratégias de preco dos concorrentes

A empresa conhece as estratégias de precos
utilizada pela concorréncia?

37%

Grafico 18 - Estratégias de preco da concorréncia
Fonte: Elaborado pelo autor (2015).

O grafico 18, avalia o conhecimento das industrias sobre seus concorrentes, 63%
delas dizem ter conhecimento sobre as estratégias utilizadas por outras empresas,
como descontos a vista e muitas op¢des de prazos, como também variagées no preco
de acordo com as regides, para 37% dessas empresas dizem ndo saber as estratégias

usadas pelos seus concorrentes.

O conhecimento das estratégias de seus concorrentes é fundamental para que a
empresa consiga fazer igual ou melhor que eles, concorrentes sdo necessarios no
mercado para que as empresas sempre busquem melhorar seus produtos e suas
gestdes e com isso melhorando a vida dos consumidores e da empresa com a reducéo

de custos e aumentando a qualidade dos produtos oferecidos.
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4.3.3.4 Critério utilizado para determinar os precos dos produtos

A empresa estabelece niveis de precos distintos para as
diferentes categorias de clientes?

63%

Gréfico 19 - Estabelecimento de pregos distintos
Fonte: Elaborado pelo autor (2015).

A determinacao do preco dos produtos € uma das principais variaveis, pois € ela
que vai determinar a quantidade a ser vendida como também o publico que se deseja
atingir, nesse estudo observou-se que todas as empresas se baseiam no custo do
produto como principal critério para determinagédo de seus precos.

O grafico 19 mostra que 63% das empresas nao estabelecem niveis de precos
diferentes para cada tipo de cliente, ja para 37% dessas empresas mudam seus precos
de acordo com determinados clientes, como atacadistas e nas compras a vista, e para
determinados clientes que compram em grandes quantidades é utilizado um sistema de
bonificacao.
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4.3.3.5 Objetivo da politica de preco

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

Outro | 0%

Responsabilidade Social || G0 13%

Sobrevivéncia __ 13%

Competitividade || KT 50

Segmentacéo e Posicionamento || N 13%
Retorno sobre o investimento || GGG 25
Indicador de qualidade || EGNNGNGEGEGEGEGEG 25
Maximizacéo da fatia de mercado || NEGNNKGTTEREREGEGEGEG 250
Maximizacéo do faturamento || Gz 13

Maximizacgao dos lucros | 0%

0% 10% 20% 30% 40% 50% 60%

Gréfico 20 - Politicas de pregos das empresas
Fonte: Elaborado pelo autor (2015).

A variavel abordada no grafico 20 foi para informar quais os objetivos que mais se
enquadram nas politicas de precos das empresas, com 50% as empresas utilizam essa
politica para ser mais competitiva no mercado, seguido por trés opcées com 25% que
foram para conseguirem o retorno sobre o investimento feito, a maximizagao de fatia de
mercado e indicadores de qualidade, seguido com 13% por quatro variaveis que sao
segmentacdo e posicionamento, sobrevivéncia, por responsabilidade social e
maximizacdo do faturamento, outras opgdes seguida de maximizagdo dos lucros néo
se enquadram nas politicas das empresas estudadas.

As empresas sempre estdo com o intuito de vender cada vez mais, e a demanda

influencia muito nas politicas de precos de cada empresa, algumas delas visam retorno
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financeiro e maximizacao do faturamento e por isso adotam determinadas praticas de
precificacdes, esquecendo a responsabilidade social que muitas empresas estdo
adotando essa pratica e que todas deveriam segui-las para garantia de um futuro
melhor para as novas geragdes, as pessoas estdo se tornando cada vez mais

preocupadas com o0 meio ambiente e isso reflete diretamente em qualquer organizagao.

4.3.4 DISTRIBUICAO

Segundo Las Casas (2009, p. 245) “E necessario uma forma eficiente de
condugdo dos produtos aos clientes. Caso contrario, o plano de marketing sera
deficiente, pois 0os consumidores estdo acostumados a comprar seus produtos onde
sejam mais acessiveis”. Uma empresa além de um prego e um produto adequado,
necessita de uma distribuicao eficiente para que seus clientes tenham em mé&os mais

rapidamente os produtos para seu devido uso.
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4.3.4.1 Forma de realizacdo da venda do produto

Como é realizada a venda do seu produto?

40% 37% 37%

35%

30%

25%

20%

15%

10%

5%

0%

0%
Loja Loja Lojaem cadeia  Cooperativa Outro
independente  especializada

Gréfico 21 - Politicas de precos das empresas
Fonte: Elaborado pelo autor (2015).

Pode-se observar o gréafico 21, como é feita a venda dos produtos das industrias
de transformagdes de Sousa/PB, 37% delas utilizam lojas independentes, seguido com
também 37% o0s outros meios de vendas, como por exemplo, venda na propria
empresa e também por meio de representantes de vendas, com 13% as lojas
especializadas sdo utilizadas para a venda de alguns produtos como as lojas em
cadeia, por ultimo as cooperativas ndo sao utilizadas por estas empresas para a venda
de seus produtos.
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4.3.4.2 Tipos de servigo de apoio aos vendedores

Que tipo de servicos de apoio a empresa presta as pessoas
que comercializam seus produtos?
70% 63%
60%
50%
40%
30%
20%
10% 0%
0% . .
Financeiro Treinamento  Trocas Entregas  Consertos Outros

90%

37%

410/
o /o

- 0%

Gréfico 22 - Tipos de servigos de apoio aos vendedores
Fonte: Elaborado pelo autor (2015).

No grafico 22, mostra os tipos de servicos de apoio que a empresa presta as
pessoas que comercializam seus produtos, 63% delas oferece trocas de produtos,
seguido com 50% delas que fazem entregas diretamente nos pontos de vendas,
seguido com 37% delas que oferecem apoio financeiro como, por exemplo,
bonificagcbes por volume de vendas, e por ultimo 13% consertos, nenhuma das

empresas oferecem treinamentos ou outro tipo de apoio.

Os servicos de apoio que as empresas ddo as pessoas que vendem seus
produtos é parte fundamental da logistica aplicada por cada empresa, cada empresa
utiliza a forma que acha conveniente para sua estratégia, esses tipos de apoios estao
ligados diretamente como forma de incentivos aos seus vendedores para que busque
sempre vender cada vez mais seus produtos, eles preferem criar incentivos financeiros
para seus vendedores em detrimento de treinamentos ou outros tipos de apoios, para
eles o volume de vendas alcancado atualmente é satisfatério.
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4.3.4.3 Clientes mais importantes

Quem sao seus clientes mais importantes?

120%

100%

100%

80%

60%

37% 37%

40%

20% -
0%

0% -
Atacadistas Clientes do varejo  Consumidor final Outros

Graéfico 23 - Clientes mais importantes
Fonte: Elaborado pelo autor (2015).

O gréfico 23, pode-se observar os clientes mais importantes das empresas
estudadas, 100% delas consideram os clientes do varejo como 0s mais importantes,
seguido com 37% por atacadistas e o consumidor final, outros clientes nao foram
escolhidos por estas empresas. A maioria das empresas desse estudo sdo seus
préprios atacadistas, esse € um dos motivos de algumas nao utilizarem os atacadistas
para a distribuicdo de seus produtos, algumas vezes os consumidores finais sdo 0s

préprios funcionarios das empresas.
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4.3.4.4 Estratégias do concorrente

Voceé sabe o que a concorréncia esta fazendo na area de
distribuicao?

B Sim
= Nao

Gréfico 24 - Estratégias do concorrente na area de distribuigao
Fonte: Elaborado pelo autor (2015).

Observa-se no grafico 24, que 87% das empresas nao sabem o0 que 0s
concorrentes estao fazendo na area de distribuigcéo, apenas 13% delas dizem saber as
estratégias de seu concorrente afirmando que seu principal concorrente esta abrindo
novos centros de distribuigdo em outros estados, € muito importante para qualquer
empresa saber até onde vai o alcance de distribuicdo de seu concorrente, pois esse
alcance é importantissimo para o aumento do poder de conhecimento de sua marca,

atingindo pessoas de culturas e habitos diferentes.
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4.3.4.5 Ampliagao da distribuigao

A empresa possui algum estudo no sentido de ampliar a
distribuicao de seus produtos a outras localidades?

Grafico 25 - Ampliacéao da distribuicao
Fonte: Elaborado pelo autor (2015).

Como pode-se observar no grafico 25, a maioria com 63% pensam em ampliar
sua distribuicao para outras cidades do estado e também para outros estados do pais,
37% das empresas ndo obtém um estudo para a ampliagdo da distribuicdo de seus

produtos para outras localidades.

Como ja mencionado anteriormente, é de suma importancia a distribuicédo de seu
produto para outras localidades para que ele seja cada vez mais conhecido e que todos
conhecam a qualidade de seus produtos. Uma empresa conhecida e com uma boa
imagem consequentemente havera um aumento significativo na demanda e no

crescimento da empresa.
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4.3.5 PROMOCAO

Conforme Kotler e Keller (2006, p. 583) “Consiste em promog¢ao um conjunto de
ferramentas de incentivo, a maioria de curto prazo, projetadas para estimular a compra
mais rapida ou em maior quantidade por parte do consumidor ou comércio”. A
promogao ou comunicagao € considerada uma das mais importantes ferramentas para
tornar o produto ou servico conhecido, fortalecendo a reputacdo e a marca das

empresas.

4.3.5.1 Tipos de comunicac¢ao das empresas

Que tipo de comunicacao a empresa estabelece com os
clientes ?
O,
oo 1 87%
80%
70%
60% 50%
50%
40%
30% 25% 25%
20%
10% 0%
0% T T 1
Venda pessoal Propaganda Promogaode Publicidade Outros
vendas

Grafico 26 - Tipos de comunicacdes das empresas
Fonte: Elaborado pelo autor (2015).

A comunicacdo de qualquer empresa € um dos meios mais importantes para a
melhora e o conhecimento de sua marca, com 87% a venda pessoal € a mais utilizada
por estas empresas, seguido com 50% das empresas estudadas utilizam a propaganda
como um dos meios mais importantes para divulgacdo de seus produtos, a maioria
utiliza o radio para atingir seu publico alvo seguido da internet que é também muito

utilizada, também sendo uma das mais escolhidas logo em seguida observa-se a
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publicidade com 25% junto com a promocado de vendas. Nenhuma empresa utiliza
outro meio de comunicagao para sua divulgacao, observe os dados no grafico 26.

A venda pessoal é uma das mais escolhidas atualmente por trazer diversos
beneficios para a empresa, como a criagdo de um relacionamento de vendas entre
cliente e vendedor, as dicas e facilidades de pagamento oferecidas por um vendedor
motivam a criacao desse laco, ja a propaganda € uma das formas mais abrangentes de

tornar a marca conhecida, seja ela por radio, TV ou internet, assim como a publicidade.

4.3.5.2 Poder de convencimento das mensagens publicitarias

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

25%

ESim

Grafico 27 - Poder de convencimento das mensagens publicitarias
Fonte: Elaborado pelo autor (2015).

As empresas que utilizam a propaganda como meio de comunicacdo sempre
enfatizando a qualidade de seus produtos, afirmam que os precos sdo estabelecidos
pelas pessoas responsaveis dos programas de radios, e que a quantidade de verba
para este meio de investimento é de acordo com a quantidade de vendas e quanto a
empresa ira faturar em determinado més, 75% dessas empresas que utilizam
propaganda estdo convencidas que o poder da divulgacado além de informar, tem um
grande poder de convencimento e com isso podendo aumentar as vendas, 25% delas



82

nao acreditam que esse tipo de comunicacado mude muito o faturamento da empresa,

observe no gréfico 27.

4.3.5.3 Clareza das mensagens sobre beneficios do produto

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

Gréfico 28 - Clareza das mensagens sobre o0s beneficios de seus produtos
Fonte: Elaborado pelo autor (2015).

O gréfico 28, pode-se observar que 75% das empresas que utilizam propaganda
estao satisfeitas com as mensagens que sao passadas para os consumidores sobre as
vantagens de seus produtos sobre seus concorrentes, apenas 25% acha que as
mensagens nao passam tudo que o seu produto realmente oferece, todas as empresas
que utilizam a propaganda como meio de comunicagdo sempre enfatizam as

qualidades de seus produtos nas mensagens comunicativas.

As empresas afirmam que o responsavel pela criagdo e veiculacdo das
mensagens publicitdrias de suas empresas em sua maioria sempre Sa0 seus proprios
proprietarios ou agencias de publicidades locais, as empresas locais em sua maioria
ndo sabem ou ndo medem a rentabilidade que as mensagens publicitarias oferecem
por sua utilizagdo, algumas comentam um pequeno crescimento nas vendas ou

aumento de novos clientes.
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4.3.5.4 Melhoria de gestao

O que a empresa esta fazendo para melhorar sua gestao?

3%

Sua reestruturacao -

Sua reducéao 3%

Sua ampliagao 5%

0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70% 80%

Gréfico 29 - Estratégia das empresas para melhorias das gestdes
Fonte: Elaborado pelo autor (2015).

Observa-se que 75% das empresas estdo aumentando suas dimensdes para
melhorar a sua gestéao, 13% estdo reestruturando sua empresa para que a gestao seja
melhorada, e 13% estao reduzindo em alguns pontos para que essa gestdo seja mais
compactada e com isso a melhora de sua empresa, observe no grafico 29.
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5 CONSIDERACOES FINAIS

As empresas estdo se modernizando e utilizando novas formas de gerenciamento
diariamente, e a utilizacdo de qualquer variavel que melhore ou crie uma vantagem
para sua empresa € de grande importancia. O uso das ferramentas de marketing pode
trazer diversos tipos de diferenciais e inovacdes para a melhoria dessas empresas.

Todas as industrias de transformacdes pesquisadas neste estudo utilizam o
composto mercadoldgico em suas fungdes gerenciais. Através dessa pesquisa foi
possivel observar que as maiores industrias sao as que mais utilizam as ferramentas
de marketing em sua gestdo, as empresas escolhidas sao de perfis distintos, sendo
apenas duas delas que atuam no mesmo ramo (laticinios). Cada empresa tem sua
peculiaridade, priorizando as fungdes que elas acham mais importantes para
continuarem no mercado, pois todas estdo se mantendo no mercado até hoje com
essas estratégias, porém isso pode ser ruim para o mundo empresarial, elas estao
“presas” a esse tipo de gerenciamento, algumas estao ultrapassadas e poucas delas

estao dispostas a mudar esta forma que utilizam ha anos.

O mix de marketing pode contribuir de varias maneiras para melhorar a gestao em
qualquer empresa como foi mostrado nesta pesquisa, este trabalho teve como objetivo
geral investigar a utilizacdo das estratégias do composto mercadolégico pelas
industrias de transformacdo da cidade de Sousa — Paraiba. Para o alcance desse
objetivo foi necessario: identificar as estratégias do composto mercadoldgico voltadas
para os clientes internos e externos; comparar as semelhangas e diferencas da
utilizacao das estratégias do composto mercadol6gico pelas empresas.

O Endormarketing é praticado em véarias empresas e com isso algumas delas
acabam praticando essa varidvel sem perceber, observou-se nas estratégias para os
clientes internos das industrias de transformacgéo da cidade de Sousa — Paraiba, que
os funcionarios séo os principais consumidores internos, através dessa informagéo eles
mensuram a satisfacdo que seus produtos alcangam. Outro fator interessante abordado
é o fato de que quase todas as empresas ainda utilizam a indicagdo de funcionarios
para o preenchimento de postos de trabalho, assim como varias utilizam a promoc¢ao
de empregados de acordo com seus resultados no posto anterior, 0 que ndo garante
que um funcionario sera bom no novo posto como era no anterior.
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Nas estratégias para os clientes externos percebe-se que as empresas nao
utiizam nenhum estudo ou alguma ferramenta com dados concretos para a
mensuragao de alguns servigos como pds-venda ou se perderam algum cliente, o que
indica que muitas empresas ainda estdo focadas apenas em atingir a meta de sua
produgédo, como também algumas que visam somente o lucro sem muita preocupagao

com determinadas variaveis.

5.1 LIMITACOES DO TRABALHO

Como todo trabalho académico que necessita de pesquisa de campo tem suas
limitacbes, esse ndo foi diferente, foram visitadas 11(onze) industrias de
transformacdes da cidade de Sousa — Paraiba, porém trés empresas se negaram a
responder o formulario, alegando falta de tempo, falta de pessoas com as informacdes
corretas e por nao querer fornecer as informacdes da empresa, algumas delas
postergando responder o formulario cada visita feita por esse pesquisador, acarretando

em varias visitas sem sucesso.

Uma empresa aceitou preencher o formulario, mas que nao fosse divulgado o
nome da empresa, muitas dessas organizagdes ainda sao rigorosas quando o assunto
é o fornecimento de alguma informacgéo interna, mesmo que seja apenas para fins

académicos.

5.2 PROPOSTAS PARA NOVAS PESQUISAS

Recomenda-se para novas pesquisas uma amostra maior, para que seja um
estudo mais abrangente e aprofundado sobre a real situacdo das empresas que
utilizam o composto mercadolégico da cidade de Sousa/PB.

Recomenda-se ainda que outras pesquisas sejam feitas ndo somente em
industrias de transformacdes, mas também em empresas de varejo e prestadoras de

servicos, mostrando ou comparando a forma de gestdo com outras empresas.
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APENDICE A: FORMULARIO: APLICAVEL AO DONO(A) DE EMPRESA(S) DE
PEQUENO PORTE EM SOUSA - PARAIBA

Entrevistado: Data de Aplicacdo: _/__/ N2 FORMULARIO: Setor:

I- CARACTERISTICAS GERAIS DA
EMPRESA

1. Nome:

2. Ano da Criacao

3. Faturamento da Empresa (anual):
1 OAbaixo de R$ 433.755,14 (Microempresa)

2 OSuperior a R$ 433.755,14 (Empresa de Pequeno Porte)

4. Quem administra?
1 OProprietario

2 OGerente

3 OSécio/Gerente

4 OOutro:

5. Numero de Empregados:

6. Tipo da Empresa:

1 OFirma Individual
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2 OSociedade de Pessoas (Ltda. Comandita, Capital e Industria, Outras).
3 OSociedade Anénima (SA)

7. Que produtos a empresa oferece?

II - DIAGNOSTICO DAS
ESTRATEGIAS VOLTADAS PARA 0S
CLIENTES INTERNOS

8. Quais os tipos de clientes internos existentes na empresa? (ME- Multipla
Escolha)

1 OFuncionarios
2 OFornecedores
3 OPrestadores de servigos

4 OQutros :

9. Que procedimentos a empresa utiliza para preencher os postos de trabalho?
(maximo 3 respostas)? (ME)

1 OAtravés do SINE

2 OIndicagéo de funcionarios

3 OAnuncio em jornal

4 OOPromogéao de empregados

5 OApresentacédo espontanea de candidatos

6 OConsultores
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7 O Qutros :

9.1. Caso tenha respondido o item 4 da questao anterior , que critérios utiliza a
empresa para promover um empregado a um posto de trabalho? (maximo 3
respostas) (ME)

1 OCapacidade de motivar uma equipe de trabalho
2 Seus resultados no posto anterior

3 OCapacidade de organizagao

4 [JConhecimento técnico do posto

5 OOriginalidade e criatividade

6 [JAdaptabilidade ante as exigéncias da empresa

7 OOutros(especificar) :

10. A empresa encontra dificuldades para encontrar pessoas qualificadas para os

postos de trabalho?

1 OSim

2 [ONao

Caso afirmativo va para a questao 11.

10.1 Se respondeu nao, quais as razoes, segundo sua opiniao? (ME)
1 OJAbundancia de candidatos disponiveis no mercado

2 OAbundéancia de pessoal de outras empresas

3 OAbundéncia de candidatos disponiveis

11. Caso afirmativo, quais das seguintes afirmacoées justificam sua opcao? (ME)
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1 OFalta de experiéncia dos possiveis candidatos
2 OSistema de horas de trabalho

3 OBaixo nivel cultural dos candidatos internos

4 OCapacidade técnica-profissional insuficiente

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

funcéao.
6 CJExcesso de candidatos com atitudes equivalentes.
7 OSistema de reconhecimento
8 OClima de trabalho existente
9 OVariedade das atividades
10 OORecompensa financeira
11 OPossibilidade de promocéo
12 [0Seguranga no emprego
13 CINivel de responsabilidade
14 OCondicdes fisicas do trabalho

15 OPossibilidade de desenvolvimento pessoal

12. Como vocé qualifica o atual grau de satisfacao dos funcionarios no trabalho?
1 O Muito satisfeito

2 [0 Bastante satisfeito

3 ONormalmente satisfeito

4 [0 Pouco satisfeito



5 [0 Muito pouco satisfeito

13. Como a empresa qualifica o grau de motivacao dos funcionarios?
1 OMuito motivado

2 [Bastante motivado

3 ONormalmente motivado

4 OOPouco motivado

5 OMuito pouco motivado

14. A empresa realiza atividade de treinamento para seus empregados?
1 OSim

2 OONao

14.1 Caso afirmativo, qual o tipo de treinamento?
1 OContinuo:

2 OEsporadico:

14.2 Onde se realiza o treinamento?
1 OONo exterior da empresa
2 ONo interior da empresa

3 ONo interior e exterior da empresa
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14.3 Que cursos a empresa proporciona aos funcionarios? (ME)
1 OTécnicas de motivacao de grupo

2 OGestao de reclamacéao

3 OTécnicas de comunicagao

4 []Avaliagao do pessoal

5 OAtencéao ao cliente

6 COMetodologia para treinamento

7 OConhecimento da concorréncia

8 OCultura empresarial

9 OErgonomia
10 OConhecimento do cliente externo
11 OConhecimento dos produtos/servigos prestados
12 OCapacitacao profissional
13 OUtilizacdo de novos equipamentos

140 Qutros :

III- DIAGNOSTICO DAS
ESTRATEGIAS DO COMPOSTO
MERCADOLOGICO VOLTADAS

PARA O CLIENTE EXTERNO

A) VALOR PARA O CLIENTE

15. A empresa perdeu clientes nos ultimos anos?

1 OSim
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2 ONao
3 [ON&o sabe

15.1 Caso afirmativo, quantos :

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

1 OSim

2 OONao

17. Na sua opiniao o que é mais importante para a satisfacao do cliente? (ME)
1 OProduto

2 OServicos de pds-venda

3 OAtendimento

4 OPrego

5 0O Outros :

18. A prioridade maxima em sua companhia é?
1 OCliente

2 OVenda

3 OLucro

4 OProduto

5 OOutros (especificar)
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19. Vocé dispoe de um procedimento claro, pré-estabelecido, para que o cliente
possa expressar suas opinioes?

1 OOSim
2 ONao
3 OEm implantagao

B) PRODUTO

20. Que beneficios apresenta seus produtos aos clientes/consumidores? (ME)
1 OProdutos com qualidade

2 OAtendimento

3 OSistema de queixas e reclamacgodes

4 [OServigo de pds-venda

5 OPreco competitivo

6 OOutro:

21. Qual é o beneficio MAIS IMPORTANTE de cada um de seus produtos?
1 OQualidade

2 ODurabilidade

3 OPreco

4 OONovidade

5 OOutros :
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22. Possui seus produtos alguma caracteristica que seja unica no mercado?
1 OSim
2 OONao

22.1 Caso afirmativo, quais?

23. Como se comportam seus produtos em relacao aos principais concorrentes?
1 OOUm pouco acima da concorréncia
2 OODa mesma forma que a concorréncia

3 OUm pouco abaixo da concorréncia

24. Quais sao seus pontos fortes frente a concorréncia?

25. Quais sao seus pontos fracos frente a concorréncia?

C) PRECO



26. Considera que o preco que oferece é adequado?
1 OSim
2 OONao

26.1 Caso afirmativo, por que?
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27. A empresa concede descontos?
1 OSim
2 [ONao

27.1 Caso afirmativo, de que forma?

28. Tem variado o preco de seus produtos?
1 OSim

2 ONao

Caso negativo, va para a questao 30.

28.1 Caso afirmativo, quais os motivos?

29. Quais os resultados observados apos a mudanca de preco?
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30. A empresa conhece as estratégias de precos utilizada pela concorréncia?
1 OSim
2 OONao

30.1 Caso afirmativo, quais?

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

1 OCusto
2 OConcorréncia

3 O Valor para o cliente

32. A empresa estabelece niveis de precos distintos para as diferentes categorias
de clientes?

1 OSim

2 OONao



32.1 Caso afirmativo, quais?
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33. Qual o objetivo que mais se enquadra na politica de precos da empresa?

1 O Maximizag&o dos lucros

2 [0 Maximizagao do faturamento

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

5 O Retorno sobre o investimento

6 00 Segmentacdo e Posicionamento
7 [0 Competitividade

8 [ Sobrevivéncia

9 O Responsabilidade Social

6 O Outro:

D) DISTRIBUICAO

34. Como é realizada a venda do seu produto?
1 OLoja independente

2 OLoja especializada

3 OLoja em cadeia

4 OCooperativa
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5 OOQutro:

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

1 OFinanceiro (bonificacdo por volume de vendas)
2 OTreinamento e informagéo sobre os produtos
3 OTrocas

4 OEntregas

5 O Consertos

4 JQutros :

36. Quem sao seus clientes mais importantes (ME)?
1 OAtacadistas

2 OClientes do varejo

3 OConsumidor final

4 OQutros:

37. Vocé sabe o que a concorréncia esta fazendo na area de distribuicao?
1 OSim
2 [ONao

37.1 Caso afirmativo, poderia citar algumas estratégias?
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38. A empresa possui algum estudo no sentido de ampliar a distribuicao de seus
produtos a outras localidades?

1 OSim

2 OONao

38.1 Caso afirmativo, em que areas?
1 OOutras cidades do estado

2 OOutros estados do nordeste

3 OOutros estados do pais

4 OONo exterior

E) PROMOCAO

39. Que tipo de comunicacao a empresa estabelece com os clientes (ME)?
1 OVenda Pessoal

2 OPropaganda

3 OPromogéao de vendas

4 OPublicidade

5 0O Outros :

Caso nao respondeu o item 2 da questao anterior, va para a questao 40.
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39.1 Se utiliza a propaganda para informar seus clientes, que midia utiliza (ME)?
1 ORadio

2 OJornal

34TV

4 OOutdoor

5 Ointernet

6 OOutra:

39.2Com base em que a empresa determina a verba para propaganda?

39.3 A empresa esta segura de que as mensagens publicitarias, além de informar,

também incluem um forte poder de convencimento e venda?
1 OSim

2 OONao

39.4 Qual é a principal mensagem transmitida ao publico?
1 OOMaior qualidade

2 OPronta entrega

3 OEstilo

4 OPreco

5 O Reter clientes

5 O Qutros :




106

39.5 As mensagens comunicam com clareza os beneficios de seus produtos e as

vantagens que tém sobre os concorrentes?
1 OSim

2 ONao

39.6 Quem ¢é o responsavel pela criacao e veiculacio das mensagens

publicitarias de sua empresa?
1 OAgéncia de publicidade
2 OProprietario

3 OOutros (especificar)

40. De que forma a empresa mede a rentabilidade de suas atividades de

comunicacao?

41. O que a empresa esta fazendo para melhorar sua gestao?
1 OSua ampliagéo
2 OSua reducéao

3 OSua reestruturacao






