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Resumo

Diante de um cenario econdmico e politico turbulento que o mercado brasileiro esta
vivenciando, ¢ necessario que as empresas estejam preparadas para enfrentar os desafios,
sobreviver e conseguir sucesso. Assim, administrar as organizagdes num mercado tdo
competitivo, tem se tornado uma tarefa cada vez mais dificil. Nesse contexto, ressalta-se a
importancia do plano de marketing como fator chave para a vantagem competitiva e o
sucesso. Dessa forma, o objetivo foi desenvolver um Plano de Marketing para a pequena
empresa varejista de alimentos, Mercadinho 3 Irmdos. Para dar subsidios ao plano, foi
desenvolvida uma pesquisa com os clientes. O método utilizado foi descritivo, a partir do
levantamento de dados documental, de levantamento, ex-post-facto, e estudo de caso. O plano
de marketing levantou dados e informagdes dos ambientes internos e externos da organizagao,
onde constatou que esse apresenta um crescimento bom em seu setor € possui uma boa cartela
de clientes satisfeitos, mas por outro lado foram detectados alguns pontos que necessitam de
melhoria no que se refere a algumas atividades de marketing. Assim, foram propostos
objetivos, estratégias e planos de acdes pertinentes a sua realidade. Em suma, espera-se que
com esse plano o Mercadinho 3 Irmdos possa aumentar suas vendas e minimizar as
influéncias da concorréncia, para que assim consiga uma vantagem competitiva que lhe
proporcione melhores resultados.

Palavras-chave: Varejo de alimentos; Plano de Marketing; Pequenas Empresas.
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Abstract

Faced with a turbulent economic and political scenario that the Brazilian market is
experiencing, it is necessary that companies be prepared to face the challenges, survive and
succeed. Thus, managing organizations in such a competitive Market has become an
increasingly difficult task success. In this context, the importance of the marketing plan as a
key factor for competitive advantage and success is highlighted. Thus, the aim was to develop
a Marketing Plan for the Mercadinho 3 Irmaos. To support the plan, a customer survey was
developed. The method used was exploratory and descriptive, from the collection of
bibliographical, documentary, survey, ex-post-facto, and case study. The marketing plan
raised data and information from the internal and external organization's environments, where
it has found a good growth in its sector and a good number of satisfied customers, but on the
other hand, some points were detected that need improvement in what refers to some
marketing activities. Thus, aim, strategies and action plans pertinent to their reality were
proposed Concluding, it is expected that with this plan Mercadinho 3 Irmaos can increase its
sales and minimize the influences of the competition, so that it achieve a competitive
advantage that can provide better results.

Keywords: Food Retail; Varejo de alimentos; Marketing Plan; Small Business.
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1. INTRODUCAO

Este capitulo ¢ dedicado a apresentagdo e contextualizacdo inicial, problematica de

pesquisa, objetivo geral e especificos e justificativa.
1.1. Consideracdes Iniciais

Diante de um cenario econdmico e politico turbulento que o mercado brasileiro esta
vivenciando, € necessario que as empresas estejam preparadas para enfrentar os desafios e
conseguir sucesso. Assim, administrar essas organiza¢des num mercado tdo competitivo, tem
se tornado uma tarefa cada vez mais dificil.

Nesse contexto, ressalta-se a importancia de profissionais competentes que tenham
conhecimento global, em especial na area de marketing. Pois, o sucesso das empresas, por
muitas vezes depende das habilidades e sucesso das agdes desse departamento, que exerce um
papel fundamental no enfrentamento desses desafios (KOTLER; KELLER, 2012).

Dessa forma, percebendo a importancia valiosa que essa area pode oferecer para a
superacao dos desafios empresariais, a maioria das empresas passou a desenvolver atividades
de marketing. A depender do porte das empresas, essas acdes podem se encontrar em
diferentes contextos, sejam elas grandiosas ou simples, com ou sem embasamento tedrico,
mas com o mesmo intuito, que ¢ conseguir vantagem competitiva. Essa realidade esta
presente, sobretudo no setor varejista de alimentos.

Esse setor, compreende diversos tipos de estabelecimentos de autosservigo, com
destaque para os supermercados, mercearias, minimercados e lojas de conveniéncia. De
acordo com o Associacdo Brasileira de Supermercados - Abras (2017), esse ¢ um dos poucos
segmentos que conseguiram crescer nos ultimos anos, os dados revelam que em 2016
apresentou uma alta de 7,1%, representando 5,4% do PIB brasileiro. De acordo com o
Instituto para Desenvolvimento do Varejo - IDV (2017), no estado da Paraiba, em especifico,
o varejo no geral, apresentou uma evolu¢ao de 0,4% no ano de 2016, se comparado ao ano
anterior.

Algumas fontes explicam que o crescimento do setor se deve, por oferecer itens de
primeira necessidade a condicdo humana. Talvez por isso, mesmo em meio a crise, oS
numeros de redes varejistas de alimentos ainda crescem, como por exemplo os grupos Pao de
Acucar, Wal-Mart e Carrefour. Além disso, os minimercados ou mercadinhos de bairro se

\

multiplicaram em comparagdo a anos atrds, pois fora os mercadinhos que ja existiam,
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atualmente outras pessoas estdo empreendendo no segmento, como alternativa de
complemento de renda.

Assim, a competitividade no setor varejista de alimentos tem aumentado nos ultimos
anos, principalmente, para os minimercados de bairro, a exemplo do Mercadinho 3 Irmaos,
empresa foco desse estudo. Pois, com a chegada de redes atacadistas e varejistas na cidade de
Campina Grande, a concorréncia acirrada e o crescente aumento de microempreendedores no
ramo, a sobrevivéncia desses pequenos comerciantes tem se tornado cada dia mais dificil.

Diante dessa situacdo, na tentativa de atrair e fidelizar mais clientes, cresce nos
proprietarios de mercadinhos de bairro a preocupacdo em se diferenciar de seus concorrentes.
Nesse sentido, entra o marketing como fator chave para o sucesso dessas organizagdes. Justo,
que a partir de estratégias de mercado delineadas em um plano, torna-se possivel o

desenvolvimento de vantagem competitiva.
1.2. Identificacdo do Problema

A sobrevivéncia dos minimercados ou mercadinhos de bairro ndo é facil, desde o
inicio esses varejistas independentes tiveram de conviver com o poderio econdmico das
grandes corporacgdes supermercadistas. Apesar, dessas redes parecerem vir a monopolizar o
setor, a realidade ¢ outra. Os microempresarios por estarem mais proximos dos clientes,
acabaram ganhando uma boa fatia desse mercado, e se tornaram concorrentes fortes
(FURLAN, 2003 apud REGO, 2006).

Mas, apesar disso, atualmente a intensa competitividade do setor supermercadista,
pode assustar os pequenos comerciantes de bairro. Esse medo de ndo sobreviver ao mercado,
acaba gerando uma caréncia por conhecimento e estratégias.

Assim, na tentativa de suprir essas necessidades, geradas pelas constantes
modificagdes do mercado e alta competitividade, o plano de marketing se torna uma das
principais ferramentas para que os administradores possam conduzir seus negdcios com maior
éxito. Tendo em vista, que esse processo envolve a andlise de oportunidades, selecdo de
mercado alvo, estratégias e programas de agdes, que auxiliam as empresas no enfrentamento

desses desafios (KOTLER; KELLER, 2012).

1.3. Objetivos

Como direcionamento para o presente trabalho, os objetivos foram divididos em duas

formas, geral e especificos.
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1.3.1. Objetivo geral

O presente estudo tem por objetivo geral : elaborar um plano de marketing para o

Mercadinho 3 Irmaos.

1.3.2. Objetivos especificos

a) Realizar pesquisa com os clientes, para subsidiar o plano.
b) Fazer um levantamento da atual situacdo dos ambientes interno e externo do Mercadinho;

¢) Propor estratégias e planos de acao.
1.4. Justificativa

Os minimercados de vizinhanga ou mercadinhos de bairro, compde um dos canais de
vendas mais bem-sucedidos e promissores do varejo de autosservigo. De acordo com o Sebrae
(2013), no Brasil sdo mais de 300 mil estabelecimentos entre minimercados, mercadinhos ou
armazéns. Conforme dados divulgados pela Abras (2017), esse segmento movimentou cerca
de R$ 338,7 bilhdes em 2016. Assim, essas pequenas empresas de bairro, exercem um papel
importante na economia do pais.

Porém, apesar dessa representatividade, a situacdo desse segmento nao € positiva.
Pois, de acordo com o estudo da Confederacao Nacional de Comércio de Bens e Servigos
(2017), nos meses de janeiro a abril de 2016, foram 14,3 mil estabelecimentos comerciais do
setor varejo de alimentos, que abrange os hiper, supermercados, mercadinhos e pontos de
venda de alimentos, bebidas e fumo fechadas as portas. A explicagdo para esse fenomeno se
deve a crise econdOmica que ocasionou retracdo da demanda dos consumidores e alta dos
precos das mercadorias. Além de enfrentarem a crise econdmica, os proprietarios de
mercadinhos tém que aguentar a concorréncia acirrada com as grandes redes varejistas de
alimentos.

Portanto, o plano de marketing se torna essencial para essas empresas, que possuem
tanta representatividade na economia, possam sobreviver e obter sucesso no mercado. Tendo
em vista, que o planejamento oferece diretrizes e estratégias na tentativa de manté-los

competitivos num mercado tdo desafiador, quanto o varejo de alimentos.
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1.5. Estrutura do trabalho

Esse trabalho foi estruturado em seis capitulos. O primeiro capitulo apresenta uma
contextualizando inicial ao estudo, a definicdo do problema, o objetivo geral e especificos, e a
justificativa. O segundo capitulo contém uma revisao tedrica sobre o marketing, pesquisa e
plano de marketing, o setor varejista de alimentos e por fim descri¢do da empresa estudada. O
terceiro capitulo contempla os métodos utilizados para a construgdo do trabalho. O quarto
capitulo representa a pesquisa com os clientes e seus resultados. O quinto capitulo apresenta o
plano de marketing, com estratégias, planos de acdo e previsdes financeiras elaboradas para a

empresa. Por fim, o sexto capitulo representa as principais conclusdes do pesquisador.



17

2. FUNDAMENTACAO TEORICA

Este capitulo ¢ dedicado a apresentacdao dos principais conceitos tedricos que servirdo
de base para o desenvolvimento do presente trabalho, onde serdo mostrados aspectos e
conceitos relacionados ao marketing, pesquisa de marketing, plano de marketing e o setor

varejista de supermercados.
2.1. Marketing

Diante de um cenario econdmico, social e politico turbulento que ¢ vivenciado, o
mercado vem passando por constantes mutacdes rapidamente, fazendo com que as empresas
se desafiem frequentemente para poder prosperar, e em alguns casos, para conseguir
sobreviver.

Nesse contexto, administrar empresas ¢ uma tarefa dificil e demanda de seus
profissionais um conhecimento global, em especial na area de marketing. Pois, por muitas
vezes, o sucesso das empresas depende das habilidades e sucesso das acdes desse
departamento. J& que o mesmo exerce um papel fundamental no enfrentamento desses
desafios (KOTLER; KELLER, 2012).

De acordo com Kolter (2000), as empresas bem-sucedidas sdo aquelas que conseguem
fazer com que seu marketing se modifique tdo rapidamente quanto o mercado. Dessa forma,
percebendo a importancia valiosa que essa area pode oferecer para a superagdo dos desafios
empresariais, se tornam necessarios a compreensao de seus conceitos, fungdes e aplicacoes.

A definicdo mais tradicional e simplista do marketing ¢ a de “suprir necessidades
gerando lucros”, ou seja, transformar uma necessidade humana em uma oportunidade de gerar
lucros para a empresas (KOTLER; KELLER, 2012, p. 05).

Para Westwood (2007), o marketing envolve a descoberta dos desejos dos clientes,
bem como a adaptagdo de produtos de forma a atender a necessidades dos mesmos, €
consequentemente obter lucros.

Ja Cobra (1997), diz que a busca em satisfazer as necessidades dos clientes ndo ¢ tao
simples, dada as peculiaridades individuais, a exemplo dos valores culturais, informacdes e
recursos. Assim, ¢ necessario que se analise cuidadosamente o mercado, tendo em vista
identificar suas demandas e desejos, para entdo oferecer produtos ou servicos como resposta.

Nesse sentido, conforme Kotler (2000, p. 32) a principal responsabilidade do
marketing ¢ de “identificar, avaliar e selecionar as oportunidades de mercado e estabelecer

estratégias para alcangar proeminéncias, sendo dominio, nos mercados- alvo”. Assim, o



18

marketing deve ser capaz de identificar uma necessidade e preparar a oferta de uma solugado
admissivel e oportuna.

De acordo com AMA (American Marketing Association), o marketing ¢ caracterizado
como um conjunto de processos que envolvem a criagdo, comunicagao e na relacao de troca e
entrega de valor para os clientes e sociedade como um todo. Essas trocas de valor acontecem
através da gestdo de diferentes tipos de troca, como: bens, servicos, experiéncias, pessoas,
lugares, informagodes, ideias, entre outros (KOTLER; KELLER, 2012)

Nesse sentido, esse conjunto de conceitos centrais visam orientar as funcdes do
marketing, sendo elas: necessidades, desejos ¢ demandas; mercados- alvo, posicionamento e
segmentacdo; ofertas e marcas; valor e satisfacdo; canais de marketing; concorréncia; e
ambiente de marketing, aos quais serdo explicados abaixo:

a) Necessidades, desejos e demandas: As necessidades sdo vistas como os requisitos
basicos dos seres humanos, como alimentacdo, abrigo, diversdo, entre outros. Essas
necessidades quando direcionadas a algum objetivo especifico que possa lhe satisfazer, se
torna um desejo. E quando esses desejos sdo comuns a um determinado grupo de pessoas se
tornam demandas.

b) Mercados-alvo, posicionamento e segmentacdo: O mercado- alvo das empresas €
determinado de acordo com as necessidades e preferéncias de grupos distintos, onde ela
procura satisfazer as suas demandas, que ¢ posicionada para os consumidores. Esses
mercados- alvos sdo segmentados por produtos ou servigos ofertados do mercado.

c) Ofertas e marcas: As ofertas podem ser entendidas como um conjunto de
caracteristicas intangiveis transmitidas por determinados produtos, visando trazer beneficios
para os clientes. E a marca ¢ essa oferta reconhecida, onde podemos associar a marca a oferta
de valor repassada.

d) Valor e satisfacdo: O valor ¢ a soma dos beneficios tangiveis e intangiveis de
determinados produtos ou servigos, somados aos custos financeiros e emocionais que
envolvem a compra no produto ou experiéncia de servigo. A satisfacdo vai refletir as
avaliagdes dos individuos para com o produto ou servigo oferecido.

e) Canais de marketing: Os profissionais de marketing utilizam de trés tipos de canais
para contatar seu publico. O primeiro € o canal de comunicagdo, que visa enviar e receber
mensagens ou respostas de seus clientes, feito através de midias escolhidas e peculiares a cada
empresa. O segundo ¢ o canal de distribuicdo, que ¢ utilizada para venda e entrega de bens e

servigos para os consumidores finais, onde outras empresas podem atuar como intermediarios
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nesse canal. Por fim, o terceiro canal ¢ o de servigos, utilizado para realizar as transagdes com
potenciais compradores.

f) Concorréncia: A concorréncia compreende todos os substitutos e oferta rivais que o
seu mercado- alvo pode considerar.

g) Ambiente de marketing: O ambiente de marketing ¢ composto por dois ambientes o
macroambiente € o microambiente, aos quais os profissionais de marketing devem estar
atentos as suas tendéncias e evolugdes, para que ndo fiquem para trds ou percam novas
oportunidades. O microambiente engloba os participantes imediatos envolvidos com a
empresa, como: a empresa, os fornecedores, os distribuidores, os revendedores e os clientes
alvo. Ja o macroambiente inclui 0os componentes externos a empresa, € sao compostos por seis
elementos, sendo: ambiente demografico, ambiente econdmico, ambiente sociocultural,
ambiente natural, ambiente tecnoldgico e ambiente politico- legal.

Porém, nem sempre foi assim. Esse foi um resultado originado de evolucdes e
transformagdes que o marketing passou ao longo dos anos, até os dias atuais. Conforme
Kotler e Keller (2012), inicialmente o marketing era orientado para a produgdo e sustenta que
os clientes preferiam produtos faceis de achar e com pregos baixos. Em seguida, passou a ser
voltado para o produto e sustenta que os clientes preferem produtos que oferegam qualidade e
desempenho. A terceira orientacdo era voltada para as vendas e se apoiava na ideia de que os
clientes ndo compravam o suficiente por si sO, € € preciso que haja persuasdo e agressividade
para poder vender.

Posteriormente, por volta dos anos 50, passou a ser voltado para o marketing e com a
filosofia do “sentir e responder”. Por fim, a orientacdo mais atual, ¢ voltada para o marketing
holistico, que se baseia no escopo e complexidades das atividades de marketing, portanto
fornecem uma mais visdo geral e ampla, em fun¢do dos demais. Esse ultimo ¢ o mais
utilizado nas empresas, atualmente.

Seguindo a filosofia do marketing holistico, sdo reconhecidas que para uma
administracdo de marketing eficaz ¢ necessario o desenvolvimento de atividades como: a)
desenvolvimento de estratégias e planos de marketing, onde as empresas identificam suas
oportunidades reais a longo prazo, dadas as experiéncias do mercado; b) captacdo de
oportunidades de marketing, que funciona como uma ferramenta de monitoragdo do ambiente
de marketing da empresa, capaz de prever demandas e mercado; ¢) conexao com os clientes,
através da compreensdo do mercado consumidor a empresa pode criar valor para os mesmos e
desenvolver relacionamentos fortes e lucrativos com seus clientes; d) construindo marcas

fortes, a partir da compreensdo das forcas e fraquezas organizacionais, desenvolver estratégias
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de posicionamento e se concentrar no mercado alvo especifico; e) entrega e comunicagdo de
valor, 2 medida que oferta e comunica adequadamente seu mercado alvo o valor de seus
produtos ou servicos (KOTLER E KELLER, 2012).

Em conjunto com o marketing, caminha o mix de marketing, que também passou por
inovagdes. Esse mix é composto por quatro elementos, sendo eles: produto, prego, praca e
promocdo. Sdo considerados uma das principais ferramentas na area, ja que as decisdes de
marketing envolvem esses elementos de uma maneira ou de outra. Tendo em vista sua
relevancia, faz necessario o detalhamento dos 4 p’s do marketing.

De acordo com Kotler e Keller (2012), o mix de produtos de uma empresa segue
quatro dimensdes, sendo elas: abrangéncia, extensdo, profundidade e consisténcia. A
abrangéncia de refere a quantidade de linhas de produtos oferecida. A extensdo de refere ao
numero total de itens no mix. A profundidade se refere a quantidade de opg¢des de cada
produto na linha. Por fim, a consisténcia se refere a relagdo entre as linhas de produtos e

fungdes.

Assim, o “P” de produto ¢ considerado o ponto de partida para qualquer negdcio. Para
que o mercado alvo dé preferéncia a seus produtos ou servigos, € necessario que as empresas
se preocupem em oferecé-los de maneira diferenciada e aprimorada. Conforme Kotler (1999),
essa forma se refere ao uso das estratégias de marketing, conforme o exemplo da Perdue
Chicken, uma empresa que decidiu criar frangos de modo que a carne dele fosse mais macia
que os demais, e com o sucesso obtido, conseguiu se diferenciar das demais com um produto
tdo comum, como o frango. No geral, essas diferenciagdes se baseiam em algumas

caracteristicas, ver Figura 01.

Quadro 01- Estratégias de diferencia¢ao de produtos.

eDiferencas fisicas : caracteristicas, desempenho, adequacgdo, durabilidade, confianca, design, estilo
e embalagem.

eDiferencas de disponibilidade: lojas, encomendavel por telefone, correio ou internet.
eDiferengas de servigcos: entrega, instalagdo, treinamento, consultoria, manutengdo e reparos.
eDiferengas de preco: preco muito alto, preco alto, preco médio, preco baixo e preco muito baixo.
eDiferengas de imagem: simbolos, atmosfera, eventos e meios usados.

Fonte: Kotler, 1999.

Porém, quando a empresa trabalha com produtos que ndo sao de fabricagdao propria,

como a empresa foco, pode-se escolher se diferenciar através dos servigos. De acordo com
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Kotler e Keller (2012), a chave para o sucesso competitivo pode estar na melhoria da
qualidade dos servigos prestados. Os principais diferenciadores podem ser a facilidade de
pedido, entrega, instalacdo e orientagdo ao cliente. As estratégias utilizadas devem variar

conforme caracteristicas das empresas e dos produtos ou servigos oferecidos.

Desse modo, a empresa precisa conhecer bem cada tipo de produto, para determinar as
estratégias apropriadas. Assim, os produtos sdo classificados conforme as suas caracteristicas
de durabilidade, tangibilidade e uso. No que se refere a durabilidade e tangibilidade, podem se
enquadrar em trés grupos: bens ndo duraveis, que devem ser consumidos poucas vezes; bens
duraveis, que sdo usados por um certo periodo de tempo; e servigos, que acontecem de forma
intangivel e perecivel. Esses bens de consumo sdo classificados, conforme os hébitos do
consumidor, e se distinguem em bens de conveniéncia, de compra comparada, de
especialidade e nao procurados (KOTLER; KELLER, 2012).

Conforme o mesmo autor, os produtos também seguem uma hierarquia de necessidade
basicas, sendo elas: a familia de necessidade, onde se encontra a necessidade central; familia
de produtos, que compreende todas as classes de produtos; linha de produtos, que compreende
um grupo de variedades dentro das classes; tipo de produtos, que diz respeito a um grupo de
itens dentro das linhas; e itens de produtos, que corresponde a uma unidade dentro de uma
marca ou linha de produto.

O segundo “P” a ser estudado € o preco, que diferentemente dos demais itens do mix
que geram custos, o pre¢o vai gerar receitas. Conforme Kotler (1999), as empresas estdo
sempre buscando elevar seus precos, para obter uma lucratividade maior, mas nem sempre ¢é
possivel, pois também se leva em conta o volume de vendas, pois um simples aumento pode
gerar uma grande queda nas vendas de determinados produtos. Por isso, mesmo que seja
simples precificar os produtos, € preciso tomar muito cuidado com a estratégia que se utiliza
em detrimento do mercado alvo de seu produto. As empresas do setor de alimentacdo, por
exemplo, baseiam- se inicialmente, nos custos dos produtos para determinagdo dos precos,
pois como ¢ um setor que a margem de lucro € pequena em consequéncia do volume de
vendas, a margem de lucro tende a ser pequena.

Porém, a teoria estabelece politicas para determinag¢do de precos compreendidas em
seis etapas, sendo elas: selecao de objetivo de determinagdo de pregos, onde a empresa decide
o posicionamento de sua oferta de mercado; determinagao da demanda, onde esclarece o nivel
de demanda; estimativa de custos, onde verifica os custos dos produtos; andlise em conjunto

dos custos, pregos e ofertas da concorréncia; e por fim, seleciona o método de determinagao
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de precos, que pode ser por markup padrao, retorno alvo, valor percebido ou valor ideal, para
que enfim determinem o preco final (KOTLER; KELLER, 2012).

Além disso, na determinacdao dos precos as empresas podem fazer uso de algumas
estratégias que influenciem no psicoldgico dos consumidores, como os precos de referéncia,
pregos com numeros quebrados, pregos premium, entre muitas outras.

Em seguida, tem-se o “P” de promocdo, e diz respeito a todas as ferramentas de
marketing que comunicam os produtos e servigos ao publico alvo. De acordo com Kotler e
Keller (2012), a interagdo com os clientes, pode ser feita através do mix de comunicagao
marketing, que compreende oito formas, sendo elas: propaganda, promog¢do de vendas,
eventos e experiéncias, relagdes publicas e publicidade, forca de vendas, boca a boca,
marketing direto e interativo.

A propaganda visa atrair os consumidores de forma global, seja expondo sua marca ou
produtos e servigos, através de anuncios, midias sociais, entre outros. J4 a promogdo de
vendas, utiliza-se de sorteios, concursos, prémios para obter respostas intensas e rapidas do
consumidor. Em seguida, tem-se as relacdes publicas e publicidade, buscando através de
programas expositivos, aumentar sua visibilidade e credibilidade. Nos eventos e experiéncias,
se buscam atrair o consumidor com eventos, sejam eles promocionais ou beneficentes. J& o
marketing direto e interativo, fazem uso de mensagens personalizadas e interativas com 0s
clientes, seja online ou pessoalmente. Na comunicagdo boca a boca, depende por parte da
empresa persuadir os clientes, como forma de influenciar a sua divulgacdo pelos mesmos. Por
fim, se tem as vendas pessoais, que consiste numa ferramenta capaz de influenciar a
preferéncia e convicgdo dos consumidores.

Assim, essas ferramentas devem ser escolhidas pelas empresas em detrimento de seu
tipo de mercado, ciclo de vida do produto, complexidade de suas operacgdes, caracteristicas do
publico alvo, entre outros.

Por fim, o ultimo “P” ¢ o de praga, que ¢ o local ou meio em que a empresa
disponibiliza seus produtos ao mercado alvo. A maioria dos fabricantes ndo vendem direto ao
consumidor final, mas utilizam-se dos canais de marketing para chegar até eles (KOTLER;
KELLER, 2012).

Esse canal ¢ constituido de intermediarios, a exemplo dos atacadistas e varejistas, que
compram produtos e os revendem, os chamados comerciantes. Outro tipo de intermediarios,
como corretores, representantes de fabrica ou de vendas, negociam em nome da empresa e

ndo possuem direito sobre os produtos, como os anteriores. Enfim, todos esses canais
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representam e exercem papel preponderante de sucesso de uma empresa, pois afeta todas as
decisdes de marketing.

De acordo com Kotler e Keller (2012), os canais produzem cinco niveis de servigo,
sendo: tamanho do lote, que se refere ao numero de unidade que o canal permite o
consumidor comprar de uma vez; tempo de espera e de entrega, que compreende o tempo
médio que os clientes esperam para receber as mercadorias; conveniéncia espacial, que
representa o grau com que o canal facilita a compra do produto; variedade de produto, que € o
sortimento oferecido pelo canal; e por fim, o suporte de servico, que diz respeito aos servigos
adicionais, como entrega € reparos.

Assim, através desses canais de marketing, sdo transferidas as mercadorias dos
fabricantes para os consumidores, preenchendo assim as lacunas de tempo, local e posse. No
geral, as atividades envolvem os fluxos fisico, de propriedade, de pagamento, de informagdes
e de comunicacdo. Quanto mais eficientes forem esses fluxos, mais baixos serdo os pre¢os ao
consumidor final, pois demandard menos recursos.

Por fim, ressalta-se que, ao se escolher um canal de atuagdo, ¢ fundamental que haja
um estudo de mercado antes, para saber se aquele local previsto, tem demanda para o produto
ou servico que pretende se oferecer no mesmo. Pois, a partir do estudo do mercado alvo,
pode-se direcionar esfor¢os para o planejamento da cadeia de suprimentos. Numa visao mais
ampla, sugere-se colocar a empresa no centro de uma rede de valor. Essa rede se constitui de
fornecedores, fornecedores desses fornecedores, clientes imediatos e clientes finais, e claro a
empresa no centro de tudo. Assim, ela terd uma visdo mais ampla e maior capacidade de
gestao (KOTLER ; KELLER, 2012).

Enfim, as evolugdes que o marketing e o mix passaram durante anos, fizeram com que
a visdo tradicional de processo de vendas, fosse modificado, e passasse a ser visto como um
processo de entrega de valor.

Conforme Kotler e Keller (2012), esse processo divide-se em trés fases: a primeira
fase consiste em selecionar o valor, antes mesmo da criacao do produto; a segunda fase, visa
fornecer o valor, ou seja, determinar as caracteristicas, preco e distribuicdo do produto; e a
terceira fase ¢ comunicar o valor, através da forca de vendas, internet, propaganda, entre
outras ferramentas de promogao. Assim, o processo de entrega de valor ¢ continuo, comeca
antes mesmo do produto e segue depois de seu langamento.

Logo, uma administragdo de marketing eficiente e de sucesso, demanda que a empresa

tenha capacidade de entender, entregar e manter o valor para os clientes. De modo, que para
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garantir que essas atividades sejam feitas de maneira correta, ¢ importante que as empresas
deem prioridade ao planejamento de atividades (KOTLER; KELLER, 2012).

Portanto, como instrumento central para se direcionar e coordenar os esforcos dessa
area, tem-se o plano de marketing, que envolve atividades de planejamento, implementagao e
controle. Na fase de planejamento, a andlise das caracteristicas de produto e servigos, €
principalmente, a analise do mercado e de clientes, se torna fator preponderante para a tomada
de decisdes nas fases seguintes. Tendo em vista a sua relevancia para o desenvolvimento do

plano, foi realizado o estudo sobre a pesquisa de marketing.

2.2. Pesquisa de Marketing

De acordo com Kotler e Keller (2012), a pesquisa de marketing ¢ formada por um
conjunto de atividades sistematicas de concepgao, coleta, analise de dados, e conclusdo sobre
determinada situagdo de marketing. No geral, a pesquisa envolve seis etapas: definicdo do
problema e dos objetivos; desenvolvimento do plano de pesquisa; coleta de informagdes;

analise das informacgodes; apresentacao de resultados; e tomada de decisdes.

A primeira etapa ¢ a definicdo do problema e dos objetivos da pesquisa, a qual o
pesquisador deve, primeiramente, determinar as decisdes que vai tomar, € em seguida
especificar os objetivos da pesquisa. A pesquisa pode ser exploratoria, quando determina a
real natureza do problema e sugere possiveis solucdes; descritiva, quando determina certas

dimensdes em nimeros; e causal, quando a finalidade ¢ testar a relagdo de causa e efeito.

A segunda etapa ¢ o desenvolvimento do plano de pesquisa. Nessa etapa sao tomadas
as decisoes referentes a coleta de dados, de forma que a mesma seja o mais eficiente possivel.
Dessa forma, no plano de pesquisa sdo necessdrias tomar decisdes quanto aos seguintes
fatores:

a) Fontes de dados: os pesquisadores devem escolher entre reunir dados secundarios,
primarios ou ambos. Quando se opta por utilizar dados de estudos ja existentes, sdo dados
secundarios. Por outro lado, quando se opta por colher dados novos em uma pesquisa
especifica, sdo considerados dados primarios, como no caso dessa pesquisa. A maioria dos
projetos requerem a coleta de dados primarios.

b) Metodologia da pesquisa: Os dados primarios podem ser coletados de cinco formas:
por observacao, quando o pesquisador reune dados a partir da observacao de pessoas ou
cenarios; por focus group, quando o pesquisador reune cuidadosamente um grupo de pessoas

com caracteristicas especificas demograficas e psicograficas, para a realiza¢do do estudo; por
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survey, quando o pesquisador utiliza-se de uma populagdo geral para identificar suas
preferencias, convicgdes e grau de satisfacdo; por dados comportamentais, quando o
pesquisador faz um levantamento em algum banco de dados que tenham registrados
comportamentos de determinado publico; e por experimentagdo, quando o pesquisador
seleciona um grupo homogéneo de pessoas e avalia as relagdes de causa e efeito das
diferentes reagdes encontradas.

c¢) Instrumentos de pesquisa: Em geral, o pesquisador dispde de trés instrumentos
essenciais de pesquisa, sendo eles: questiondrios, ao qual consiste em um conjunto de
perguntas que sdo feitas a um entrevistado, pode contar com perguntas abertas e fechadas, e
por sua flexibilidade ¢ o meio mais utilizado para a coleta de dados; a pesquisa qualitativa,
compreende os métodos de mensuragado relativamente nao estruturados € que permitem uma
amplitude alta de respostas; e por instrumentos mecanicos, ¢ 0 meio menos comum, onde o
estudo ¢ mensurado a partir de instrumentos mecanicos que calculam os movimentos da
populacao estudada.

d) Plano de amostragem: No plano de amostragem o pesquisador deve definir trés
aspectos, sendo eles: as unidades de amostragem, que representa quem vai ser entrevistado; o
tamanho da amostra, que compreende quantas pessoas vao ser entrevistadas; e os
procedimentos de amostragem, que diz respeito a maneira que os entrevistados vao ser
selecionados.

e) Métodos de contato: Por fim, na ultima etapa do desenvolvimento do plano de
pesquisa, devem ser determinados a forma de contato com os entrevistados, seja por correio,
telefone, internet, ou entrevistas pessoais.

A terceira etapa ¢ a coleta de informagdes, essa € a etapa mais dificil da pesquisa, pois
¢ a fase que ndo depende do pesquisador, mas sim da disponibilidade do publico alvo em
responder a pesquisa. Além de requerer um tempo maior, pois dependendo do estudo vai ter
de recontatar ou substituir os respondentes, bem como ter cuidado com respostas tendenciosas
de alguns.

A quarta etapa ¢ a andlise das informagdes, onde apos a coleta de dados se iniciam a
tabulagdo dos mesmos e o desenvolvimento de indicadores, como médias, desvio padrio,
dispersdo, teste de hipoteses, entre outras técnicas estatisticas, que visem aferir conclusdes
sobre os dados.

A quinta ¢ a etapa final da pesquisa ¢ a apresentacdo dos resultados, que releva as
conclusdes das informagdes encontradas na pesquisa, e revelam as principais decisdes de

marketing que as empresas devem direcionar seus esforgos.
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Por fim, ainda tem a sexta etapa, que ja nao diz respeito ao pesquisador, mas a quem
encomendou a pesquisa, que ¢ a tomada de decisdo. Onde a partir dos resultados e conclusdes
da pesquisa, sao definidos novos planos de agdo, estratégias, entre outras solugdes. Enfim, vao
ser tomadas decisdes de acordo com as conclusdes da pesquisa, € a partir disso minimizar
erros, aprimorar ¢ desenvolver pontos positivos.

Dessa forma, a pesquisa de marketing constitui-se num importante aliado para a
constru¢do do plano de marketing, pois ¢ capaz de fornecer informagdes privilegiadas do
ambiente interno e externo da organiza¢do, que consequentemente servirdo de base para o
desenvolvimento de estratégias de marketing. Pode ser desenvolvida por todas as empresas,
sejam elas de grande ou pequeno porte, mas a complexidade da pesquisa também vai variar de

acordo com o porte da empresa.

2.3. Plano de Marketing

Em teoria, o processo de planejamento de marketing consiste em analisar
oportunidades, selecionar o mercado alvo, conceber estratégias, desenvolver programas de
acOes e gerenciar atividades. Assim, o plano constitui-se num dos principais instrumentos
para direcionar e empregar os esfor¢os de marketing (KOTLER; KELLER, 2012).

Para Westwood (2007), o plano de marketing ¢ visualizado como um documento que
formula um plano de comercializagdo de produtos e servigos, a partir de atividades como a
segmentacdao de mercados, identificacdo de posicionamento, mercado alvo e segmentacao da
oferta de produtos ou servigos.

Em outra perspectiva, Las Casas (1999) defende que a composi¢do de um plano de
marketing deve levar em conta aspectos inerentes a empresa que se estuda, como por
exemplo: caracteristicas da empresa, natureza do negdcio, participagdo, capacidade e taxa de
crescimento de mercado, e principalmente o tamanho da empresa. Pois, nesse entendimento,
as pequenas empresas nao requerem planos tdo sofisticados quanto as grandes, por conta da
limita¢dao de recursos, menor complexidade e limitagdes no entendimento de alguns conceitos
da area de marketing.

Em sintese, os planos apresentados por esses autores apresentam diferentes enfoques
ou algumas particularidades na formatagdo, mas em maioria partilham de metodologias
parecidas na construcao do plano. Por exemplo, os autores Kotler e Keller (2012) e Westwood
(2007) apresentam em sua metodologia um maior detalhamento de informagdes, aspectos

conceituais, enfim possuem uma abordagem mais sofisticada. Por outro lado, Las Casas
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(1999) traz uma abordagem mais simplista, voltada para empresas de pequeno porte e com
menos rigor de detalhes, porém sem deixar de lado os aspectos preponderantes ao plano.

Na perspectiva de Kotler e Keller (2012), o plano de marketing no nivel tatico envolve
as seguintes atividades: 1. defini¢ao da missao da unidade de negocio ; 2. analise SWOT ; 3.
estabelecimento de objetivos de marketing ; 4. formulacdo das estratégias ; 5. elaboracdo de
programas ; 6. Implementacao ; 7. feedback e controle.

Partilhando de uma metodologia semelhante, Westwood (2007) propde que o plano de
marketing se divide em 12 etapas, sendo: 1. Estabelecimento de objetivos corporativos; 2.
Realizagdo de pesquisa de marketing externa; 3. Realizacdao de pesquisa de marketing interna;
4. Analise SWOT; 5. Estabelecimento de objetivos de marketing; 6. Desenvolvimento de
estratégias de marketing e plano de acgdo; 7. Definicdo de programas de propaganda e
promocao; 8. Elaboragdo de orcamentos; 9. Escrita do plano; 10. Comunicagao do plano; 11.
Utiliza¢ao de um sistema de controle do plano; 12. Revisdo e atualizag¢do do plano.

Por outro lado, pensando nas empresas de pequeno porte, Las Casas (1999) propde
uma metodologia objetiva, sucinta e que contém todas as informagdes para subsidiar a tomada
de decisdes. O método consiste em sete atividades, sendo elas: 1. dados internos e externos da
empresa ; 2. determinacdo de pressuposicdes; 3.objetivos e metas; 4. estratégias de
marketing ; 5. Orcamento ; 6. projecdo de lucros e perda ; 7. controle. Essas atividades sao
dispostas em trés etapas, a comecar pela analise da situacdo atual, prognostico, e por fim a
defini¢do do plano de agdo.

Portanto, foram expostos trés diferentes modelagens de plano de marketing, ambas
com suas peculiaridades em alguns elementos, porém todas com o mesmo objetivo, e
basicamente a mesma formulacdo principal. Dessa forma, tendo em vista a escolha de um
método ajustado a empresa em questdo, escolheu-se tomar como principal estrutura a proposta
de Kotler e Keller (2012), com ajustes e observagdes de Westwood (2007) e na descricao e
analise das varidveis pela forma proposta por Las Casas (1999), ja que se trata do estudo em
uma pequena empresa.

Assim, o roteiro foi estruturado nas seguintes etapas: 1. Defini¢do da missdo
corporativa; 2. Realizacdo de pesquisa de marketing externa; 3.andlise SWOT; 4.
estabelecimento de objetivos de marketing ; 5. formulacdao das estratégias ; 6. elaboracao de
programas ; 7. Or¢camento ; 8. projecao de lucros e perda ; € 9. Controle.

A primeira etapa, diz respeito a defini¢do da missdo, pois assim como a empresa
precisa de direcionamento, as unidades de negocio também precisam de uma razao de existir,

para que os funciondrios possam agir de acordo com o esperado.
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Ja a segunda atividade ¢ a pesquisa de marketing externa, onde busca-se conhecer o
perfil dos clientes, bem como identificar aspectos coomportamentais ou de satisfacdo, para
aproveitar ainda mais a pesquisa, para que se adeque melhor as escolhas das estratégias de
marketing.

Ja a terceira atividade, consiste na analise SWOT, que corresponde a avaliacdo dos
ambientes interno e externo da organizacdo, envolvendo a avaliagdo das forgas, fraquezas,
oportunidades e ameacas de uma empresa. Porém, ¢ com a inteligéncia competitiva que se
consegue o monitoramento do ambiente de forma continua. Pois, essa consegue captar e
organizar informagdes de concorrentes, tendéncias e cendrios de forma global, alimentando de
forma mais adequada o processo de tomada de decisdo gerencial. Assim, ao se fazer uma
comparagdo ¢ como se a primeira fosse uma foto da situacdo e a segunda um filme. S6 a
segunda consegue dar ideia de movimento. Por isso, a importincia de se trabalhar com a
segunda op¢ao (CAVALCANTI, 2002).

Assim, durante essa analise devem ser realizadas a analise ambiental interna e externa
da organizag¢do. Pois, a partir dessa andlise, o planejador serd capaz de compreender a situagao
em que se encontra a empresa. A comecar pela analise do ambiente externo, que considera a
economia, politica, tecnologia, concorréncia, fornecedores e clientes, além de outros aspectos
que forem julgados importantes no momento da pesquisa. Onde para cada evento definido o
planejador devera se preocupar em avaliar as ameagas e oportunidades que impactam a
empresa estudada. Como fontes de pesquisa podem ser utilizados jornais, revistas, artigos e
até mesmo os proprietarios do estabelecimento.

Apo6s o fechamento da analise do ambiente externo, os esforgos sdo direcionados ao
ambiente interno da organizacdo, aos quais serdo considerados parametros como: pessoas,
equipamentos, recursos financeiros, estrutura de marketing, entre outros recursos disponiveis
da empresa. Depois que forem identificados os recursos, serdo elencados como pontes fortes e
fracos, em detrimento dos principais concorrentes, também dispostos na tabela de anélise,
finalizando assim o diagnostico organizacional.

Concluida essa parte de diagndstico, o estudo agora se volta para o futuro, onde essa
etapa se estabelecer novos objetivos com prazos determinados para serem realizados, e claro,
devem estar atreladas aos objetivos que a empresa deseja alcangar.

Com a defini¢dao dos objetivos, o passo seguinte ¢ definir as estratégias de marketing,
para alcancga-los. Nessa parte devem ser considerados o publico alvo e o posicionamento da
empresa, para que sejam definidas estratégias coesas no composto de marketing, que

compreende o produto, preco, praca e promogdo. E fundamental que essas estratégias tenham
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total aplicabilidade na empresa, tanto pelo mercado, como pela disponibilidade de recursos
que a mesma dispoe, e devem ser do conhecimento do pesquisador.

Assim, na quinta etapa tem-se a formulacao de estratégias, justo que as metas indicam
aquilo que as unidades de negodcio desejam alcancar, mas sao as estratégias que direcionam as
atividades a serem realizadas para o alcance dessas metas. Funciona como um plano de agao,
onde estdo resumidas atividades de marketing, recursos, esfor¢os, prazos de cumprimento e
orcamento.

Por fim, a Ultima etapa corresponde a elaboragdo e implementa¢do de programas, pois
ao serem elaborados novos planos de agdo, sdo necessarios a estimag¢dao de seus custos e
projecdes de rendimento, justo que eles podem ndo se adequar a realidade da empresa. Por
isto, apds a finalizagdo das atividades de nivel tatico, as atividades de feedback e o controle
sdo fundamentais, no sentido de surgirem possiveis reajustes no plano.

Para concluir o plano e verificar a sua viabilidade, sdo realizados orcamentos e
projegdes financeiras, bem como sdo sugeridas medidas de controle para que a organizagao
possa medir e controlar seus resultados.

Portanto, essa atividade de planejamento torna-se relevante para as empresas, em
destaque para as de varejo, que precisam de estratégias bem definidas para manter seu espago

num mercado concorrido e cheio de desafios.

2.4. Varejo

A empresa em estudo participa do setor varejista, especificamente, do segmento
alimenticio. Portanto, o estudo de sua origem, conceitos e aplicacdes se tornam importante
para compreensao das dinamicas e comportamentos que as empresas devem se direcionar.

O varejo € um dos mais importantes canais de distribui¢do, e também o que estd mais
proximo dos consumidores finais. O varejo consiste em uma série de atividades empresariais
que envolvem o processo de vendas de bens e servigos, para suprir as necessidades dos
consumidores (ETZEL et al. (2001). Partilhando da mesma linha conceitual, Kotler e Keller
(2012), defendem que varejo como todas as atividades relativas a venda de bens e servigos,
diretamente ao consumidor final, seja para uso pessoal ou comercial.

A historia do varejo comeca na antiguidade, em cidades como Alexandria, Roma e
Grécia, que eram conhecidas como grandes centros comerciais. Mas, apesar de sua existéncia
ser bastante antiga, ndo se sabe ao certo a sua origem. Pois, o varejo ¢ originado das simples
trocas de mercadorias que existiam entre as familias, para sua autossuficiéncia. Assim, as

familias produziam os produtos que necessitavam, € o excesso comercializavam com outras
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que estivessem precisando, e assim sucessivamente. Até que foram sendo formados os
mercados (REGO, 2006).

Assim, quando se imagina o crescimento das familias e a formagdo de mercados,
percebe-se a importancia de intermediarios, pois caso nao houvesse a presenca deles, a
comercializagdo seria um caos total, pois um s6 consumidor teria de procurar inimeros
fornecedores para conseguir todos os bens que precisa, e esse fornecedor seguiria esse mesmo
ciclo, até finalizar se perderia muito tempo e recursos (LAS CASAS, 2000).

No Brasil, o varejo estd presente desde a sua colonizagdo. Tendo em vista, as trocas e
relagcdes que houveram de nosso pais com Portugal, no que se referia aos seus recursos
naturais, como por exemplo o pau brasil, cana de acucar, ouro, café, entre outros. Pela
dependéncia que o Brasil tinha de Portugal na época da coldnia, talvez tenha prejudicado o
proprio desenvolvimento do comercio brasileiro, que evoluiu de acordo com a situacao
socioecondmica do pais (REGO, 2006).

No que se refere aos tipos de varejistas, Kotler ¢ Keller (2012) estabelecem que
existem trés tipos, sendo: as lojas de varejo, onde o consumidor dispde de um espaco fisico
para realizar suas compras; o varejo sem loja, no qual os consumidores podem realizar suas
compras a partir de plataformas online e venda direta; e o varejo corporativo e franquia, no
qual os consumidores dispdem de lojas padronizadas e personalizas de acordo com a filosofia
das corporagdes e franquias.

Dessa forma, como principais tipos de varejistas, o autor cita as lojas de especialidade,
lojas de departamento, supermercado, lojas de conveniéncia, farmdacia, lojas de desconto,
entre outras. Apesar de deterem diferentes especialidades, as lojas de varejo compartilham,
praticamente, das mesmas fungdes, como vendas, compras, sele¢do de mercadorias, estoques,
distribuicdo, controle de qualidade, transportes, informagdes de marketing e riscos (KOTLER;
KELLER, 2012; LAS CASAS, 1992).

No entanto, desde a recessao do ano de 2008, muitas empresas atuantes desse setor
passaram a adotar e incrementar as suas praticas, adotando posturas defensivas, reduzindo
estoques, desenvolvendo novas combinacdes de varejo, além dos investimentos em
tecnologia. Tudo isso, na tentativa de manter e conquistar o mercado nessa fase turbulenta, a
qual também se vivencia no presente momento. Nesse caso, as decisdes de marketing tornam-
se fatores preponderantes de sucesso para essas organizacdes, que precisam se diferenciar
num mercado tdo competitivo como o varejo. Sobretudo o varejo de alimentos, que abrangem

os hiper, supermercados, mercadinhos e pontos de venda de alimentos, bebida e fumo.
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2.5. Supermercados

Conforme citado no topico anterior, os consumidores dispdem de trés modalidades de
compra no varejo, ou seja, podem adquirir seus bens através de lojas de varejo, como
supermercados, mercadinhos, lojas de conveniéncia; de varejo sem loja, como as plataformas
online e venda direta; e organizagdes de varejo, a exemplo de franquias. Porém, o foco desse
estudo se volta para as lojas de varejo de autosservigo, do tipo mercadinho.

De acordo com Kotler ¢ Keller (2012), o autosservigo ¢ o nivel de servigo utilizado
pelas empresas que buscam operagdes de desconto. Dessa forma, os proprios clientes realizam
sozinhos suas compras, desde a procura, comparagao ¢ selecdo de produtos. Esse nivel de
servico ¢ comum no setor supermercadista, que envolvem o fornecimento de produtos de
alimentac¢do, higiene e limpeza doméstica, onde em suas atividades envolvem operagdes de
autosservigo, baixo custo, baixa margem de lucro e alto volume de vendas.

Os supermercados surgiram nos Estados Unidos, por volta da década de 30,
juntamente com o desenvolvimento do automovel e arrocho salarial. No Brasil, isso se deu na
década de 50, a Lojas Americanas, que inaugurou a primeira loja no sistema Self service, em
1952 no Rio de Janeiro, e ¢ considerada a pioneira nesse segmento. Em seguida, em 1953, o
Supermercado Disco também inaugurou sua loja na mesma cidade. E assim, surgiram as
inimeras variagdes de supermercados por todo o mundo, seja hipermercados ou
minimercados, presentes em grandes centros ou em pequenos bairros (LAS CASAS, 1992).

De acordo com informacgdes divulgadas pelo SEBRAE (2017), os minimercados ou
mercadinhos de vizinhanga, representam um dos canais de venda mais bem-sucedido e
promissor do varejo de autosservico. Conforme a DIEESE (2017), alguns setores sofreram
quedas em seu desempenho, mas, o segmento de supermercados, continuou a crescer, mesmo
que em menor escala, como ressalta o seguinte relato “O setor supermercadista, atividade de
maior peso no varejo brasileiro, registrou faturamento R$ 338,7 bilhdes, em 2016,
crescimento nominal de 7,1% em relagdo a 2015, de acordo com a Pesquisa Ranking Abras”.
Esse resultado pode ser justificado, pois este ¢ um setor de primeira necessidade.

Portanto, o segmento de supermercados se torna um tema relevante para estudo, tendo
em vista a amplitude de suas operagdes e por representar um dos mais importantes canais
varejistas. Além da importancia de estudar algo que estd tdo presente no cotidiano das

pessoas, como € o caso mercadinho em estudo.
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2.6. Caracterizacio da empresa — Mercadinho 3 Irméaos

O Mercadinho 3 Irmaos ¢ uma microempresa familiar que atua no mercado ha mais de
dois anos. Nasceu a partir da divisdo do antigo Mercadinho Wilsdo, que atuava no mercado
desde 1993. Diante de problemas financeiros e pessoais do casal de proprietarios, foi decidido
por um fim ao casamento e consequentemente aos negocios conjuntos. Na separagdo, tudo
que possuiam foi dividido em partes iguais, inclusive as dividas do negocio.

Dessa forma, sem ter outra alternativa a fazer para pagar as contas e garantir a renda
da esposa e de seus trés filhos, ainda estudantes, foi decidido dar continuidade aos negécios.
Pois, apds a separacdo lhe restaram apenas o ponto comercial, prateleiras, alguns produtos e o
melhor, clientes que lhe davam apoio para seguir em frente com os negocios. Assim, com o
que tinha e com alguns empréstimos que conseguiu realizar para comprar mais mercadorias e
reorganizar o estabelecimento comercial, a proprietaria e seus trés filhos inauguraram o
Mercadinho 3 Irmaos no dia 18 de abril de 2015.

Atualmente, sdao oferecidas variedades em produtos de alimentacdo, higiene e limpeza
doméstica. Apesar do pouco tempo de atuagdo, a empresa conta com uma boa carteira de
clientes fidelizados, além de outros que chegam a cada dia. Segundo a proprietaria, por
possuir lacos de familiaridade com seus clientes e trabalhar com uma politica de precos
baixos, o Mercadinho 3 Irmaos, tornou-se um dos principais comércios varejistas de
alimentos no bairro Vila Cabral de Santa Terezinha, Campina Grande-PB.

No que se refere a sua estrutura organizacional, ¢ composta da proprietaria e trés
filhos, todos, a exce¢do de um dos filhos, trabalham no Mercadinho. Quanto a estrutura
organizacional, percebeu-se que ndo existem fung¢des definidas e ambos trabalham nas varias
atividades e ndo possuem divisdo de tarefas.

De acordo com os administradores algumas atividades realizadas na organizagdo em
estudo sdo: administragdo de caixa, compras de mercadorias, atendimento ao cliente,
reposi¢do de estoques e entregas a domicilio.

Quanto a organizagao de marketing, foi relatado pela proprietaria, que o Mercadinho 3
Irmaos ndo possui um setor ou pessoas especializadas na area de marketing. Porém, mesmo
ndo tendo especialista na area, tem desenvolvido algumas dessas atividades por experiéncia
comercial.

Assim, além de estar localizado numa darea privilegiada de seu bairro, algumas das
praticas relatadas, foram: politica de precos baixos; entrega a domicilio; cartazes com “ofertas

do final de semana”; e, observa-se a existéncia do marketing boca-a-boca por parte dos
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clientes, visto que ocorre através da rapida divulgacdo entre seus clientes, pois no bairro hé
uma intensa intera¢ao entre os moradores.

Assim, percebendo a importancia do boca a boca, como fator influenciador de compra
e de conquista de novos clientes, os administradores do mercadinho passaram a realizar um

atendimento mais atencioso e carismatico com seus clientes.
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3- METODOLOGIA

Este capitulo faz mencdo ao tratamento metodologico do trabalho, e dedica-se a
apresentacao do tipo do estudo, caracteristicas da pesquisa, explicando a sele¢do dos meios de

coleta dos dados.

3.1. Tipo de estudo

De acordo com Gil (2002), uma pesquisa pode ser definida como um procedimento
racional e sistematico, afim de solucionar determinados problemas propostos. Sendo assim, a
pesquisa se desenvolve a partir de um conjunto de conhecimentos disponiveis, técnicas e
métodos cientificos. Portanto, a pesquisa trata-se de um processo formal e sistematico, que
através dos métodos cientificos, busca encontrar a solugdo ou resposta para determinados
problemas.

Portanto, a metodologia deste trabalho ¢ classificada como descritivo. Pois procura-se
conhecer e diagnosticar a situa¢do atual dos ambientes interno e externo da organizagdo, €
assim elaborar o plano ao qual se propdem o estudo (GIL, 2002).

Ainda segundo o mesmo autor, quanto aos meios utilizados para o desenvolvimento
do plano de marketing, sdo considerados documentais, por causa da utilizacdo de dados e
informagdes internas na organizagdo, a exemplo do relatério de compra e venda; de
levantamento, a medida que foi feita a pesquisa com uma amostra de clientes, afim de reunir
informacdes demograficas, preferenciais e de satisfacdo da populacdo; ex-post-facto, ja que
foram analisadas as ocorréncias das variagdes dos fatos, sem interferir nas variaveis, pois
essas acontecem em curso natural, a exemplo dos planejamentos e agdes praticados pela
empresa e seus resultados; e estudo de caso, justo que a pesquisa foi realizada dentro da

empresa, a partir de uma analise aprofundada e detalhada da organizacao.

3.2. Caracteristicas da pesquisa

Ap6s a descrigdo do tipo de pesquisa, foram determinadas a seguir as abordagens do
estudo. O estudo foi dividido em dois ambitos: plano de marketing e pesquisa com os clientes.
Desse modo, no que se refere a caracterizagcao do plano de marketing, considera-se que
o estudo ¢ predominantemente estudo ¢ predominante qualitativo. Pois, de acordo com GIL
(2002), esse tipo de pesquisa ndo ¢ expresso em numeros, mas pode ser determinada a partir

de informagdes orais ou escritas, observacao e interpretagao de fatos e afins. Nesse sentido,
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foram analisadas a estrutura, organizagdo de marketing, acdes de marketing, entre outros
fatores internos e externos, de modo a elaborar propostas e estratégias coerentes com a
realidade da empresa foco.

Quanto a pesquisa com os clientes, foi classificada como quantitativa, pois a maioria
dos resultados da pesquisa podem ser quantificados, com exce¢do dos comentarios e
sugestdes. De acordo com Fonseca (2002) “A pesquisa quantitativa recorre a linguagem
matemdtica para descrever as causas de um fenomeno, as relagoes entre variaveis, etc.” Compoe-se
como universo da pesquisa, os clientes que realizaram compras no Mercadinho 3 Irmaos
durante o periodo de aplicagdo, j4 que a pesquisa se classifica como ocasional, visto que foi
realizado com clientes aleatorios durante o horario de funcionamento da empresa. Assim, o
universo da pesquisa foi estimado a partir da estimativa de clientes do mercadinho, feito pela

proprietaria.

3.3. Instrumento

No que diz respeito ao método de coleta de dados referentes ao plano de marketing, foi
baseada, principalmente pela formata¢do de Kotler e Keller (2012), porém com ajustes e
observagdes propostas por Westwood (2007), bem como adaptacdes na andlise dos aspectos
de acordo com a abordagem de Las Casas (1999).

Desse modo, o roteiro foi estruturado nas seguintes etapas : 1. Definicdo da missao
corporativa; 2. Realizacdo de pesquisa de marketing externa; 3.andlise SWOT; 4.
estabelecimento de objetivos de marketing ; 5. formulacao das estratégias ; 6. elaboragcdo de
programas ; 7. Orgamento ; 8. projecao de lucros e perda ; e 9. Controle.

Quanto a pesquisa com os clientes, o instrumento utilizado para a coleta foi baseado
em Souza (2000), porém ajustado de acordo com os objetivos da pesquisa. No formato
questionario impresso, ver Apéndice O1.

O questiondrio foi estruturado em quatro grupos de indicadores. O primeiro grupo,
correspondente a perfil demografico e caracterizacdo da amostra, apresenta-se em oito
variaveis. O segundo grupo, correspondente as preferéncias, apresenta-se em duas variaveis.
O terceiro grupo corresponde ao nivel de satisfagdo dos consumidores, composto por cinco
variaveis. Por fim, o quarto grupo se refere a opinido e sugestdo acerca dos produtos e

Servigos.

3.4. Definicao operacional das variaveis
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No que se refere a pesquisa com os clientes, tem-se as seguintes varidveis utilizadas:

e Sexo - teve duas opgdes como resposta: feminino e masculino.

e Idade - foi dividida em cinco grupo: até 18 anos, 18-25, 26-35, 36-50 e acima de 50
anos.

e Estado Civil - apresentam-se em quatro opgdes: solteiro, casado, divorciado/separado
ou viuvo.

e Grau de escolaridade - foi dividida em seis grupos: ensino fundamental incompleto,
ensino fundamental completo, ensino médio incompleto, ensino médio completo,
ensino superior incompleto e ensino superior completo.

e Renda Familiar — compreende quatro op¢des de renda, sendo: até um salario minimo,
entre um e dois salarios minimos, entre trés e quatro salarios minimos, de cinco a mais
salarios minimos.

e Localidade — foi dividida em quatro opgdes, sendo: Vila Cabral de Santa Terezinha,
Jardim Atalaia, Distrito de Santa Terezinha e Outros.

e Profissdo - compreende sete opcdes, sendo: estudante, do lar, doméstica/diarista,
aposentado, pedreiro, autbnomo e outros.

e Frequéncia

e Motivos - nesta variavel buscou-se analisar os trés principais motivos que levam os
clientes a comprarem no Mercadinho 3 Irmaos, portanto os respondentes deveriam
marcar trés opgoes, dentre as seguintes: preco, atendimento, localizagdo, variedade de
produtos, comodidade e outros.

e Aspectos — nesta variavel buscou-se analisar quais Os trés mais importantes aspectos
que devem existir em um supermercado ou mercadinho, no geral. Dessa forma, foram
considerados sete opgdes de respostas, sendo: atendimento, preco, variedade de
produtos, opcdes de pagamento, higiene e limpeza, promogdes € outros.

Ja o terceiro grupo de indicadores, que abrange o nivel de satisfacdo para cinco
variaveis, foram denotadas em uma escala de 1 a 5 (1-muito insatisfeito; 2- insatisfeito; 3-
nem satisfeito/ nem insatisfeito; 4- satisfeito; 5- muito satisfeito). Dessa forma, tem-se as
seguintes variaveis:

e Atendimento — busca-se analisar o grau de satisfacao relacionado ao atendimento.

e Preco — busca-se analisar o grau de satisfa¢do relacionado ao preco.
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e Variedade — busca-se analisar o grau de satisfagao relacionado a variedade de produtos
oferecida.

e Servicos — busca-se analisar o grau de satisfacao relacionado aos servigos prestados

e Localizacdo — busca-se analisar o grau de satisfagao relacionado a localizagao.

e Sugestdo — nessa variavel os respondentes tiveram como opgdes: nao e sim.

Por fim, tem-se o espago aberto a comentarios, no que diz respeito ao Mercadinho em

estudo.

3.5. Universo e Amostra

No que se refere a pesquisa com os clientes, 0 método coleta de dados se caracterizou
por levantamento por amostragem aleatdria simples. De acordo com Matos et al. (2016), as
técnicas de amostragem sao métodos de coleta que possibilitam que o pesquisador consiga
retna um retrato mais fiel possivel de uma populagdo. Na amostragem aleatoria simples
qualquer subconjunto da populagdo, com o mesmo numero de elementos, tem a mesma
probabilidade de fazer parte da amostra. J4 o levantamento dos dados pode ser probabilistico,
quando ¢ possivel calcular a probabilidade de cada unidade populacional da amostra e, caso
contrario, sdo considerados nao-probabilisticos.

Assim, foi definido como método de coleta 0 método de amostragem aleatoria simples
nao probabilistica, pois os elementos da populacao sdo clientes do Mercadinho 3 Irmaos e nao
foi possivel calcular a probabilidade de cada unidade populacional da amostra.

Dessa forma, a populagdo foi definida conforme Matos et. al. (2016) e informacgdes
fornecidas dos administradores, que elencaram obter em média 300 clientes (uma familia
corresponde a um cliente). Apos a definicdo da populacdo, e considerando um erro amostral

de (5%), tem-se o resultado da amostra:

= = —— =400 (1)

n =
07 ¢2 0,052

De acordo com o erro amostral, e considerando uma populagao de 300 clientes, tem-se

o seguinte calculo da amostra:
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n= Nno _ 300400 _ 1714 =171 @)

N+ ng 300+400

Portanto, o tamanho da amostra totalizou 171 questiondrios, mas 02 foram
descartados dois por informagdes incoerentes. A pesquisa foi realizada durante o periodo de
quatro dias, entre 01/06/17 a 04/06/17. Esse periodo foi escolhido, porque ¢ o de maior fluxo

de clientes.

3.6. Analise de dados

As informagdes e dados coletados para o plano de marketing foram analisados durante
o decorrer do trabalho, onde a partir dos mesmos foram sendo propostas sugestdes de
melhorias e inovagdes de acdes e estratégias de marketing, visando o sucesso organizacional.

Ja em relagdo a pesquisa com os clientes, no processamento dos dados utilizou-se
planilha eletronica e um programa estatistico. A partir disso, possibilitou-se a extracdo de
médias, desvio padrdo, coeficiente de variacao, frequéncia de multipla escolha, e produgao de
quadros.

Para a andlise dos fatores demograficos (sexo, faixa etaria, estado civil, grau de
escolaridade, renda familiar, profissdo e localidade) e de preferéncias (motivagdes e aspectos
importantes), optou-se pelo célculo de médias, desvio padrdo, frequéncia e coeficiente de
variagao.

Com o calculo da média, que representa onde estdo concentrados os dados de uma
distribuicao, ou seja, a tendéncia central das variaveis, busca-se identificar onde se encontra o
nivel de satisfacdo dos clientes do Mercadinho 3 Irmdos. O desvio padrdo, que ¢ uma medida
de dispersdo em torno da média populacional de uma varidvel aleatéria também foi calculado,
para que se pudesse calcular o coeficiente de variacdo. O coeficiente de variacdo, que ¢
resultado da divisao do desvio padrao pela média, multiplicado por cem, visa averiguar se a
média representa bem o conjunto de dados. Assim, se o coeficiente de variagdo <50%, entdo a
média representa bem o conjunto de respostas/dados, caso contrario ndo (MATOS et al.,
2016)

Assim, de acordo com a média obtida para as variaveis de satisfagdo: atendimento,
preco, produto, servico e localizagdo, os resultados foram agrupados e classificados como
baixas, médias e altas, sendo computadas como baixas, o somatdrio das respostas de grau 1 e

2, médias, as pontuagdes de grau 3, e altas, o somatério das pontuagdes de grau 4 e 5.
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4 — PESQUISA COM OS CLIENTES

Este capitulo ¢ dedicado a apresentagao da pesquisa com os clientes, onde serdo
apresentados os seus objetivos, a metodologia, bem como os resultados dos dados e

informacdes coletados, que servirdo de base para o desenvolvimento do plano de marketing.

4.1. Apresentacio da pesquisa

A pesquisa tem o intuito de proporcionar a administracdo do Mercadinho 3 Irmaos
informacodes sobre o nivel de satisfagdo de seus clientes acerca do atendimento, e qualidade
dos produtos e servigos oferecidos, bem como relatar as necessidades, criticas ou sugestdes de
melhorias dadas pelos mesmos. Por outro lado, a pesquisa visa oferecer subsidios para o
desenvolvimento do plano de marketing.

Dessa forma, teve-se como parametros delimitadores analisar as caracteristicas
demograficas, de preferéncias e de satisfagdo dos clientes em relagdo ao atendimento,
produtos e servigos prestados no Mercadinho 3 Irmaos, localizado no bairro da Vila Cabral de

Santa Terezinha — Campina Grande, PB, no més de junho.

4.2. Apresentacio e analise dos resultados

Este topico visa apresentar os resultados encontrados, bem como as suas respectivas
analises. Como medida de organizacgdo, as varidveis foram apresentadas seguindo a mesma
logica do instrumento de pesquisa, ao qual se inicia com a caracteriza¢ao da amostra, seguida
das andlises das variaveis de preferéncias do consumidor, grau de satisfagdo, e por fim, os

comentarios e sugestdes.

4.4.1. Caracteriza¢ao da amostra

A caracterizagdo da amostra compreende a apresentagdo de dois grupos, sendo: (1)
perfil demografico dos respondentes, que contempla variaveis de género, idade, estado civil,
grau de escolaridade, renda familiar, localidade e profissdo; (2) frequéncia de compra no
mercadinho em estudo.

Quanto ao sexo, os resultados encontrados foram para o feminino (76,9%), enquanto o
restante (23,1%) corresponde ao sexo masculino. Essa propor¢ao maior de publico feminino
pode estar relacionada a tradigdes antigas, de que as mulheres que sdo responsaveis por ir ao

mercado e fazer as compras para o lar.
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Tabela 01- Sexo

Frequéncia Percentual
Feminino 130 76,9%
Masculino 39 23,1%
Total 169 100%

Fonte: Pesquisa direta (2017).

Com relagao a faixa etaria, observa-se uma predominancia na faixa etaria de 36 a 50
anos, correspondente a 39,1%, seguido da faixa acima de 50 anos com 26% e de 26 a 35 anos,
com propor¢ao de 20,1%. Os demais resultados correspondem aos menores de 18 anos, com
7,7%, e de 18 a 25 anos com propor¢ao de 7,1%, que se apresentam com menores proporgoes.

Assim, pode-se considerar que o publico-alvo do Mercadinho ¢ representado em maior parte

por adultos e aposentados.

Tabela 02- Faixa Etaria

Frequéncia Percentual
Menor que 18 anos 13 7,7%
De 18 a 25 anos 12 7,1%
De 26 a 35 anos 34 20,1%
De 36 a 50 anos 66 39,1%
Acima de 50 anos 44 26%
Total 169 100%

Fonte: Pesquisa direta (2017).

No que se refere ao estado civil, mais de 50% dos respondentes se declararam casados
(as), enquanto a propor¢ao de solteiros (as) € de 28,4%. As demais proporcdes correspondem
aos viuvos (as) com 6,5%, e por fim os divorciados (as) com 5,3% da amostra. Sendo assim,
pode-se considerar que como ha uma maior frequéncia de casados em relacdo a solteiros,

demonstra-se que a atividade de realizar as compras tende a ser realizadas pelos pais.

Tabela 03-Estado Civil

Frequéncia Percentual
Solteiro (a) 48 28,4%
Casado (a) 101 59,8%
Divorciado (a) / Separado (a) 9 5,3%
Vitvo (a) 11 6,5%
Total 169 100%

Fonte: Pesquisa direta (2017)
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Em relacdo ao grau de escolaridade, os resultados encontrados foram: ensino
fundamental incompleto (42,6%), em seguida tem-se ensino médio completo (33,1%), ensino
médio incompleto (14,2%), ensino fundamental completo (8,9%) e por fim ensino superior
completo, com apenas (1,2%). Essa maior representatividade de individuos com ensino
fundamental incompleto, reflete a realidade do NE e NO, que segundo resultados da Pnad
(2009) apud Jornal da Paraiba (2017), afere que 53% dos nascidos nesta regido ndo

concluiram o ensino fundamental.

Tabela 04-Grau de escolaridade

Frequéncia Percentual
Ensino fundamental incompleto 72 42.,6%
Ensino fundamental completo 15 8,9%
Ensino médio incompleto 24 14,2%
Ensino médio completo 56 33,1%
Ensino superior completo 2 1,2%
Total 169 100%

Fonte: Pesquisa direta (2017)

Quanto a variavel renda familiar, em primeiro lugar encontra-se renda de um a dois
saldrios minimos com (47,9%) e em segundo renda de até um salario (46,2%). As outras
opcdes compreendem uma minima participagdo na amostra, onde a renda de trés a quatro
salarios minimos obtém (5,3%) e por fim, a renda acima de quatro salarios minimos (0,6%).
Portanto, percebe-se um resultado bem equiparado nas duas primeiras opgdes de rendas,
ressaltando que o perfil de clientes do Mercadinho ¢ representado em maioria pelas classes C
eD.

Tabela 05- Renda Familiar

Frequéncia Percentual
Até um salario minimo 78 46,2%
De um a dois salarios minimos 81 47,9%
De trés a quatro saldrios minimos 9 5,3%
Acima de quatro saldrios minimos 1 0,6%
Total 169 100%

Fonte: Pesquisa direta (2017)

No que se refere a localidade, uma maioria bem significativa dos respondentes
residem no mesmo bairro da empresa em estudo (92,9%), em seguida tem-se o Jardim Atalaia
(3,6%), Distrito de Santa Terezinha (0,6%), ¢ outros (3%). Por ser um mercadinho de bairro,
Jé& se esperava uma percentagem mais significativa de respondentes do bairro da Vila Cabral

de Santa Terezinha.



Tabela 06-Localidade

Frequéncia Percentual
Vila Cabral de Santa Teresinha 157 92,9%
Jardim Atalaia 6 3,6%
Distrito de Santa Teresinha 1 0,6%
Outros 5 3%
Total 169 100%

Fonte: Pesquisa direta (2017).
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A ultima varidvel de caracterizagdo demografica ¢ a profissdo. Dentre as profissdes

que possuem representatividade na amostra, tem-se a profissdo dona de casa (30,8%), em

seguida outros (25,4%), esse ultimo ¢ explicado por conta das distintas profissdes passiveis de

serem encontradas. Por conseguinte, encontra-se as domésticas/diaristas (13,6%), estudantes

(13%), aposentados (8,3%), autdbnomo (5,3%), e por fim pedreiro (3,6%). Essas profissdes

foram elencadas de acordo com as informagdes de perfil dos clientes fornecidos pelos

administradores, ¢ a pesquisa constatou que a maioria ¢ representado por donas de casa,

conforme era esperado por eles.

Tabela 07- Profissdo

Frequéncia Percentual

Estudante 22 13%
Dona de casa 52 30,8%
Doméstica / diarista 23 13,6%
Aposentado 14 8,3%
Pedreiro 6 3,6%
Autonomo 9 5,3%
Outros 43 25,4%

Total 169 100%

Fonte: Pesquisa direta (2017)

Quanto a frequéncia em que os respondentes realizam compras no Mercadinho 3

Irmaos, verificou-se que, aproximadamente 99,4% frequentam o estabelecimento com

frequéncia, e apenas 0,6% estava comprando pela primeira vez, ou seja, apenas um dos

individuos de toda a amostra, j4 ndo era cliente do Mercadinho. Esses resultados sugerem a

existéncia de clientes fidelizados ou passiveis de se fidelizar.

Tabela 08-Voceé realiza compras com frequéncia do Mercadinho 3 Irmaos?

Frequéncia Percentual
Sim 168 99,4%
Niao 1 0,6%
Total 169 100%

Fonte: Pesquisa direta (2017)
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De maneira geral, quanto ao grupo de variaveis demograficas, pode-se concluir que
apesar de estar voltado ao atendimento do publico geral, o Mercadinho 3 Irmaos, de acordo
com a pesquisa, 0 mesmo possui um publico com perfil homogéneo. As caracteristicas com
maiores propor¢des revelam que a maioria de seus clientes € representada por mulheres; com
idade variando entre 36 e 50 anos; maioria casados (as); com ensino fundamental incompleto;
renda familiar variando de um a dois salarios minimos; publico alvo residente no bairro;

donas de casa.

4.4.2. Variaveis comportamentais

As variaveis comportamentais compreendem a apresentagao de duas questdes, sendo
elas: (1) motivagdes de compra do Mercadinho 3 Irmdos, com sugestdo de varidveis
correspondentes a preco, atendimento, localizacdo, variedade de produtos e comodidade; (2)
aspectos importantes em supermercados e mercadinhos, como sugestdes de respostas tem-se o
atendimento, preco, variedade de produtos, opcdes de pagamento, higiene e limpeza e
promocgaoes.

Essas questdes seguiram a logica de avaliagdo por grau de importancia, onde foram
elencadas pelos respondentes os trés principais motivos ou aspectos priorizados em suas
escolhas. Neste caso, ao invés de 100%, o total da propor¢do deve ser de 300%, tendo em
vista que sdo trés opgdes de respostas solicitadas, do mesmo modo que a frequéncia deve
totalizar 3x 169= 507 respostas.

No que se refere aos trés principais motivos que levam os respondentes a comprar
no Mercadinho 3 Irméaos, pode-se analisar de forma individual, bem como analisar a
repeticdo deles no conjunto das trés motivagdes, ou seja, o percentual de casos ocorrentes.
Numa perspectiva individual, observa-se que duas variaveis se sobressaem das demais, sdo
elas atendimento e prego, que ocorrem com uma frequéncia dominante na amostra, seguida
pela localizagao e variedade de produtos.

Quanto ao percentual de repeti¢do nos casos, da mesma forma, o atendimento se
destaca como principal motivo dos respondentes comprarem no mercadinho em estudo, com
97%, seguido do preco com 93,50%. As demais variaveis ocorrem em propor¢des menos
significativas, sendo elas localizacdo com 50,30%, variedade de produtos com 45%,
comodidade com 8,90% e por fim, outros com 5,30%. Os resultados desse questionamento

indicam que os clientes quando optam por comprar em determinados estabelecimentos, o
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preco ndo ¢ o principal critério de escolha, como se poderia pensar, mas sim o atendimento ao
cliente.

Esse resultado esta em sintonia com o encontrado por Sant’Ana (2016), no qual,
comentando sobre a formula do sucesso dos supermercados de bairro, o proprietario dos
Supermercados Tissi afirma “Nosso mix de produtos ¢ igual ao das grandes redes, o nosso
diferencial estd no atendimento”, ou seja, a formula de sucesso estd no atendimento ao
publico.

Nesse sentido, apesar dos resultados positivos que o Mercadinho 3 Irmaos obteve,
ainda assim devem preocupar-se em desenvolver esfor¢os para passar aos clientes as melhores
experiéncias possiveis, seja na forma que sdo recebidos e tratados durante a compra, ou no
pés-compra. Justo, que esses sdo aspectos que influenciam positivamente para a fidelizacao

dos clientes.

Tabela 09-Quais os trés principais motivos que o levaram a comprar no Mercadinho 3

Irmaos?
Variaveis Respostas individuais Percentual de casos
Frequéncia Percentual
Preco 158 31,20% 93,50%
Atendimento 164 32,30% 97,00%
Localizaciao 85 16,80% 50,30%
Variedade de produtos 76 15,00% 45,00%
Comodidade 15 3,00% 8,90%
Outros 9 1,80% 5,30%
Total 507 100,00% 300,00%

Fonte: Pesquisa direta (2017)

Em relagdo aos aspectos que os respondentes julgam importante existir em um
mercadinho ou supermercados, da mesma forma da questdo anterior também pode-se
analisar de forma individual ou grupos de casos ocorrentes. Ao analisar numa perspectiva
individual, observa-se o destaque para as mesmas variaveis anteriores, atendimento e preco,
que ocorrem com uma frequéncia dominante na amostra, seguida variedade de produtos e
higiene e limpeza.

Ja em relag@o a propor¢ao de repeticdo nos casos, da mesma forma, o atendimento se
destaca no julgamento dos respondentes como aspecto mais importante de existir em
mercadinhos ou supermercados, com 87%, seguido do preco com 84,6%. As demais variaveis
ocorrem em proporgdes menos significativas, sendo elas variedade de produtos com 56,2%,
higiene e limpeza com 31,4%, promog¢des com 30,8%, opgdes de pagamento com 7,7%, e

outros com 1,2%.
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Nota-se que os resultados desse questionamento s3o bem parecidos com o anterior,
porém a sua andlise foi voltada para o varejo de alimentos em geral, enquanto a questio
anterior foi voltada para o Mercadinho em estudo, especificamente. Porém, as consideragdes
sao basicamente as mesmas, pois independente de ser um mercadinho de bairro ou um
supermercado, nota-se que o critério mais importante na escolha dos clientes ¢ o atendimento.

Dessa forma, pode-se aferir que o atendimento deve ser uma preocupacdo nao so para
empresas varejistas de alimentos, mas sim para todos os tipos de empresa, justo que esse pode

ser o principal responsavel pelo sucesso.

Tabela 10-Quais os trés principais aspectos que voce julga importante existir em um
mercadinho/supermercado?

Respostas individuais Percentual de casos
Frequéncia Percentual
Atendimento 147 29,10% 87%
Preco 143 28,30% 84,6%
Variedade de produtos 95 18,80% 56,2%
Opcoes de pagamento 13 2,60% 7,7%
Higiene e limpeza 53 10,50% 31,4%
Promocgoes 52 10,30% 30,8%
Outros 2 0,40% 1,2%
Total 505 100,00% 298,80%

Fonte: Pesquisa direta (2017).

Portanto, no que se refere as varidveis de preferéncia do consumidor, os resultados
demonstram que o atendimento ¢ o principal critério de escolha de compra, assim sendo ¢
elemento mais importante em uma empresa, tanto no ambito dos pequenos, como nas grandes
redes varejistas de alimentos. Em seguida vem o preco e a variedade de produtos, que também

exercem forte influéncia em suas escolhas.

4.4.3. Variaveis de satisfacao

As variaveis de satisfagdo, compreendem a andlise de cinco indicadores, sendo eles:
atendimento, variedade de produtos, precos, servigos (entrega a domicilio) e localizagdo.
Dessa forma, os respondentes deveriam classificar esses fatores conforme a escala de
satisfacdo de 1 a 5 (1- muito insatisfeito; 2- insatisfeito; 3- nem insatisfeito/nem satisfeito; 4-
satisfeito; 5- muito satisfeito).

Na primeira varidvel atendimento, os clientes puderam expressar sua satisfagdo
quanto ao nivel de atendimento prestado no Mercadinho 3 Irmaos. Esse fator foi o mais bem

avaliado, com média 4,61, que significa dizer que os respondentes estdo de satisfeitos a muito
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satisfeitos. Com o objetivo de verificar se essa média representa as respostas coletadas para
essa variavel, foi calculado o coeficiente de variacao, que foi 10,84%. Como o coeficiente de
variagdo < 50%, entdo pode-se dizer que a média representa bem o conjunto de dados.

Assim, os resultados expressam um destaque significativo de competéncia dos
colaboradores com atendimento e refletem um bom nivel de satisfacdo dos clientes, proximo
da exceléncia.

No que se refere a variavel variedade de produtos, os clientes indicaram o qual estdo
satisfeitos com o sortimento dos produtos ofertados pelo Mercadinho 3 Irmaos. Esse foi o
indice com menor nivel de satisfacdo, dos cinco elementos analisados. Porém, esse “menor”
ndo significa que foi avaliado de maneira negativa, pois apresentou média de 4,17, onde pode-
se aferir que os clientes estdo de satisfeitos a muito satisfeitos, em relacdo a variedade de
produtos oferecidos. Ja o coeficiente de variacao foi 13,90%, portanto menor que 50%, entdo
pode-se aferir que a média representa bem o conjunto de respostas.

Portanto, pode-se considerar que os clientes sdo satisfeitos com os produtos
oferecidos, mas pode-se dizer que esperam por mais variedades, pois de acordo com a questao
12, foram sugeridos a inser¢do de alguns produtos, como por exemplo: produtos com
embalagens econOmicas, integral, papelaria, entre outras variedades. Levando em conta esses
fatores, a empresa poderia aumentar o seu nivel de satisfacdo quanto a esse elemento.

A terceira variavel sdo os prec¢os, onde os clientes puderam expressar sua satisfacao
quanto aos pregos cobrados pelo Mercadinho 3 Irmdos. Essa ¢ uma variavel que desperta
muito a curiosidades dos administradores da empresa em estudo, pois eles trabalham com
uma politica de pregos baixos, e esperam que o resultado seja satisfatorio. Justamente, o que
acontece, o nivel de satisfacdo dos clientes em relagdo aos precos ¢ representado pela média
de 4,23, que indica os respondentes estdo de satisfeitos a muito satisfeitos. Em relacdo ao
coeficiente de variagdo, pode-se afirmar que a média representa bem o conjunto de respostas,
pois 12,29% < 50%

Sendo assim, pode-se aferir que a estratégia de precos baixos utilizada pela empresa
exerce efeitos positivos sob a satisfacdo de seus clientes, mas € preciso rever algumas acdes
para que essa satisfacdo aumente e fique mais proxima do nivel maximo.

Em relagdo a variavel servigos, na qual os clientes demonstram sua satisfagao quanto
aos servigos prestados pelo Mercadinho 3 Irmaos, também foram encontrados resultados
satisfatorios para a empresa. A média encontrada para esse elemento corresponde a 4,37, ou

seja, o nivel de satisfacdo dos respondentes esta entre satisfeito a muito satisfeito. Ja o
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coeficiente de variacdo encontrado 12,12% < 50%, indica que a média representa bem o
conjunto de respostas.

Dessa forma, observa-se que a empresa consegue satisfazer seus clientes através dos
servicos prestados, mas precisa revisar os métodos, para que possa implementar novas agdes
que beneficiem os mesmos, € assim aumentem o nivel de satisfagao.

No que se refere a quinta e ultima variavel, que visa averiguar o nivel de satisfacdo
dos clientes em relacao a localizacdo do Mercadinho 3 Irmaos. Esse elemento foi o segundo
mais bem avaliado, e apresenta média de 4,43, ou seja, os clientes estdo de satisfeitos a muito
satisfeito com o local que o mercadinho esté instalado. O coeficiente de variagdo constata que
a média representa bem o conjunto de dados, pois 11,73% <50%.

Esse resultado positivo pode ser justificado porque a empresa se encontra em uma rua
central do bairro, conhecido como “rua comercial”, pois nela se encontram a maioria dos
comércios que existem no bairro. E como mencionado mais a frente, traz beneficios a medida
que tem mais visualizacdo dos clientes, mas por outro lado a concorréncia da rua é grande,
entdo o mercadinho deve estar desenvolvendo esfor¢os em busca de destaque.

Por fim, quando se calcula a média de todas as variaveis de satisfacdo, obtém-se 4,36,
ou seja, de forma geral, os clientes estdo de satisfeitos a muito satisfeitos quanto ao

atendimento, preco, variedade de produtos, servigos e localizacdo do Mercadinho 3 Irmaos.

Tabela 11- Indique seu grau de satisfacdo quanto as variaveis a seguir, conforme uma escala
de 1 a 5 (1- muito insatisfeito; 2- insatisfeito; 3- nem insatisfeito/nem satisfeito; 4- satisfeito;
5- muito satisfeito)

Atendimento Variedade de Pregos Servigos Localizagao
produtos
Frequéncia 169 169 169 169 169
Média 4,61 4,17 4,23 4,37 4,43
Desvio Padriao 0,5 0,58 0,52 0,53 0,52

Fonte: Pesquisa direta (2017).

Portanto, quanto ao grupo nivel de satisfacdo, que estd relacionado aos aspectos de
atendimento, preco, variedade de produtos, servigos e localizagdo, os resultados encontrados
foram positivos e revelam que os clientes estdo bastante satisfeitos. Porém ¢ preciso mais
esforcos por parte da organizacdo, quanto a aspectos como aumentar o quadro de

funciondrios, sortimento de produtos, adicionar nova forma de pagamento, entre outros
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aspectos que foram encontrados durante analise, para que assim a empresa esteja proxima da

exceléncia.

4.4.4. Variaveis de sugestoes

As variaveis de sugestdo de produtos ou servigos, bem como os comentarios,
compreendem os elementos finais do instrumento de pesquisa, e tem como objetivo auxiliar a
analise com informacdes precisas do que a empresa em estudo pode aprimorar, na visdo de
seus clientes.

Nesse sentido, ao serem questionados sobre quais produtos eles gostariam de encontrar
no Mercadinho 3 Irmdos e ainda ndo sdo disponibilizados, observa-se que 57,4% dos clientes
j& encontram tudo que precisam, mas o restante 42,6% relatam que gostariam que fossem
oferecidos outros produtos ou servigos. A principal sugestdo de servigos foi a inser¢dao de
forma de pagamento por cartdo de crédito, citado por cerca de 18% dos respondentes, as
demais repostas variavam entre produtos com embalagem econdmica, ragdes de passaros,
diversidade de shampoo, vinho, produto integral, papelaria e itens de aniversario. Nesse caso,
essas sao informacdes estratégicas para a empresa em estudo, e talvez oferecer diversificagao
de produtos e insercdo de novas se¢des no seu mix, seja uma fonte um fator de diferenciagdo

dos demais concorrentes.

Tabela 12-Existem produtos ou servigos ainda ndo sao oferecidos pelo Mercadinho 3 Irmaos,
mas vocé gostaria que fosse disponibilizado?

Frequéncia Percentual
Nio 97 57,4
Sim 72 42,6
Total 169 100

Fonte: Pesquisa direta (2017).

Por fim, alguns clientes deixaram comentarios felizes e uma sugestdo construtiva em

relagdo ao Mercadinho 3 Irmaos, conforme destacados abaixo:

e Respondente 33 diz: “Aqui sempre encontramos tudo que precisamos”.
e Respondente 62 diz: “Deveria haver mais funciondrios para atender aos clientes”.
e Respondente 77 diz: “O melhor canto de se encontrar as coisas ¢ aqui”.

e Respondente 92 diz: “Gosto muito de comprar minhas frutas aqui”.
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Diante dos comentérios dos clientes pode-se verificar a necessidade de mais um
funcionario para que os clientes possam ser atendidos com mais rapidez, conforme foi
sugerido mais a frente. Por outro lado, apesar de poucas pessoas expressarem, 0S poucos
comentarios refletem os resultados positivos na satisfacao dos clientes, de que o Mercadinho
3 Irmaos, consegue conquistar seus clientes através do atendimento, pre¢o e variedade de

produtos.
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5. PLANO DE MARKETING

Este capitulo ¢ dedicado a apresentacdo do plano de marketing realizado no
Mercadinho 3 Irmaos. Dessa forma, esse capitulo contempla o resumo executivo, analise da
atual situagdo, estratégias de marketing, projecdes financeiras e por fim, os métodos de

controle sugeridos para a organizagao.
5.1. Resumo executivo

O Mercadinho 3 Irmaos ¢ uma microempresa familiar que atua no mercado varejista de
alimentos, ha mais de dois anos. Esse foi um dos poucos setores que conseguiram obter
crescimento, mesmo com a crise econdmica ¢ instabilidade politica. O crescimento do setor
foi pequeno em comparacgao ao do Mercadinho 3 Irmaos, que obteve um bom crescimento ano
passado. Atualmente trabalha com a estratégia de precos e promocdo de fim de semana,
apesar de nao ter base tedrica. Tem como pontos fortes o seu atendimento, prego, variedade
de produtos, localizacdo e a experiéncia dos administradores. Ja como pontos fracos foram
elencados a auséncia de promogdo e comunicagdo de marketing, auséncia de identidade visual
e restricao na forma de pagamento, entre outros. Em relacdo as ameacas, cabe destacar que a
sua concorréncia ¢ bastante acirrada, pois disputa o mercado com as pequenas, médias e
grandes empresas varejistas de alimentos. Porém, espera-se que com o plano de marketing
novas oportunidades possam ser desenvolvidas, e assim a empresa tenha a possibilidade de

alavancar os negocios e conquistar vantagem competitiva.
5.2. Analise da situacao

O Mercadinho 3 Irmaos ¢ uma microempresa familiar que atua no mercado varejista
de alimentos, h4 mais de dois anos. Sua gestdo ¢ composta por trés membros, sendo eles a
mae e dois filhos. Atualmente, o mercadinho oferece variedade em produtos de alimentagao,
higiene e limpeza doméstica. De modo, que seus produtos sdo bem recebidos pelos clientes
que relataram estar satisfeitos quanto aos servigos, pregos, localizagdo e atendimento. Nesse
sentido, o marketing vem a somar, contribuindo para o desenvolvimento da marca,
crescimento da carteira de clientes, aumento do volume de vendas e participacao no mercado,

e consequentemente maior lucratividade.

Resumo do mercado
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O mercado da empresa em estudo ¢ composto por consumidores que tém necessidades
de alimentagdo e higiene pessoal, ou seja, por ofertar itens de primeira necessidade, todos as
pessoas podem ser potenciais clientes do Mercadinho 3 Irmaos, pois sdo necessidades comuns
aos humanos. Mas, em uma perspectiva mais apurada foi constatada na pesquisa com os
clientes que hd um publico maior de mulheres, donas de casa ou domesticas, urbanas, faixa
etaria de 36 e 50 anos, classes sociais C e D.

Ja o posicionamento da empresa ¢ considerado popular, pois oferece produtos com
precos baixos e busca atingir o maior nimero de pessoas possiveis, sem considerar um
publico especifico. Para atingir esse publico em grande escala, € necessario que se estabelega
objetivos e estratégias de marketing coerentes aos mesmos.

Assim, a partir das informagdes encontradas na pesquisa com os clientes e relatadas
pelos proprietarios, foi possivel identificar caracteristicas da empresa e de seus clientes, para

que fossem propostas estratégias de marketing coerentes como o seu mercado.

Demografia do mercado

O Mercadinho 3 Irmaos ¢ localizado no bairro da Vila Cabral de Santa Terezinha, que
segundo o Censo 2010, possui cerca de 4.805 habitantes, e a média de moradores por
domicilio ¢ de 3,6 pessoas (IBGE, 2017).

Dessa forma, quando se calcula os habitantes divididos pela média de moradores por
casa, encontramos um valor aproximado a 1.200 familias residentes no bairro. Ao realizar o
cruzamento desses dados com a populagdo estimada de clientes (familia) do Mercadinho 3
Irmaos que ¢ 300 familias, conclui-se que o mercadinho atende cerca de 25% das familias do
bairro.

Esses dados revelam a popularidade e preferéncia da populacdo ao mercadinho, pois
no mesmo bairro existem outros seis mercadinhos, € mesmo assim a empresa em estudo ainda
consegue cobrir ¥4 dessa populagao.

Quanto as caracteristicas de seus clientes, a pesquisa de marketing revela que a
maioria € representada por mulheres; com idade variando entre 36 e 50 anos; maioria casados
(as); com ensino fundamental incompleto; renda familiar variando de um a dois salarios
minimos; publico alvo residente no bairro; donas de casa. A analise mais detalhada foi
descrita no capitulo anterior.

Por fim, pode-se concluir que o mercadinho possui um perfil de clientes homogéneo, e

que, basicamente, tem as mesmas necessidades. Assim, fica mais facil para a empresa definir
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bem as estratégias e acdes para seu publico alvo. Segundo os proprietarios, a estratégia
utilizada atualmente ¢ a politica de precos baixos. Além disso, oferece também entregas a
domicilio, brindes no final de ano, e um atendimento atencioso aos clientes, com o intuito de

fidelizar novos clientes e manter firme a cartela de clientes ja conquistados.

Tendéncias do mercado

Para que se possa compreender as tendéncias do mercado, relacionadas ao setor
varejista de alimentos, foi realizado um estudo dos fatores macroambientais, sendo eles:

econdmico, tecnoldgico, sociocultural, e politico legal.

e Ambiente Economico

De acordo com Sandhusen (1998), os fatores presentes no ambiente econdmico
nacional e internacional influenciam no desenvolvimento do plano de marketing, pois afetam
as oportunidades de marketing. Primeiramente, porque alguns indicadores afetam a disposi¢do
de compra das pessoas, como por exemplo: juros altos, inflagdo, e altos indices de
desemprego que desaceleram o crescimento econdmico e reduz a renda salarial disponivel da
maioria da populagdo. Em segundo lugar, por conta da sua influéncia nas mutagdes da curva
de oferta e demanda, que interferem na determina¢do de pregos dos produtos, e
consequentemente afetam os outros elementos do mix de marketing.

Assim, no que se refere ao setor varejista de alimentos, especificamente, houve um
crescimento, mesmo que pequeno, justificado pelo fato de oferecerem itens de primeira
necessidade- alimentagdo e higiene pessoal. De acordo com a Abras (2017) algumas fatias do
mercado varejista conseguiram manter-se na crise € registraram pequenos crescimentos em
relagdo ao ano anterior, esse foi o caso do setor de supermercados. Esse setor em 2016,
contabilizou um aumento nominal de 7,1% em rela¢dao a 2015. Quanto a sua representacdo no
PIB, quase ndo houve modificagdes e se manteve estavel, alcangando o indice de 3,6% das

riquezas do pais.

Ja neste ano, segundo a Nielsen (2017) o cendrio econdmico continuara desafiador,
apresentando altos niveis de instabilidade econdmica e politica. Pois apesar das boas
perspectivas de controle de inflagdo, desemprego, renda média salarial, entre outros
indicadores conjunturais, as familias continuam a racionalizar e controlar seu consumo. E isso

implica, numa lucratividade menor das empresas de varejo, que tendem a se desdobrar para
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vender mais e mais. Portanto, apesar do crescimento a sugestdo ¢ de precaucdo e muito

trabalho para os varejistas de supermercados.

e Ambiente politico — legal

De acordo com Sandhusen (1998), o ambiente politico- legal ¢ representado pelas
forgas procedentes da legislacdo governamental e dos orgdos reguladores. As decisdes
tomadas nesse ambiente tendem a influenciar no posicionamento e prego dos produtos e
servicos oferecidos. Por isso, se torna necessario ao desenvolver o plano de marketing, fazer o
estudo da legislagdo e das politicas governamentais que impactam o seu setor de atuagao.

O sistema tributario Brasileiro ¢ um dos que mais possuem tributos recolhidos, com
cerca de 56 taxas, que incluem os impostos, taxas, encargo sociais, entre outros. Desde 2007,
as pequenas € microempresas passaram a contar com um nhovo tratamento tributdrio
simplificado, o Simples Nacional. Esse novo sistema foi instituido a partir da lei
complementar n°123/2006 em 01.07.2017. Sao consideradas participantes do mesmo as
microempresas e empresas de pequeno porte regularmente optantes pelo Simples Federal (Lei
9.317/1996). Esse método de recolhimento inclui em um s6 documento de arrecadacdo os
seguintes tributos: IRPJ, IPI, CSLL, COFINS, PIS, INSS, ICMS e ISS (PORTAL, 2017).

Ainda de acordo com o Portal Tributdrio, para participar do Simples as empresas
precisam respeitar os limites de faturamento. No caso das microempresas o faturamento anual
deve ser igual ou inferior a R$ 360.000,00 (trezentos e sessenta mil reais); ja as empresas de
pequeno porte devem possuir uma receita bruta superior a R$ 360.000,00 (trezentos e sessenta
mil reais) e igual ou inferior a R$ 3.600.000,00 (trés milhdes e seiscentos mil reais).

O Mercadinho 3 Irmaos participa do Simples Nacional como empresa de pequeno
porte, ja que sua receita anual supera os 360.000, 00 (trezentos e sessenta mil reais). A seguir,

no quadro 14, foram descritas as aliquotas e partilha referentes as contribui¢des da empresa.

Tabela 13-Aliquotas e partilha do Simples Nacional — Comércio

Receita Bruta em  Aliquota IRPJ CSLL Cofins  PIS/Pasep CPP ICMS
12 meses (em RS)

De 540.000,01 a 7,54% 0,35% 0,35% 1,04% 0,25% 2,99% 2,56%
720.000,00

Fonte: Portal Tributario, 2017.
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De acordo com o G1 PB (2017), no que tange aos incentivos governamentais, como as
politicas fiscais e demais contribuigdes, o presidente da Cinep assegura em entrevista, que
grandes redes atacadistas e varejistas, s3o bem-vindas a cidade e como atrativos sao dispostos
0s mesmos incentivos fiscais, com crédito presumido do ICMS, tributos especiais, além de
incentivos locacionais, para que elas se instalem na cidade.

Enquanto isso, os pequenos comerciantes da cidade, ficam a mercé dessa situagao.
Segundo relatos da proprietaria, as grandes redes varejistas de alimentos acabaram
ocasionando na perda de muitos clientes que migraram do “pequeno” para o “grande”, pois as
vezes a concorréncia chega a ser desleal, principalmente, no segmento de alimentos. E além
disso, as essas empresas contam com beneficios fiscais que ndo sdo oferecidos aos pequenos
comerciantes. Assim, percebe-se que os representantes do governo oferecem beneficios
fiscais entre outras regalias para as grandes redes atacadistas, como forma de atrai-las para se
instalarem na cidade. Enquanto os pequenos comércios oriundos da propria cidade sdo

esquecidos.

e Ambiente sociocultural

O ambiente sociocultural ¢ determinado pelas tendéncias sociais e culturais da
populagdo. Esse comportamento ¢ direcionado pelos valores centrais e secundarios. Os
valores centrais, sdo persistentes no comportamento das pessoas. Ja os valores secundarios
sdo constantemente modificados pelas novas tendéncias que va@o surgindo com o tempo
(SANDHUSEN, 1998).

Os valores secundarios tendem a ter um interesse especial dos planejadores de
marketing, pois eles sdo determinantes e mutaveis. Por isso, devem ser cuidadosamente
monitorados, para que a empresa seja capaz de identificar as novas demandas, oportunidades
€ ameagas.

Em razdo disso, o comportamento do consumidor ¢ a varidvel chave na analise
sociocultural. A primeira mudanca diz respeito as escolhas do consumidor, que de acordo com
dados da Nielsen (2017), a maior parte dos compradores (67%) dos mercados de vizinhanga,
compram apenas produtos para reposi¢do, enquanto as compras de abastecimento passaram a
ser feitas em grandes atacados. Essa ¢ uma realidade observada em nossa cidade, pois os
grandes atacadistas que antes ndo eram tdo comuns nas pequenas cidades, agora sao vistos em

grandes quantidades.


http://www.nielsen.com/br/pt.html
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Os “atacarejos” sdo a nova tendéncia do mercado, e vem ganhando grandes
proporc¢des nas cidades, principalmente as pequenas cidades, como por exemplo Campina
Grande. Numa perspectiva historica do comércio da cidade, percebe-se que ha alguns anos
atrds, os pequenos comerciantes representavam uma das principais opgdes de compra de
abastecimento mensal para os clientes, além deles os clientes podiam comprar na Feira
Central, e nas redes de supermercados como: Hiper Bomprego, Rede Compras, Compre Mais,
entre outras.

Porém, a mais ou menos 10 anos atras, comecaram a chegar grandes redes atacadistas
de supermercados na cidade, e tudo mudou. Com sua chegada, vieram beneficios, mas
também maleficios. Por um lado, esses atacadistas passaram a representar uma fonte
importante de suprimentos, para os mercadinhos de bairro, pois oferecem pregos baixos e
variedade de produtos, que talvez os comerciantes da Feira Central nao pudessem oferecer.

Mas, por outro lado, esses atacadistas, que também sdo varejistas, atendem nao
somente 0os comerciantes, mas também os clientes finais. E buscando economia, muitos
consumidores migraram para realizar suas compras nessas redes, pois os pregos de alguns
produtos, sdo abaixo do que os pequenos comerciantes podem oferecer. Essa andlise do
mercado campinense confirma as mudangas de consumo encontradas na pesquisa da Nielsen
(2017), que diz que os pequenos comerciantes passaram de fonte de abastecimento mensal,
para apenas serem vistos como fontes de reposi¢ado, por parte dos consumidores finais.

Em outra vertente, os aposentados representam um publico com grande potencial para
os mercadinhos de bairro. Pois, de acordo com o IBGE (2017) houve um aumento da
expectativa de vida populacional no Brasil em 2012, onde a partir desse ano a populagao
nasce com uma expectativa de vida de 74,6 anos, fazendo com que a populagdo seja formada
em sua maior parte por idosos.

Com esse envelhecimento da populacdo e levando em consideragdo a possibilidade de
um publico idoso independente, os quais ndo moram com os filhos ou outros familiares, ¢é
possivel que para poupar o desgaste com deslocamento e pela dificuldade de mobilidade,
surjam mais oportunidades para os minimercados de bairro, pois os idosos poderdo preferir
locais mais proximos de suas residéncias para fazer suas compras.

Outra tendéncia importante sdo as mudangas nos habitos dos consumidores. Que
segundo o IBOPE (2017), agora a saude ¢ segunda maior preocupacdo do brasileiro. Esse
comportamento reflete diretamente nas compras dos consumidores, em qualidade e

quantidade. Assim, a oferta de produtos mais sauddveis se tornam oportunidades de vendas,


http://www.ibope.com.br/
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mas também refletem uma ameaca aos produtos populares, como o refrigerante ¢ o pao, por
exemplo.

Além desses fatores, sabe-se que existem muitos outros que surgem a cada temporada,
pois o setor de varejo ¢ altamente dinamico e se reinventa a cada dia. Por isso € necessario
que as empresas varejistas tirem o maximo de proveito dos beneficios que a era digital
oferece, justo que ¢ 14 que seus consumidores estdo conectados. Portanto, para que varejo
tradicional fisico continue sobrevivendo nesse mercado ¢ preciso que se atualizar e
transformar (IBOPE, 2017).

Segundo a proprietaria, at¢é o momento ndo foram feitos nenhum estudo sobre as
caracteristicas ou comportamento de seus clientes. Além disto, ndo desenvolveram nenhuma

pratica ou a¢do que diga respeito a esse fator.

e Ambiente Tecnoldgico

As mudangas tecnoldgicas sdo capazes de modificar os estilos ¢ padroes de vida das
pessoas, que por sua vez passardo a ter novas necessidades de consumo. Dessa forma, as
empresas devem ser capazes de utilizar os impulsos da tecnologia para se adaptar e
aperfeicoar seus servigos (SANDHUSEN, 1998).

De acordo com Carvalho e Galegale (2006), os sistemas de TI comecaram a ser
adotados pelo setor de supermercados, primeiramente em departamentos internos, mas logo
passaram a ser utilizado nas frentes de caixa. Ja& que neste momento muitas empresas deram
inicio a utilizacdo dos leitores de cddigos de barras e emissor de Cupom Fiscal (ECF). Assim,
o sistema da informagdo ganhou importancia nesse setor € passou a fazer parte da gestao dos
negdcios. Atuando em trés categorias, as quais foram destacadas a seguir.

A primeira categoria ¢ a automacdo de retaguarda, que se refere a automagdo dos
processos e atividades dos departamentos da empresa, como o financeiro, marketing e
compras. Dentre os principais recursos tecnologicos utilizados na retaguarda, estdo:
Notebook,; Scanner ou Leitor de Codigos de Barras; Software de Retaguarda; EAN BRASIL;
Price Look-Up; Impressora de Termo Transferéncia; etc.

Por conseguinte, tem-se a automacao de frente de caixa, que se refere aos processos e
atividades ligadas diretamente ao processo de vendas e atendimento ao cliente, como as
formas de pagamento e checkout. Dentre os principais recursos tecnoldgicos utilizados na
frente de caixa, estdo: PDV; Emissor de Cupom Fiscal; Memoria de Fita Detalhe; Balanca

Eletronica; Software de Frente de Caixa; Terminal de Consulta de Prego; etc.
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Por ultimo, se tem as praticas avangadas, que se referem as praticas que visam a
melhorar o desempenho da gestdo da cadeia de suprimentos. Dentre os principais recursos
tecnologicos utilizados nas praticas avangadas, estio: CRM; SCM; EPC; RFID; EDI; etc.

De acordo com a proprietaria, o mercadinho ainda ndo conseguiu implantar recursos
tecnologicos, ou até mesmo utilizar as redes sociais nas atividades da empresa. A explicagdo
se deve a fatores financeiros, ja que demandaria da empresa um investimento alto. Pois, no
momento nao € possivel realizar tal investimento, para nao comprometer o funcionamento da

cempresa

Crescimento do mercado

Conforme ja explicado, a empresa em estudo estd inserida no setor varejista de
alimentos, precisamente, atuando como mercadinho de bairro ou minimercado. Esse foi um
dos poucos setores que conseguiram obter crescer, mesmo com a crise econdmica e
instabilidade politica. Segundo estimativas da Abras (2017), houve um crescimento de 7,01%
em 2016, comparado ao ano anterior.

Tendo em vista, averiguar o impacto desse crescimento do setor, no Mercadinho 3
Irmaos, foram levantados dados das compras e vendas dos ultimos anos. Além disso, essas
informacdes também serviram de base para verificagdo da atual situacao das vendas, o calculo
dos indices financeiros, e posteriormente, para o planejamento das vendas do ano seguinte,
conforme os objetivos e estratégias propostos.

Assim, seguem nos quadros a seguir os resultados das compras e vendas dos anos de
2015, 2016, e 2017, este ultimo s6 consta dados dos cinco primeiros meses do ano, por conta
do periodo do estudo.

Tabela 14-Relagdo das compras e vendas do Mercadinho 3 Irmaos - 2015

Ano: 2015 Compras R$ Vendas R$
Abril 12.638,60. 15.050,10.
Maio 39.014.50. 46.269,56.
Junho 34.756,95. 41.280,02.
Julho 35.286.00. 42.111,10.
Agosto 38.723,15. 46.209,94.

Setembro 36.327,50. 43.088,41.

Outubro 40.837,50. 48.758, 01.

Novembro 38.202,25. 45.667,18.

Dezembro 45.064,00. 53.989,79.

Total 320.850,45. 382.424,11.

Fonte: Mercadinho 3 Irmaos, 2017.
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Conforme a apresentacao da empresa, sabe-se que a mesma iniciou suas atividades dia
18 de abril de 2015. Por isso, os resultados do més de abril sdo tdo inferiores aos demais meses.
Analisando os resultados dos demais meses, percebe-se oscilagdes de aumento e diminuigdo
frequentes, mas a maioria entre 40.000 e 50.000, com excecao do més de Dezembro que passou
dos 50.000. Esse aumento final deve-se as festas de final de ano, onde as pessoas tendem a
comprar mais.

Tabela 15-Relacao das compras e vendas do Mercadinho 3 Irmaos - 2016

Ano: 2016 Compras R$ Vendas R$
Janeiro 44.428,60. 52.977,55.
Fevereiro 38.955,70. 46.813,16.
Marco 42.479,40. 51.076,25.
Abril 44.529,00. 53.788,10.
Maio 42.152,45. 50.636,10.
Junho 39.733,90. 47.370,25.
Julho 44.493,80. 53.808,12.
Agosto 42.729,65. 51.571,60.
Setembro 43.306,50. 52.218,75.
Outubro 50.399,10. 60.781,30.
Novembro 48.126,11. 57.534,75.
Dezembro 52.410,30. 63.571,95.
Total 533.744,51 642.137,88

Fonte: Mercadinho 3 Irméos, 2017.

Ao analisar os resultados do ano de 2016, observa-se oscilagdes crescentes nas vendas,
em relagdo ao ano anterior. Com excecao de fevereiro e junho, que sdo os meses das festas de
Carnaval e Sao Jodo, onde ja sdo esperados pelos administradores obterem resultados inferiores
aos demais meses.

Entdo, a ndo ser o dois meses que foram citados, o restante dos meses oscilaram entre
50.000 a 60.000, o que representa um bom crescimento das vendas em relagdo a 2015. Neste
ano também dezembro foi 0 més que apresentou o maior resultado e passou de 60.000, devido

as festividades de final de ano.
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Tabela 16-Relacdo das compras e vendas do Mercadinho 3 Irmaos - 2017

Ano: 2017 Compras R$ Vendas R$
Janeiro 40.053,00. 48.745,50.
Fevereiro 41.788,20. 50.408,95.
Marco 46.845,50. 56.365,10.
Abril 50.189,85. 60.122,00.
Maio 48.131,00. 57.518,40.
Total 227.007,55. 273.159,95.

Fonte: Mercadinho 3 Irmaos, 2017.

De forma geral, percebe-se que em todos os meses dos anos 2015, 2016 e 2017 as
compras oscilam conforme as vendas. Esse fendmeno ¢ explicado pela proprietaria, que relata
que as compras sao realizadas conforme os produtos vao sendo vendidos e entra dinheiro em
caixa, pois a empresa realiza todas as suas compras a vista e ndo conta com um capital de giro
alto. Por esses motivos ¢ obrigada a fazer reposi¢do dos estoques de trés a quatro vezes por
semana.

Partindo para a andlise do comportamento das vendas, optou-se por comparar dois
resultados anuais. Por isso, a analise considerou os meses de abril de 2015 a marco de 2016; ¢

abril de 2016 a margo de 2017. Conforme pode-se observar no grafico 01 abaixo.

Grafico 01-Analise das vendas - Mercadinho 3 Irmados.

0,00

2015/2016 2016/2017
RS 533.291,07 646.800,47

Fonte: Mercadinho 3 Irmaos (2017).

Pode-se observar através dos resultados das vendas anuais totais, um aumento de
21,3%, aproximadamente, comparando os resultados de 2015-2016 (R$533.291,07) para
2016-2017(R$ 646.800,47). A seguir no quadro 02, faz-se uma comparagdo do crescimento
geral do setor de alimentos em contraponto ao crescimento do Mercadinho 3 Irmaos,

considerando o mesmo periodo.
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Grifico 02-Anélise de crescimento do Setor varejista de alimentos x Mercadinho 3 Irmaos

0,00%
Crescimento geral do setor |Crescimento do Mercadinho 3
varejista de alimentos Irmdos

% 7,01% 21,3%

Fonte: Abras (2017); e Mercadinho 3 Irmaos (2017).

Ao observar o grafico 02, percebe-se a discrepancia de 14,29% de crescimento nas
vendas do Mercadinho 3 Irmaos, em comparag¢do ao resultado global do setor varejista de
alimentos, de acordo com a Abras (2017). Esse aumento nas vendas da empresa estudada
chega a ser surpreendente, diante da forte concorréncia desse setor e a instabilidade
econdmica do pais. Dessa forma, esses dados sdo bastante satisfatorios e ressaltam o potencial
de crescimento do Mercadinho 3 Irmaos, pois a empresa conseguiu ndo apenas se manter, mas

crescer em um mercado altamente competitivo ao qual pertence.

Analise Financeira

A analise do desempenho financeiro do Mercadinho 3 Irmaos foi realizada com base
nos indices e demonstrativos financeiros. Essa andlise ¢ necessaria quando um plano de
marketing ¢ desenvolvido, pois € preciso saber se ha condi¢gdes financeiras para determinados
planos de ac¢do ou para determinacao de certos objetivos. Por isso, foram analisados a situacao

financeira atual do Mercadinho 3 Irm3os.

e Demonstracio do resultado do Exercicio e Balanco Patrimonial

Para que os indices financeiros fossem calculados, ¢ necessario que se tenha a
Demonstracdo do Resultado do Exercicio e o Balango Patrimonial da empresa. Mas, no
Mercadinho em estudo nao foram encontradas tais descricdes. Pois, conforme determinado
pela legislagdo fiscal, o Mercadinho 3 Irmdos ndo possui obrigatoriedade de publicar
demonstragdes contabeis. Por isso, para que fossem construidos esses resultados, buscou-se
auxilio com informagdes por parte dos administradores.

No entanto, por falta de alguns dados do ano de 2015 e do ano presente, a analise
limitou-se somente aos resultados do ano de 2016, pois foi o Gnico ano com dados anuais

completos, até o presente momento. Portanto, seguem os resultados:
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Tabela 17-Demonstragdo de Resultado do Exercicio- Periodo 01/01/2016 a 31/12/2016

1. RECEITA OPERACIONAL BRUTA 642.137,88
(-) 2. DEDUCOES DA RECEITA BRUTA (16.438,73)

2.1. IMPOSTOS INCIDENTES SOBRE VENDAS E SERVICOS  (16.438,73)

2.1.1. ICMS (SIMPLES 2,56%)

(=) 3. RECEITA OPERACIONAL LiQUIDA (RECEITA LiQUIDA) 625.699.15
(-) 4. CUSTOS DAS MERCADORIAS E SERVICOS (543.944,51)

4.1. Custos dos produtos vendidos (embalagens) (5.400,00)

4.2. Custo das mercadorias (533.744,51)

4.3. Custos dos servigos prestados (combustivel) (4.800,00)

(=) 5. LUCRO OPERACIONAL BRUTO 81.754,64
(-) 6. DESPESAS OPERACIONAIS E ADMINISTRATIVAS (44.220,00)

6.1. Utilidades e Servigos (Energia, Agua e Telefone) (9.000,00)

6.2. Despesas Gerais. (24.000,00)

6.3. Impostos e taxas. (11.220,00)

(=) 7. LUCRO LiQUIDO DO EXERCICIO 37.534.64

Fonte: Mercadinho 3 Irmaos, 2017.

Percebe-se que o lucro liquido do ano de 2016, no valor de R$ 37.534,64 que

corresponde, aproximadamente, a 6% da receita operacional bruta que ¢ R$ 642.137,88. Esse

resultado ¢ explicado devido aos altos custos das mercadorias e das despesas gerais, pois a

lucratividade desse segmento € bastante baixa em detrimento das vendas.

Para fins de calculos dos indices financeiros, tornou-se necessario o desenvolvimento

do Balancgo Patrimonial, que foi construido de acordo com informagdes dos proprietarios.

Tabela 18-BALANCO PATRIMONIAL MERCADINHO 3 IRMAOS (em reais)
Encerrado em 31/12/2016

ATIVO

Ativo Circulante

83.571,95

CalXA coovveeeieeeeeeee e 63.571,95

EStoques ......oocoeveevieecienieee, 20.000,00

Ativo Permanente

2.070,00

Ativo ImobilizadO....ceeeeeieeiieeieeieieeeeeeeeeee e, 2.300,00

Magquinas e equipamentos ............. 2.000,00

Moveis e utensilios ..........cceeeeeuernnn. 300,00

Depreciagdo acumulada (10% 2.2.) ...coooeveiiiiiniiiiiiiiiiiiniennnns (230.00)

Maquinas ¢ equipamentos ............ 200,00

Moveis e utensilios ........c.ccoueeee... 30,00

TOTAL DO ATIVO

85.641,95

PASSIVO

Passivo Circulante

21.500,00

Empréstimos e financiamentos .........ccceveeveeveeveervevennee. 21.500,00

Empréstimo Sem juros..........eceeveeeeereeneenuenensen 7.500,00

Automovel (restante com juros incluso).......... 14.000,00

Patriménio Liquido

40.534,64

Capital social ........ccoeevirenenenee. 3.000,00

Resultado do exercicio ............. 37.534,64

TOTAL DO PASSIVO

62.034,64

Fonte: Mercadinho 3 Irméos, 2017.
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Ao fim do Balango Patrimonial, pdde-se observar que o valor do ativo permanente ¢
baixo. Mas, os administradores explicam que possui poucos equipamentos, pois ainda nao foi
possivel investir na compra de novas maquinas ¢ equipamentos. Em relagdo ao passivo, a
proprietaria ressalta que nao possui grandes preocupagdes, pois cumpre com folga suas

obrigagoes.

e indices de liquidez

Segundo Gitman (2010), ¢ através dos indices de liquidez que as empresas podem ter
indicadores da capacidade de cumprir com suas obrigacdes, ou seja da sua situagdo financeira.
Esses indices sdo compostos por trés tipos de liquidez, sendo elas: liquidez geral, liquidez
corrente e liquidez seca.

De acordo com o Portal da Contabilidade (2017) a liquidez geral leva em conta a
situacdo a longo prazo da empresa. Podemos compreender melhor através do seguinte
pensamento: para cada R$ 1 real de divida da empresa, o que ela possui em reais para quitar.
Entdo, ¢ bom que a empresa tenha um valor igual ou maior que R$ 1 real. Pode-se calcular a

liquidez geral do Mercadinho 3 Irmaos da seguinte forma:

LG = Ativo Circulante + Ativo Realizdvel a Longo Prazo _  85.641,95

Passivo Circulante + Passivo Exigivel a Longo 62.034,64

1,38. (3

A empresa em estudo ndo possui ativo realizdvel a longo prazo, porque trabalha
apenas com vendas a vista. Por isso para efeito de célculo so6 foi considerado a ativo circulante
subtraido pelo passivo circulante, somado ao passivo exigivel a longo prazo. Através do
resultado, pode-se interpretar que a empresa se encontra em uma situacdo satisfatoria, pois
para cada R$ 1,00 de divida, ela possui 1,38 para quitar.

Em seguida, tem-se a liquidez corrente, que ¢ calculada a partir da subtracao entre o
ativo circulante e o passivo circulante da empresa. Assim, esse indice vai demonstrar o quanto
a empresa possui em dinheiro e bens em detrimento das dividas a serem pagas no mesmo
periodo. Os resultados sdo satisfatorios se forem maiores ou iguais a 1, e caso seja menor
representa que a empresa nao tem disponibilidade suficiente para quitar as suas obrigagdes no
curto prazo, caso necessario. Dessa forma, segue o calculo da liquidez corrente do

Mercadinho 3 Irm3os:
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Ativo Circulante _  83.571,95
Passivo Circulante 21.500,00 -

LC= 3, 88 4)

O indice de liquidez corrente segue a linha de pensamento de quanto maior, melhor.
No caso do mercadinho em estudo o resultado da liquidez corrente ¢ representado por um
valor bem acima de 1, ou seja, significa que caso a empresa tem disponibilidade suficiente

para quitar com suas obrigagdes no curto prazo.

Em terceiro, apresenta-se a liquidez seca, que ¢ basicamente o mesmo raciocinio da
liquidez corrente, porém exclui-se os estoques no célculo. O resultado deste indice sera
invariavelmente menor ao de liquidez corrente, sendo cauteloso com relagao ao estoque para a
liquidacdo de obrigacdes. Dessa forma, tem-se o cdlculo da liquidez seca do Mercadinho 3

Irmaos:

Ativo Circulante—Estoques 63.571,95
LS= = - =2, 95 (5)

Passivo Circulante 21.500,00

O indice de liquidez seca também segue a linha do maior melhor. E com a retirada dos
estoques, o indice sofre uma queda alta, mas mesmo assim seria capaz de cumprir com suas

obrigag¢des nesse cenario, pois para cada R$1,00 ela teria R$ 2,95 para quitar.

e Indices de rotatividade

Quanto aos indices de rotatividade, foi calculado apenas a rotacdo média dos estoques
durante o ano de 2016, pois ¢ o tnico com dados de todos os meses. J4 as demais variaveis
nao foram calculadas, pois a empresa paga seus fornecedores, assim como vende seus
produtos, tudo a vista. Sendo assim, ndo foram necessarios calcular o periodo médio de
pagamentos, que visa mostrar o prazo que a empresa demora para quitar suas contas; € o
prazo médio de recebimentos, que demonstra o prazo médio que a empresa recebe as vendas a
crédito (GITMAN, 2010).

Dessa forma, inicia-se o calculo da rotacdo dos estoques, que apresenta a duracao
média dos estoques, indicando assim quantas vezes foram investidos em estoque durante o
ano. Para realizar esse cdlculo, ¢ necessario que se calcule também o estoque médio de
mercadorias. Segue os célculos, primeiramente do estoque médio de mercadorias e depois da

rotacao de estoques do Mercadinho 3 Irmaos:



64

T . Estoque inicial+compras do periodo
Estoque médio de mercadorias = 4 P P = (6)
12(meses do ano)

20.000,00 + 533.744,51 _ 553.744,51
12 N 12

= 46.145,37

- Custo dos produtos vendidos 543.944,51
Rotacao de Estoques = P = = 11,78 = 12 vezes (7)

Estoque médio de mercadorias 46.145,37

O resultado da rotagdo de estoques indica quantas vezes foi investido em estoque
durante o ano. Nesse caso, o resultado corresponde ao ano 2016, indica que os estoques foram

investidos 12 vezes, ou seja, todos os meses do ano.

¢ Indices de endividamento

De acordo com Gitman (2010), o grau de endividamento visa medir a participagdo dos
credores no ativo total da empresa, e indica o dinheiro de terceiros que esta sendo usado na
tentativa de geracao de lucros. Assim, segue o calculo do endividamento do Mercadinho 3

Irmaos:

.. PC+ELPx 100 62.034,64 X100
Endividamento = . = =72,43% (8)
Ativo Total 85.641,95

Diferentemente de outros itens, o grau de endividamento segue a interpretacdo de
quanto menor, melhor. Pois, quanto menor for a participacdo de terceiros, ¢ melhor para a
empresa. No caso do Mercadinho 3 Irmaos, observa-se que esse indice ¢ maior que 50%, o
que indica que possui um alto indice de obrigacdes com credores a longo prazo. Esse valor ¢
justificado pois a proprietaria teve de fazer um empréstimo com a familia, e também comprar
um carro financiado para dar continuidade a seu empreendimento. Porém, ao término desses

pagamentos o grau de endividamento se reduzira bastante.

e Indices de lucratividade
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Conforme Gitman (2010), para medir o indice de lucratividade foram realizados os
calculos da margem bruta e margem liquida, para que se possa compreender a lucratividade
antes e depois da deducao das despesas.

Primeiramente, apresenta-se a margem bruta que visa medir a porcentagem de cada
unidade monetaria de vendas restantes para a empresa, depois dos pagamentos dos produtos

comprados. Segue o calculo da margem bruta do Mercadinho 3 Irmaos:

Lucro Bruto 81.754,64
Margem Bruta = = =0,127=13% 9)
Vendas 642.137,88

Observa-se o Mercadinho 3 Irmaos apresenta uma margem bruta de 13%, o que indica
que os outros 87% restantes, sdo destinados aos pagamentos das mercadorias compradas.
Sendo assim, a empresa em estudo conta com apenas 13% para cobrir as despesas e gerar
lucros. Essa ndo ¢ considerada uma boa margem bruta, pois a lucratividade ¢ pequena. Mas,
esse resultado ¢ justificado pelo seu setor de atuacdo, que tem essa caracteristica de margem
de lucratividade pequena, em consequéncia do alto volume de vendas que alcanga.

Por conseguinte, tem-se a margem liquida, que segue a mesma linha de pensamento da
margem bruta, porém apods o calculo da porcentagem das unidades monetarias obtidas das
vendas, sdo deduzidos também as despesas, que incluem o imposto de renda. Dessa forma,

segue o calculo da margem liquida do Mercadinho 3 Irmaos:

Lucro Liquido—(IR) _ 81.754,64—16.438,73
Vendas 642.137,88

Margem Liquida = =0,10=10% (10)

Pode-se observar que a margem liquida corresponde a 10%, que corresponde a
margem de lucro deduzidos o imposto de renda. Sendo assim, a empresa continua na mesma
situagdo descrita acima, que por consequéncias das caracteristicas de seu setor de atuagdo e de

sua politica de pregos baixos, seus lucros existem, mas nem sempre sao satisfatorios.

e Ponto de equilibrio

De acordo com Gitman (2010), o ponto de equilibrio representa o ponto em que as
receitas da empresa se igualam as despesas. O calculo desse indice ¢ muito importante para a

empresa, € consequentemente para o plano, pois ele vai indicar o faturamento mensal minimo
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que a empresa deve ter para cobrir seus custos fixos e varidveis. Para identificar o ponto de

equilibrio do Mercadinho 3 Irmaos, foi realizado o seguinte calculo:

Custos fixos

Ponto de equilibrio = x 100

Receita total—Custos variaveis

(11)

= 44:220,00 = 0,45 x 100 = 45%

642.137,88— 543.944,51

O resultado indica um ponto de equilibrio de 45%, ou seja, o faturamento da empresa
deve estar acima desse percentual para que ela possa cobrir seus custos e gerar lucros.
Aplicando o percentual encontrado a receita total da empresa em 2016, tem-se um ponto de
equilibro correspondente a R$ 288.962,04 por ano, o que equivale a R$ 24.080,17 por més.
Sendo assim, a empresa deve apresentar um faturamento acima desses valores citados para
que seus custos ndo sejam superiores as receitas. Atualmente, os resultados sdo bastante
satisfatorios, pois em nenhum més a empresa obteve resultado inferior ao ponto de equilibrio,

a excecao do primeiro més de funcionamento.

5.2.1. Analise SWOT

Conforme Kotler e Keller (2012) a analise SWOT, compreende a analise geral das
forcas, fraquezas, oportunidades e ameagas de uma empresa. Logo, essa ferramenta se torna
importante meio de monitoramento dos ambientes internos (for¢as e fraquezas) e externos
(ameagas e oportunidades) das organizagdes. Para o desenvolvimento dessa andlise, foram
tomados como parametros algumas informacdes da situag¢ao atual do mercadinho, por base da

analise interna e externa e da pesquisa com os clientes.

e Forcas

Foram encontrados quatro pontos fortes. O principal ponto forte do mercadinho, € o
atendimento ao cliente, conforme a pesquisa de mercado. Pois de acordo com a pesquisa
realizada esse € o principal motivo que leva os clientes a comprarem neste mercadinho, com
percentual de (32,3%). Ainda em relagdo ao atendimento, tem-se os resultados quanto ao grau

de satisfagdo dos clientes que obteve média (4,6), isso significa dizer que seus clientes estdo
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de satisfeitos a muito satisfeito. Essa avaliacdo ¢ muito positiva para empresa em estudo, e lhe
permite muitas oportunidades futuras.

Em segundo temos o prego, que ¢ o segundo principal motivo que leva os clientes a
comprarem no mercadinho, conforme a pesquisa de mercado em que obteve percentual de
(31,2%). Quanto ao grau de satisfacdo os clientes classificaram essa variavel em (4,2), o que
significa dizer que o grau de satisfacdo varia de satisfeito a muito satisfeito. Esse indice
denota a aprovacao dos clientes quanto aos pregos dos produtos oferecidos

O terceiro ponto forte ¢ a localizagdo, que € o terceiro motivo que leva os clientes a
comprarem no mercadinho, com percentual (16,8%). E quanto ao grau de satisfacdo, a
avaliagdo dos clientes também foi bastante positiva com um média de (4.4), ou seja, a
localizagdo esta classificada de satisfeito a muito satisfeito, ressaltando a importancia de o
ponto comercial ser localizado em uma area central do bairro.

Por fim, o quarto ponto forte, de acordo com a proprietdria ¢ o conhecimento de
mercado adquirido com o tempo de atuacdo do mercadinho. Pois mesmo o Mercadinho 3
Irmaos tendo apenas dois anos, a proprietéria ja trabalhou mais de 20 anos no mesmo negdcio

e bairro. Assim, ela diz entender as necessidades de boa parte de seus clientes.

e Fraquezas

Primeiramente, foi elencado as deficiéncias relacionadas a promogao de seus produtos
e servicos, ja que sao utilizadas apenas a divulgacdo em cartaz e marketing boca a boca.
Portanto, percebe-se a auséncia de divulga¢do em outros meios. Por exemplo: midias sociais e
carro de som.

O quadro reduzido de funcionarios ¢ o segundo ponto fraco da organiza¢do. Nos
momentos de pico o nimero de funcionarios se torna insuficiente para atender a clientela com
agilidade e esse problema foi ressaltado na pesquisa.

O terceiro ponto fraco da organizacdo ¢ a falta de uma identidade visual. Assim, além
de poder se destacar dos demais concorrentes, o Mercadinho estd perdendo uma excelente
oportunidade de fazer a diferencga e ir trabalhando a imagem de marca. O quarto ponto fraco ¢
a auséncia de sistemas de informagdes que poderia inclusive armazenar relevantes dados de
seus clientes.

Por fim, o quinto ponto fraco da organizagdo ¢ a restricdo em termos de formas de
pagamento. Atualmente a forma de pagamento ¢ apenas a vista em espécie. De acordo com a

pesquisa, cerca de 18% dos respondentes sugeriram que deveria ter a op¢do de pagamento
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com cartdo de crédito. Pois, esse seria um dos fatores para que eles comprassem em maior

quantidade e frequéncia.

e Oportunidades

Em relacdo as oportunidades, foram encontrados os seguintes pontos: possibilidade de
alavancar os negocios com as estratégias e planos de acdo em marketing sugeridos neste
estudo; fidelizagao de clientes; aumento da expectativa de vida; aumento da lucratividade, em

consequéncia do aumento de vendas.

e Ameacas

No que se refere as ameacas, foram encontrados os seguintes pontos: presenca de
atacadistas e varejistas na cidade; grande numero de concorrentes do bairro; politicas de
incentivo a empresas grandes por parte do governo; diminui¢do do poder aquisitivo das
pessoas; provavel entrada de novos concorrentes no bairro, pois conforme citado
anteriormente, devido a um alto numero de pessoas desempregadas do pais, ha uma ascensdo
ao surgimento de pequenos comércios de bairro, € o setor de alimentagdo estd nesse ranking.
Pois, com a dificuldade de conseguir um emprego fixo, eles decidem empreender,

representando mais uma ameaca a empresa em estudo.

Concorréncia

Diante de um mercado altamente competitivo, a rivalidade entre as empresas esta a
cada dia mais agressiva, principalmente no setor de varejo. Pois, com o alto indice de
desemprego dos ultimos anos, muitas pessoas que perderam seus empregos, estdo virando
auténomos. De acordo com Oscar (2017), “em junho deste ano, o nimero de brasileiros que
trabalha por conta propria no Pais chegou a 22 milhdes”, e os motivos foram investigados
mais a fundo conforme a pesquisa realizada pelo Plano CDE em parceria com a Netquest.
Nesta pesquisa foram entrevistadas 400 pessoas que comecaram um negocio proprio para
aumentar a renda familiar nos ultimos seis meses em todo o pais, os dados podem ser

conferidos nas figuras abaixo:



69

Figura 01-Idade

Por idade

36,9% 25,7% 19,7% 10,2% 7,02% 0,2%
OELB A DE25 A DE 35 A DE 45 & 55 AMDS  ATE 17
24 ANOS 34 ANOS &4 ANOS 54 AMNOS OUMAIS  ANOS

Fonte: Plano CDE; Netquest.

Figura 02-Motivos para a iniciativa de nova atividade

Por que iniciou a nova atividade?

EM PORCEMTAGEM

PARA COMPLEMENTAR &

RENMDA PORQUE O CUSTO 49|9
DOF WIDA AUMENTOU

JA PLAMEJSWA 25,9
PERDEU O EMPREGO 14,7
ALGUEM DA FAMILIA 5,5
PERDEU O EMPREGD

QUTROS 4,0

Fonte: Plano CDE; Netquest.

Figura 03-Setores de atuagdo.

Em que setores passou a atuar?

EM PORCENTAGEM

HIGIENE f BELEZA 17.5
ROUPAS E ACESSORIOS 14,7
ALIMENTODS 11,2
COMSTRUGAD [ 5,7
REFORMAS

SERVICOS DE 4.0
BELEZA

Fonte: Plano CDE; Netquest.

Percebe-se a partir da interpretacao das figuras, que a maioria desses novos
empreendedores se encontram na faixa de 18 a 24 anos, e que iniciaram negdcios da intencdo
de completar a renda, pois o custo de vida aumentou. Os trés setores com percentuais maiores
de atuagdo, sdo higiene e beleza, roupas e acessorios e alimentos.

Essa ¢ uma realidade percebida do bairro da Vila Cabral de Santa Terezinha, que ¢
onde estd instalada a empresa estudada. Pois, muitas pessoas que ficaram desempregadas
passaram a empreender em suas proprias casas, com os mais variados tipos de negdcio, como:

lanchonetes, entrega de agua, roupas e acessorios, importados, e alimentos e higiene pessoal.
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Inclusive, foi relatado pelos administradores que alguns dos proprios clientes do mercadinho,
acabaram virando seus concorrentes.

Além desses novos empreendedores que estdo surgindo, a empresa em estudo possui
concorrentes que competem de forma acirrada. Para a proprietaria do Mercadinho 3 Irmaos,
seus principais concorrentes no bairro sdo o Mercadinho do Samuel e Mercadinho do Bega.
Porém, no bairro hd mais concorrentes, como outros mercadinhos ou até mesmo padarias e
agougues, ja que oferecem produtos em comum. De forma geral, seus concorrentes no bairro,
sdo: Mercadinho do Samuel; Mercadinho Bega; Mercadinho Wilsdo; Mercadinho Santa
Terezinha; Mercadinho da Bernadete; Mercadinho do Galego; Padaria do Tota; Padaria do
Naldo; e Agougue do Toinho.

Porém com a atual situacdo do mercado, os demais mercadinhos, supermercados e
atacados da cidade, também sdo considerados concorrentes do mercadinho em estudo.
Portanto, podem ser considerados como potenciais concorrentes: Rede Compras
Supermercados; Compre Mais; Hiper Bomprego; Extra; Makro; Assai; Maxxi Atacado;
Atacadao; Feira Central; Comércio online, entre outros. Mas, a proprietaria ressalta que fora
do bairro o seu principal concorrente ¢ o Rede Compras Supermercados, pois muitos
moradores do bairro, que sdo seus potenciais clientes, por conta do prego e forma de
pagamento, realizam suas compras neste supermercado.

Ainda segundo os administradores, a chegada dessas redes que vendem em atacado e
varejo funcionaram como uma via de mao dupla, pois representaram mais opg¢des de
fornecedores e produtos diferenciados, além de 6timos pregos para revenda. Entretanto, por
outro lado eles sdo fortes concorrentes do mercadinho, pois também vendem em varejo, € sao

bastante atrativos ao publico.

Fornecedores

De acordo com a gestdo, o Mercadinho 3 Irmdos possui hoje uma gama de
fornecedores. Mas, hé alguns anos tinha poucos fornecedores, e a maioria estavam instalados
na Feira Central. Porém, com o crescimento comercial da cidade e chegada de grandes redes
atacadistas nos ultimos anos, abriu-se um leque de novas op¢des de suprimentos.

Nesse sentido, foram citados como principais fontes de suprimentos, as seguintes
empresas: Nutricarnes; Granja Santa Inés; Panificadora Triunfo; Bolos Ki-Tradi¢ao; Eugénio
do Ovo; Amilton do Queijo; Cariri; Kaka; Real Sabor; Reizinho; lane; O Mercadao; Jodo

Paulo da Charque; Memeu Estivas; Chagas do Tempero; O Ramalhao; Comercial Justino; D’
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Bolonha; Actcar Maravilha; Atacaddo e Maxxi Atacado; Naldinho Frutas; Betinho Hortifruatis
e Elza do Tomate. Os mesmos foram escolhidos pelo critério preco, qualidade e variedade.
Por fim, ¢ colocado por eles, que apesar dessas redes atacadistas serem uns de seus
principais fornecedores, também sdao seus concorrentes mais fortes. Pois, oferecem uma
enorme gama de variedades, que o mercadinho ndo pode cobrir, além dos pregos. Essa ¢ uma
realidade que eles entendem, mas ndo tem recursos para competir de igual para igual, mas

deve buscar outras estratégias para assegurar os seus clientes.

5.2.2. Auditoria de Marketing

A auditoria de marketing ¢ realizada a partir do estudo do composto de marketing ou
marketing mix, formado pela combinagdo de quatro elementos. Esses elementos formam os 4

P’s do marketing, que sdo: produto, prego, praga ¢ promogao.

e Produto

O Mercadinho 3 Irmaos, oferece aos seus clientes uma diversidade de produtos, que
sdo distribuidos nos setores de alimentos em geral, carnes e frios, padaria, hortifritis, e
higiene e limpeza. Nao foram detalhadas as quantidades especificas de cada linha de produtos,
por questdes de limitacdo de tempo da pesquisa. Dessa forma, foram listados alguns dos
produtos que sdo oferecidos no momento, sendo eles:

e Alimentos em geral: feijdo, farinha, fuba, 6leo de soja e oliva, acglicar, macarrao,
macarrdo instantaneo, arroz branco e parbolizado, sal, farinha de trigo, fermento,
mingau de arroz e outros, amidos, condimentos, enlatados, extratos e molhos em geral,
manteiga e margarina, café¢ almofada e soluvel, biscoitos e bolachas em geral,
refrigerantes e sucos, guloseimas, entre outros produtos supérfluos.

e (arnes e frios: carne de sol, carne moida, acém com o0sso, paleta, peito, coxao mole,
charque, figado bovino, frango e miudos, linguica, salsicha, queijo de coalho e
manteiga, mortadela, mozzarella, presunto, lanche de frango, carne de hamburguer,
steak de frango e ovos; logurtes lit. e bandeja, leite lit., requeijdo, sorvetes e picolés.

e Padaria: pao francés, brote, carteira, doce coco, creme e gelo, torradas; bolos
casquinha e bolos grandes de trigo, mesclado, milho, pé¢ de moleque, mandioca e de
leite.

e Hortifrutis: tomate, cebola, batatinha, pimentao, cenoura, chuchu, beterraba, repolho,

abobrinha, pepino, berinjela, coentro, alface, couve, inhame, cara, batata doce,
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macaxeira, banana, abacaxi, meldo, mamao, manga, melancia, lim3o, maracuja,

laranja, goiaba, mag¢a, uva e morango.

e Higiene e limpeza: sabdao em pd, sabdo liquido, sabdo em barra, papel higiénico,
polidor de aluminio, lustra moveis, desinfetantes e detergentes, pastilhas sanitarias,
inseticidas, absorvente, fralda, shampoo, condicionador, creme de pentear, colonias,
desodorantes, sabonete, cotonete, pasta de dente, acetona, algodao, alcool,
guardanapos, papel toalha, papel aluminio, papel filme, 13 de ago, esponja,
descartaveis, entre outros.

De acordo com Kotler e Keller (2012), o mix de produtos de uma empresa segue
quatro dimensdes, sendo elas: abrangéncia, extensdo, profundidade e consisténcia. A
abrangéncia de refere a quantidade de linhas de produtos oferecida. A extensdao de refere ao
numero total de itens no mix. A profundidade se refere a quantidade de opg¢des de cada
produto na linha. Por fim, a consisténcia se refere a relagdo entre as linhas de produtos e
funcdes. No caso do Mercadinho 3 Irmaos, ndo foi possivel realizar toda a contagem do mix,
por conta do tempo limitado do trabalho. Entdo foram calculadas apenas a abrangéncia, que
corresponde ao total de setecentos e sete (707) linhas de produtos oferecidas.

Quanto a hierarquia de produto, Kotler e Keller (2012) identificam seis niveis da
hierarquia, sendo eles: a familia de necessidade, familia de produtos, classe de produtos,
linha de produtos, tipo de produtos e itens de produtos. Na familia de produtos se encontra a
necessidade central para a familia de produtos, como por exemplo alimentacdo, que requer
uma familia de produtos como arroz, feijdo e cuscuz para satisfazer sua necessidade; essa
por sua vez necessita de uma classe e linha de produtos que podem suprir essa necessidade
como o feijdo, que pode ser do tipo como preto, macassar ou carioca; € por ultimo a
quantidade de itens necessarias para suprir a necessidade que se tem no momento. Sendo
assim, verifica-se a presenca dos seis niveis de hierarquia de produto no Mercadinho 3
Irmaos.

De acordo com Kotler e Keller (2012), os produtos sdo classificados segundo a sua
durabilidade, tangibilidade e consumo. No caso do Mercadinho 3 Irmaos, quanto a
durabilidade e tangibilidade, a caracteristica predominante ¢ de bens de consumo nao
duraveis. Pois, nesse estabelecimento sdo ofertados produtos a serem consumidos
rapidamente e comprados com maior frequéncia, como: arroz, feijdo, refrigerantes,
shampoo, entre muitos outros. Aos quais sdao recomendadas estratégias, como inserir

pequenas margens de lucro, investir em anuncios € ganhar a preferéncia do consumidor. Ja
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na classificagdo de bens de consumo, por oferecer produtos que sdo comprados com
frequéncia e sem o minimo esforco, sdo considerados bens de conveniéncia.

Como o mercadinho em estudo trabalha apenas com produtos de marcas de terceiros,
nao € necessario esfor¢o com investimento em diferenciacdo de produtos, mas sim em
diferenciagdo de servico, como taticas de vendas, experiéncias, entrega, orientagdo ao
cliente, entre outros. A ndo ser que a empresa decida terceirar a compra de algum produto
de fabrica e empacotar com sua marca, ai sim devera se preocupar com a utilizagao dessas
estratégias.

Por fim, de acordo com a proprietaria, sdo oferecidos uma variedade de produtos
basicos que se espera encontrar um mercadinho de bairro, mas ela relata que ainda ¢
necessario haver mais op¢des de marcas para alguns produtos, bem reconhece a auséncia de

alguns produtos mais “exclusivos”, para que possa atender a todas necessidades dos clientes.

e Preco

No Mercadinho 3 Irmaos a estratégia adotada ¢ a politica de precos baixos, para que se
tornem acessiveis ha um maior niimero de clientes. Ao comparar essa estratégia com a da
Walmart, percebe-se um alto grau de similaridade, pois a empresa cresceu com a estratégia de
oferecer os mesmos produtos que os concorrentes, porém reduzindo a margem de lucro para
que pudesse oferecer sempre o menor preco. Seguindo essa linha, a Walmart cresceu de forma
rapida, e ainda hoje mantém a mesma estratégia, chamada EDLP (Preco baixo todo dia- Every
day low price), que consegue fazer a partir de economias de escala (GOLDNER, 2009 apud
KOTLER; KELLER, 2012).

Segundo a proprietaria, o seu filho realiza as compras e também se encarrega se
determinar os precos dos produtos. Para tanto, ¢ utilizado um método bem simples, que
conforme Kotler e Keller (2012), chama-se preco de markup, onde as empresas acrescentam
um percentual de lucro, acrescido sob o valor da compra do produto. No caso do Mercadinho
3 Irmaos ¢ acrescentada uma margem média de quinze por cento (15%) na cesta basica e
cerca de vinte por cento (20%) nos produtos supérfluos.

Mas, foi ressaltado pelos administradores, que o preco da concorréncia também
influencia na determinacdo dos pregos, j4 que via de regra, os precos estabelecidos no
mercadinho em estudo devem ser iguais ou abaixo dos mercadinhos do bairro, salvo excecao
de precos que se encontrem abaixo do custo das mercadorias compradas. A partir dessa

estratégia, eles mantém o posto de mercadinho de menor preco do bairro.
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Mas, a determinagdo de pregos ndo ¢ tdo simples assim. Existe todo um processo por
trds disso, onde por muitas vezes as pequenas empresas usam determinados artificios
previstos em teoria, sem que tenha tido nenhum acesso a ela. De acordo com Kotler e Keller
(2012), na determinacao dos precos, primeiramente a empresa decide onde vai posicionar a
sua oferta de mercado, em seguida analisa a demanda e verifica os custos dos produtos, depois
analisa em conjunto os custos, pregos e ofertas da concorréncia, para entdo focar em método
de determinagdo de precos, que variam de acordo com as regido, demanda e custos, para que
enfim determinem o preco final.

Ainda conforme o mesmo autor, na etapa de determinagdo dos pregos, as empresas
podem utilizar de artificios como pregos isca, onde sdo reduzidos os precos de marcas
conhecidas, para estimular maior movimento; precos de ocasido, onde sdo estabelecidos
precos especiais em determinadas temporadas ou ocasides para atrair mais clientes; precos de
efeito psicologico, esse € o tipo mais comum utilizado pelas empresas, que realizado a partir
da estratégia do nimero quebrado. Por exemplo, quando ¢ anunciado o produto por R$1,99,
os consumidores consideram que o produto esta na faixa de R$ 1,00 e ndo na de R$2,00, pois
o efeito psicologico faz com eles tenham tendéncia a ndo arredondar o valor, mas considerar
os pregos da esquerda para direita, transmitindo ideia de menor prego; e etc.

Essas trés taticas de determinacdo de precos citadas acima, sdo utilizadas no
mercadinho em estudo, mesmo que os responsaveis nao percebam que estdo utilizando de

préticas prescritas na teoria.

e Promocio

De acordo com Kotler e Keller (2012), ¢ atraves da comunicagdo de marketing que as
empresas conseguem informar, persuadir, e tornar-se memoraveis para os seus clientes, ou
seja, € a voz da empresa para o povo. Quando uma empresa consegue se comunicar e criar
uma boa imagem da marca para as pessoas, consequentemente, suas vendas tendem a ter um
impulso positivo e assim maiores lucros.

O mix de comunicagdo de marketing determina as principais formas de comunicacdo
que as empresas podem utilizar. A primeira ¢ a propaganda, que compreende as formas de
promocdo formais via impressa, eletronica, em rede ou expositiva. A segunda ¢ a promoc¢ao
de vendas, que utiliza de incentivos diversos para estimular a compra dos produtos, como por
exemplo amostra, prémios, bonificacdes, entre outros. A terceira € eventos e experiéncias, que

sdo atividades especiais em entretendimento ou beneficio social que as empresas podem
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desenvolver. A quarta ¢ relagdes publicas e publicidade, que visa oferecer uma série de
programas internos para promover ou proteger a imagem da marca. A quinta ¢ o marketing
direto, que utiliza de ferramentas como telefone, email ou internet para estabelecer
comunicac¢do direta com os clientes. A sexta ¢ o marketing interativo, que busca através de
atividades e programas envolver os clientes ; A sétima ¢ o markeitng boca a boca, que
basicamente consiste da troca de inform¢des de uma pessoa com a outra, no caso se referindo
as experiencias de compra ou servigo ; A oitava e ultima forma, sdo as vendas pessoais, onde
existe o contato face a face com os clientes, podendo haver mais chances de estimular vendas
e fidelizacdo dos mesmos.

No caso do Mercadinho 3 Irmaos, apesar da falta de conhecimento tedrico da
proprietaria, foram percebidas algumas a¢des de comunicagdo realizadas. A primeira forma,
diz respeito ao formato propaganda, que ¢ a “promocao de fim de semana”, que ¢ comunicada
através de um cartaz amarelo exposto na; frente do mercadinho. O mesmo contém
informagdes dos produtos em oferta e a duragdo da promogao, geralmente, sdo cinco produtos
em oferta entre os dias de sabado e domingo. Em regra, a acdo acontece em dois finais de
semana de cada més.

A segunda forma de comunicacgdo € o marketing boca-a-boca. Sabemos que as pessoas
interagem o tempo todo, e conversam sobre os mais variados assuntos, entre eles produtos,
servicos € marcas. Segundo a proprietaria, eles valorizam muito a boa relagdo com seus
clientes, justamente para que eles “divulguem” o seu mercadinho, e assim possam conseguir
mais clientes. Essa pratica foi comprovada quando comegaram a realizar entrega a domicilio,
pois, a noticia se espalhou pelo bairro e garantiu a conquista de novos clientes, advindos pelo
conhecimento desse servigo.

Por fim, a tltima forma de comunicacdo ¢ através das vendas pessoais, que € realizada
a partir da disposicdo em ajudar e responder as duvidas dos clientes, carisma no atendimento,
e como dito antes, a questdo da valorizagdo em manter uma boa relacdo com seus clientes
torna essa uma das praticas mais uteis e benéficas para a organizagao.

No plano de acdo, foram sugeridos aprimoramentos na ac¢ao existente e criagdo de
novas agdes de propaganda; desenvolvimento das agdes de promocdo de vendas, tendo em
vista o aumento da satisfagdo dos clientes; eventos e experiéncias, citando a op¢ao da empresa
se tornar posto de arrecadagdo de beneficios para projetos sociais; como proposta no

marketing direto, foram sugeridas criagao da fanpage e whatsapp da empresa.
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e Praca

Com a evolugdo da tecnologia, os canais de marketing também evoluiram, assim
atualmente existe um mix de canais, como por exemplo: midias de massa, cartazes, e-mails,
blogs, sites, redes sociais,
entre outros. Os canais de distribuicdo podem ser fisicos ou virtuais, atualmente muitas lojas
inclusive comegam atuando online antes de instalarem lojas fisicas, por motivos peculiares a
cada uma. A escolha desses canais, varia conforme as preferéncias dos clientes, que podem
escolher os melhores canais de marketing, com base em aspectos como precos, sortimento de
produtos, conveniéncia, entre outros aspectos que julgarem necessarios. Assim, como também
escolhem o seu objeto de compra, que pode ser econdmico, social ou experimental (KOTLER
E KELLER, 2012).

Dessa forma, segundo os mesmos autores, os consumidores dispdem de cinco niveis
de servigo. O primeiro ¢ o tamanho do lote, que corresponde a quantidade de produtos que a
empresa permite que um cliente normal compre em uma ocasido. A segunda ¢ o tempo de
espera e entrega, ou seja, o tempo médio que os clientes esperam para receber seus produtos.
O terceiro nivel € a conveniéncia espacial, que ¢ basicamente o grau que o canal de marketing
facilita a compra do produto. O quarto nivel ¢ a variedade do produto, ou seja, o sortimento
oferecido. O quinto nivel € o suporte de servigo, que diz respeito aos servicos adicionais como
a entrega, instalagdo, reparos, entre outros.

A empresa em estudo, possui um unico ponto comercial fixo, localizado na Rua Sao
José - Vila Cabral de Santa Terezinha, Campina Grande-PB. Possui uma boa infraestrutura e ¢
de facil acesso aos moradores do bairro, que compde o seu mercado alvo, no momento. A rua
ao qual esté instalado traz ao mesmo tempo, beneficios e maleficios. O beneficio € porque se
localiza na rua central do bairro, que € conhecida como a “rua comercial”, o que lhe traz mais
oportunidades de vendas. Porém por entenderem esses beneficios, outros quatro mercadinhos
também estdo instalados na mesma rua, trazendo uma forte concorréncia para o mesmo.
Quanto aos outros aspectos, a empresa permite que o cliente escolha a quantidade e variedade
que quiser de cada produto, a depender da demanda no momento o cliente ¢ atendido de
imediato, com localizagdo e layout, que facilita as escolhas de compra do cliente, além do

beneficio da entrega a domicilio.
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5.3. Estratégia de marketing

As estratégias do plano de marketing devem estar de acordo com a missao, visdo,
valores e objetivos organizacionais, porém na empresa em estudo ndo foram encontradas tais
descri¢des. Desse modo, inicialmente foram propostos a missdo, visdo, valores, objetivos e
estratégias de marketing. Em seguida, foram desenvolvidos um conjunto de planos de agdes,
que contemplam os programas de marketing, projecdes financeiras e previsdes de vendas e

despesas. Por fim, é sugerido a constante revisdo do plano, a partir de medidas de controle.

Missao, visao e valores

O Mercadinho 3 Irmaos ndo possuia missdo definida. Entdo, foram formulados nao
somente a missdo, como também visdo e valores. Para que assim a empresa possa seguir
diretrizes alinhadas aos objetivos e caracteristicas da organizacao.

A missdo, visdo e valores da organizacdo devem refletir os objetivos que a empresa
visa alcangar, ou seja, o que ¢ e como ela deseja ser reconhecida no futuro. Assim, esses trés
pilares foram desenvolvidos seguindo alguns conceitos e praticas presentes no Mercadinho 3
Irmaos, como por exemplo: o seu slogan “O melhor para a sua familia”; politica de precos
baixos; bom atendimento; e produtos de qualidade. Dessa forma, a missdao foi formulada da

seguinte forma:

Missao:
e (Garantir produtos de qualidade com pregos baixos e atendimento privilegiado em um

ambiente aconchegante, para atender as necessidades de nossos clientes.

Visao
e Tornar-se uma rede lider de supermercados de bairro no mercado campinense,
reconhecida pelos clientes por oferecer precos baixos, produtos de qualidade, e

atendimento especializado.

Valores
Etica; Pregos justos; Comprometimento e respeito com os clientes; Atendimento

especial as familias.
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Estrutura Organizacional

Sabe-se que o Mercadinho 3 Irmados € uma microempresa familiar. Atualmente seu
quadro de trabalho ¢ composto pela proprietaria e dois de seus trés filhos. Apenas, essas trés
pessoas sdo responsaveis pelo funcionamento da empresa, e ndo possuem divisdo de tarefas,
ou seja, todos fazem de tudo. Porém, a informalidade na divisdo da estrutura organizacional
traz muitos problemas de relacionamento e desempenho, principalmente, para empresas
familiares.

No caso do Mercadinho 3 Irmaos ndo ¢ diferente. Segundo a proprietaria, a auséncia
de uma divisdo de tarefas e horarios de trabalho, faz com que ocorram desentendimentos entre
eles. Além, da sobrecarga de trabalho, pois trés pessoas ndo sdo suficientes para atender a
jornada de trabalho. Ja que o horério de funcionamento ¢ de 06:00h até 18:00h ininterruptos.

Essa carga horaria necessita de revezamento para descanso e assim acaba
sobrecarregando uma ou duas pessoas que ficam trabalhando. Nos horérios de pico no final de
semana, mesmo quando estdo os trés trabalhando, ainda ndo ¢ suficiente para atender com
agilidade toda a demanda, e alguns clientes tem de esperar um pouco para serem atendidos.

Diante das problematicas levantadas pela proprietaria, foi proposta uma estrutura
organizacional para o mercadinho em estudo. Conforme citado anteriormente, as atividades
realizadas na empresa sdo: administracdo de caixa, compras de mercadorias, atendimento ao
cliente, reposicdo de estoques e entregas a domicilio. A excecdo ¢ a contabilidade que ¢
terceirizada.

Nessa proposta foi sugerido a contratacdo de um funcionario, pois percebeu-se que ha
necessidade de mais uma pessoa para que seja estabelecido uma melhor divisdo de trabalho.

Assim, foram divididas quatro fungdes, representadas no seguinte organograma:

Figura 04-Organograma Mercadinho 3 Irmaos.

1.Administragdo

3. Atendimento ao 4. Atendimento ao
2.Checkout cliente e entrega a cliente e reposigdo 5. Contabilidade
domicilio. de mercadorias.

Fonte: Mercadinho 3 Irmaos, 2017.
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Na fung¢do administracdo, correspondem as atividades referentes ao controle de caixa,
compras de mercadorias, precificacdo, pagamentos, entre outras atividades administrativas.
Essa reponsabilidade ¢ sugerida para o filho da proprietaria, que recentemente se formou em
Administragao.

A segunda fungdo ¢é o checkout, que desempenha as atividades de
recebimento/pagamento das mercadorias compradas pelos clientes. E uma atividade de
bastante responsabilidade, entdao ¢ sugerido que a proprietaria se encarregue dessa fungao.

A terceira funcdo destacada ¢ o atendimento ao cliente e entrega a domicilio, onde
devem ser direcionados esforcos para fidelizagdo dos clientes, com um atendimento
prestativo, além da entrega a domicilio para compras acima de R$50,00, que sdo realizadas no
carro da proprietaria. Essa responsabilidade ¢ sugerida a filha da proprietéria.

Como extensao da terceira atividade, ¢ proposto uma quarta funcdo que compreende
ndo apenas o atendimento ao cliente, mas também a reposi¢do de mercadorias, que ocorrem
cerca de trés ou quatro vezes por semana. Essa fungdo é sugerida para o funcionario
contratado, que deve ter habilidades em atendimento e organizacao.

Atualmente, a reposicdo de estoques ¢ feita apenas pelos proprietarios. Ja a
contabilidade ¢ um servico terceirizado, contratado para o cumprimento das obrigagdes
contabeis da organizagdo. Por fim, ressalta-se que essa a sugestdo de contratacdo do novo
funcionario, pode representar custos que a empresa ndo pode cobrir no momento. Mas, fica

como sugestdo para momentos futuros.

Objetivos de marketing.

Os objetivos determinam onde a empresa quer chegar, ¢ podem ser quantitativos,
quando expressam uma quantidade; e qualitativos, quando ndo podem ser quantificados. No
plano de marketing alguns autores defendem que eles devem ser descritos antes da analise
ambiental, porém de acordo com a proposta de Kotler e Keller (2012) e Las Casas (1999) ¢
mais coerente que os objetivos sejam determinados depois da analise ambiental.

Nesse sentido, os objetivos definidos para o Mercadinho 3 Irmdos foram
desenvolvidos em sintonia com o diagndstico organizacional e de acordo com as pretensoes e

diretrizes da empresa. Assim, segue os objetivos para a empresa para o ano de 2018:

1. Aumentar as vendas em 30% no ano 2018, em comparacao a 2017.
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2. Aumentar a fatia de mercado de 25% no bairro, para 35% no ano de 2018, em
comparacao a 2017.

3. Desenvolver a imagem da empresa.

4. Desenvolver esfor¢os para manter e se possivel melhorar o nivel de satisfacao

dos clientes.

Um dos problemas de se definir objetivos € fazer com que os mesmos sejam
alcangéveis, nesse sentido, optou-se por defini-los de forma realistas. O primeiro e segundo
objetivos visam aumentar a lucratividade a partir do aumento no volume de vendas e também
do aumento da fatia de mercado, que no momento sé atende a clientela de seu bairro. Mas,
com as estratégias sugeridas, pretende-se expandir as vendas com a entrega a domicilio nos
bairros vizinhos. Ja o terceiro objetivo diz respeito desenvolvimento da marca, onde foi
sugerido a reformulagdo da identidade visual da marca e criagdo de midias sociais, para
melhorar a promogao e comunicagdo com os clientes. Por fim, o tltimo objetivo busca manter
e se possivel melhorar a satisfagdo de seus clientes, que de acordo com a pesquisa foi
classificado de bom a 6timo, dessa forma ¢ preciso continuar com esse resultado satisfatorio e

se possivel atingir a exceléncia.
Mercados-alvo

A meta para o Mercadinho 3 Irmaos ¢ expandir a sua participagdo no mercado, tanto
no bairro, como em bairros visinhos. J& que como visto anteriormente, o publico alvo do
mercadinho se restringe no momento, basicamente, aos moradores da Vila Cabral de Santa
Terezinha. De modo, que poucos sdo os clientes residentes de outros bairro, ¢ com a
implementa¢do do servi¢o de entrega a domicilio para bairros visinhos, espera-se conseguir

um aumento do publico em seu mercado-alvo.
Posicionamento

Com as estratégias propostas, o Mercadinho 3 Irmaos se posicionard como a empresa
lider de vendas em seu bairro, com foco nas classes C e D. Além da tentativa de alcancar esse
mesmo publico alvo nos bairros visinhos, a exemplo Santa Terezinha. Esse posicionamento
serd alcancado a partir da continuagdo da politica de precos baixos e desenvolvimento da

marca.

Estratégias
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As estratégias e agdes de marketing sdo o passo seguinte do plano, pois ¢ através delas
que os objetivos vao ser atingidos. Assim, para que a empresa consiga cumprir 0s mesmos ¢
necessario seguir corretamente as estratégias e acdes determinadas no plano. Cada objetivo
tem estratégias especificas, mas ambas podem contribuir para o alcance dos resultados do
primeiro objetivo, que ¢ o aumento de vendas.

O primeiro objetivo foi aumentar as vendas em 30% no ano de 2018, em
comparacio a 2017. Para esse objetivo foram desenvolvidas as seguintes estratégias e agdes

de marketing:

e 1° Estratégia: Desenvolver a promogdo, precos e ofertas de produtos do mercadinho
nas midias sociais.
Agdo 1. - Criagdo de fanpage com posts didrios com contetdo diverso a respeito do
mercadinho, produtos, precos ou ofertas.
Ac¢do 2. — Reformular a “promoc¢ao do fim de semana”. Pois, essa ¢ uma pratica
conhecida pelos clientes, portanto precisa ser mantida, mas pode ser aprimorada.
Tendo em vista, que nos finais de semana, ja sdo conhecidos por maior movimento, a
proposta ¢ de que essa promo¢do mude e passe a ser voltada aos dias de menor
movimento, como a segunda e terga-feira. Para que assim, estimule o aumento de
vendas nesses dias de menor fluxo, € mesmo assim continue com a pratica, que
mudaria de nome. Quanto a exposi¢ao, ao invés de cartolina, foi sugerida que seja
feito em uma grande faixa em frente ao mercadinho, bem como que essa promocao
seja comunicada por todo o bairro, em um carro de som. Sdo novas formas de
comunicar essa pratica, porém seguindo a mesma ldgica antiga, sdo ofertados quatro
ou cinco produtos com pregos promocionais.

e 2°Estratégia: Aumentar o volume de compras por cliente.
Ac¢do 3. — Ampliar a oferta de produtos, como por exemplo: produtos light e integral,
produtos com embalagens econdmicas, papelaria, acessorios, diversidade de marcas
dos mesmos produtos, entre outros.
Ac¢do 4. — Implementar a forma de pagamento por cartdo de crédito. Pois, de acordo
com a pesquisa com os clientes, cerca de 18% dos respondentes elencaram que a
opcdo de pagamento por cartdo de crédito os levariam a comprar com mais frequéncia
e em maior quantidade. Além disso, supdem-se que esse possa também ser um motivo

que leva os seus potenciais clientes a comprar em grandes supermercados.
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O segundo objetivo foi aumentar a fatia de mercado de 25% no bairro, para 35%

no ano de 2018, em comparacido a 2017. Para esse objetivo foram desenvolvidas as

seguintes estratégias e agoes de marketing:

3° Estratégia: Implementar um novo sistema de vendas.

A¢do 5. — Criagao de um banco de dados dos clientes, para comunicarem-se eles,
enviando ofertas de produtos.

Agdo 6. — Oferecer a op¢ao de vendas online e por telefone para o bairro e bairros
vizinhos. Com bonus de entrega a domicilio gratis para compras acima de R$50,00.
As vendas poderdo ser realizadas através do telefone fixo, WhatsApp e pagina do
Facebook.

O terceiro objetivo foi o desenvolvimento da imagem do mercadinho. Para esse

objetivo foram desenvolvidas as seguintes estratégias e acdes de marketing:

4° Estratégia: Criacdo da identidade visual do mercadinho.

Acdo 7. — A identidade visual compreende a criagdo dos elementos que representam
visualmente o mercadinho. De acordo com a proprietiria e observacao direta, a
empresa estudada possui apenas nome, slogan € um “desenho de trés bonecos” feito
pelo pintor, que foi enviado por uma empresa de pipocas que ofereceu a pintura em
troca da sua marca também ser exposta. Dessa forma, sdo sugeridos criacdo de um
codigo de cores que representem a marca; Reforma da faixada da loja com pintura e
logomarca novas e exclusiva do mercadinho; Confec¢do de impressdes de cartdo de
visitas, calendarios, etiquetas, fardamento, e brindes, de acordo com a identidade
visual da marca.

O quarto objetivo foi manter e se possivel melhorar o nivel de satisfacdo dos

clientes. Para esse objetivo foram desenvolvidas as seguintes estratégias e agdes de

marketing:

5° Estratégia: Desenvolvimento esfor¢cos de promogao de vendas.
Acdo 8. — Dar continuidade a entrega a domicilio gratis nas compras acima de R$
50,00.

Acdo 9. — Oferecer cafezinho ¢ biscoitos aos clientes.
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Agdo 10. - Criagao do cartdo fidelidade, onde a cada 10 compras acima de R$ 100,00

ganhariam brindes personalizadas, como canecas, conjunto de copos, toalhas, entre

outros itens utilitarios ao lar.

Acdo 11. — Dar brindes no final de ano aos seus clientes, como calendarios ¢ bolsinhas

de moeda.

Acgdo 12. — Oferecer ambiente para arrecadagdo de doagdes para projeto social.

Por fim, ¢ importante ressaltar que para que essas agdes sejam realizadas requerem
atencao e dedicacao dos colaboradores que formam o Mercadinho 3 Irmaos, pois essas acdes

além dos custos vao despender de disponibilidade de tempo para realizacao.

Plano de acio

Apds serem desenvolvidos os objetivos, estratégias e acdes de marketing, segue-se
para a formulacdo do plano de acdo. Esse plano é basicamente um resumo das atividades
pretendidas, com periodos, recursos e pessoas responsaveis por sua realizagao. O periodo para
o cumprimento do plano varia de acordo com a possibilidade de realizagdo, por isso
elencamos para as agdes serem concluidas de janeiro a dezembro do ano de 2018. Dessa

forma, segue o plano de agao propostos para o Mercadinho 3 Irmaos:

Quadro 02- Planos de agdes 2018- Mercadinho 3 Irmaos.

Acdes de marketing Periodo Responsaveis Recursos
1. Criagdo de fanpage com posts
diarios com conteudo diversos a Mercadinho 3 s
. . Margo. - Computador da proprietaria.
respeito do mercadinho, produtos, Irm3os.
precos ou ofertas.
~ . Mercadinho 3 . . .
2. Reformular a “promogao do fim Janeiro. Irmios Faixa; tintas; caixas de som de carro.

de semana”.

3. Ampliar a oferta de produtos.

De janeiro a
dezembro.

Mercadinho 3
Irmaos.

4. Implementar a forma de

De janeiro a

Mercadinho 3

Magquineta de cartdo de crédito.

- - fevereiro. Irméos.
pagamento por cartdo de crédito
- De janeiro a Mercadinho 3 s
5. Criagdo de banco de dados dos Janel - Computador da proprietaria.
. fevereiro. Irmaos.
clientes.
. Mercadinho 3
6. Implementar as vendas online e Margo Irmiios Smartphone e telefone fixo.
por telefone. )
. Recursos financeiros para pagamento
. . . . Designer e . . .
7. Desenvolvimento da identidade | De janeiro a margo. Afica do designer, pintura da loja e
visual e seus elementos. £ ) impressdes graficas.
8. Dar continuidade a entrega a . Mercadinho 3 . o
L . - Janeiro - Gasolina do carro da proprietaria.
domicilio no bairro, e em bairros Irmaos.
vizinhos.
Janeiro Mercadinho 3 Garrafa térmica, copo descartavel e
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9. Oferecer cafezinho aos clientes. Irmdos. café.
Marco Designer e Impressdes graficas e despesas com
10. Criagdo do cartio fidelidade. ¢ gréfica. brindes.
Mercadinho 3 - .
11. Dar brindes no fim de ano. Dezembro Irmaos. Calenddrios ¢ brindes.
12. Ofere~cer amb1e11te para _ Mercadinho 3
arrecadagdo de doagdes para Janeiro - -
! ‘ Irmaos.
projeto social.

Fonte: Pesquisa direta, 2017.

Projecoes financeiras

Para verificar a viabilidade financeira da aplicagcdo do plano de marketing ¢ necessario
que se faga a previsdo das despesas e a previsdo dos lucros, para que a empresa possa
compreender a relagdo custo beneficio. O orgamento das despesas servird para a empresa
verificar se pode arcar com os custos previstos. Por outro lado, a projecdo de vendas e lucros
com a implementacdo das atividades, mostrara os resultados com o possivel aumento das
vendas.

Em seguida, serd calculado o ROI (Retorno sobre investimento), que de acordo com
Gitman (2010) visa demonstrar o rendimento obtido com determinados investimentos. Assim,
a partir dos resultados desses itens a empresa poderd verificar a viabilidade financeira do

plano de marketing. Segue o or¢amento das despesas e das vendas e lucros:

Quadro 03-Or¢amento da previsdo das despesas para implementacao dos planos de agdes
2018- Mercadinho 3 Irmaos

Orcamento

Acdes de marketing Responsaveis

Custos fixos

Custo unico .
mensais

1. Criag@o de fanpage com posts diarios com
conteudo diversos a respeito do mercadinho,
produtos, pregos ou ofertas.

Mercadinho 3 Irméos. - -

Mercadinho 3 Irm3os.

Caixa de som:

Faixa e tintas:

2. Reformular a “promogao do fim de semana”. 150,00 40,00.

3. Ampliar a oferta de produtos. Mercadinho 3 frmdos. ) )
Moderninha *a depender das
4. Implementar a forma de pagamento por cartio Mercadinho 3 Irmaos. pagseguro: vendas realizadas

de crédito 478,00 no cartdo.
5. Criagdo de banco de dados dos clientes. Mercadinho 3 [rmdos. ) )
. ~ Smartphone:
6. Implementar as vendas online Mercadinho 3 [rmdos. 400,00 )
Designer 250,00;

7. Desenvolvimento da identidade visual e seus
elementos.

Designer e grafica.

Pintura e tintas:
300,00; Grafica:
200,00.

*a depender da
quantidade de
reposicao.

8. Dar continuidade a entrega a domicilio, e em
bairros vizinhos.

Mercadinho 3 Irméos.

Gasolina: 100,00

9. Oferecer cafezinho aos clientes.

Mercadinho 3 Irmios.

Garrafa térmica:

Copos
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20,00; descartaveis:
36,00, café
30,00.
*item incluso nos
10. Criagao do cartdo fidelidade. Designer ¢ grfica. custosoga acao .
3
Mercadinho 3 Irméaos Calendarios ¢ . glfgzzgzrdia
11. Dar brindes no fim de ano. ' brindes: 400,00. a -~
reposicéo.
12. Ofer'ecer amblente para arrecadagio de doagdes Mercadinho 3 Trméos. ) )
para projeto social.
- 2.198,00 206,00

TOTAL

Fonte: Pesquisa direta, 2017.

Em resumo as atividades de marketing sugeridas representam um investimento inicial
e unico de R$2.198,00, que se destinam a maquinas, equipamentos, € os custos iniciais com
grafica e designer. Além desses, tem-se os custos fixos mensais de R$ 206,00, destinados a
reposicao de materiais, que pode variar dependendo da demanda das vendas. Lembrando, que
esses custos iniciais de compras de equipamentos podem ser parcelados, pois se referem a
compra de produtos e servigos que dispdoem dessa forma de pagamento.

Por outro lado, foi feita a projecdo de vendas e lucros, que vai indicar os valores em
reais previstos com o aumento das vendas. Essa projecdo vai considerar os objetivos e
estratégias definidas. O objetivo quantitativo visa aumentar as vendas em 30% no ano 2018,
em comparacdo a 2017.

Nesse sentido, foi considerado um aumento de 30% nas vendas e a margem de lucro
continua de 15%. Assim, os resultados foram projetados considerando o periodo de janeiro a
maio de 2017, pois infelizmente pelo periodo do trabalho ser limitado s6 tivemos acesso a
esses dados do ano de 2017. Essa foi a opcao utilizada para que a projecao fique o mais real

possivel para o préximo ano.

Tabela 19-Projecdo de vendas e lucros 2018- Mercadinho 3 Irmaos

Periodo Vendas Atuais Lucros atuais  Vendas Previstas  Lucros previstos
(+30%) (+30%)
Janeiro 48.745,50. 7.311,83. 63.369,15 9.505,37
Fevereiro 50.408,95. 7.561,34 65.531,63 9.829,74
Marco 56.365,10. 8.454,76 73.274,63 10.991,19
Abril 60.122,00. 9.018,30 78.158,60 11.723,79.
Maio 57.518,40. 8.627,76. 74.773,92 11.216,08
Total 273.159,95. 40.973,99 355.107,93 53.266,19.

Fonte: Pesquisa direta, 2017.
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Percebe-se que com o aumento de 30% nas vendas, o lucro bruto da empresa aumenta
R$ 12.292,20, no periodo de cinco meses. Portanto, por ano se obtera em média o dobro desse
valor, enquanto as despesas com as atividades de marketing terdo sido reduzidas em mais de
90%, pois supdem —se que os custos iniciais ja tenham sido pagos e so restardo despesas com
os custos fixos mensais que representam apenas cerca de 0,06% das vendas previstas nesse
mesmo periodo.

Além disso, de acordo com a Pag Seguro (2017) nas vendas por cartdo de crédito,
serdo descontados um percentual de 2,39% no débito e 3,19% no crédito, as quais ndo foram
estimulados valores, pois ndo se sabe a quantia de vendas nessa nova modalidade de
pagamento sugerida.

Dessa forma, as vendas representaram quase que o dobro do ponto de equilibrio, ou
seja, estara trabalhando com lucros, e com riscos bem minimizados de prejuizos.

Por fim, calcula-se o Retorno sobre o Investimento (ROI), que no presente trabalho,
visa indicar como esses investimentos de marketing contribuem para os resultados finais da
empresa. Esse indice foi calculado a partir da subtracdo do ganho obtido a partir do
investimento inicial, e posteriormente divide-se esse resultado pelo mesmo investimento
inicial. Dessa forma, segue a formula do ROI e os calculos aplicados para o Mercadinho 3

Irmaos, pela suposi¢ao da receita dos primeiros cinco meses do ano de 2018:

Ganho obtido—Investimento inicial 12.292,20 —2.404,00
ROI = = =4,1x100 = 410% (12)

Investimento inicial 2.404,00

O resultado do ROI expressa que o retorno dos investimentos nas atividades de
marketing resulta em 4,1 vezes do investimento inicial, ou seja, o retorno foi de 410%. Isso
significa dizer que o plano de marketing ¢ totalmente viavel, tendo em vista o custo beneficio

para a organizagao.
Controles

Os métodos de controle sdo fundamentais para o sucesso do plano de marketing. Pois
nao adianta desenvolver o plano, se ndo houver monitoramento das estratégias e atividades de
marketing propostas. Pois € a partir do controle que a empresa podera medir o desempenho e

resultados que o plano estara trazendo para a organizacao.

Implementacio
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Os procedimentos de controle devem ser realizados pelo administrador da empresa, e
sdo procedimentos simples, ja que o plano foi bastante objetivo e desenvolvido especialmente
para uma microempresa.

Entao, sdo sugeridos métodos simples, como: acompanhamento das vendas, receitas e
despesas mensais e anuais; acompanhamento dos resultados mensais da pagina do facebook;
monitoramento das vendas do WhatsApp, monitoramento dos custos com as entregas a
domicilio; monitoramento das vendas por cartdo de crédito; verificacdo do cumprimento dos
planos de agdo e prazos; acompanhamento das tendéncias do mercado, para verificar a
necessidade de adaptagdao no plano; comparacdo do aumento das vendas em detrimento dos
custos com as ac¢des de marketing; pesquisa de satisfacdo dos clientes, com pesquisa de

satisfacdo ou com caixa de sugestdes ou reclamacao; entre outras praticas de monitoramento.

Organizacio de marketing

A responsavel geral por todas as atividades de marketing deverd ser a filha da
proprietaria, que devera ter o auxilio de uma empresa de uma empresa de publicidade, para

confeccao das artes.

Plano de contingéncia

O plano de contingéncia vem como um auxilio para casos de dificuldades e situagdes
de risco, como problemas para gerar visibilidade da marca, descobrir que o negdcio ndo esta
se sustentando, problemas financeiros, entre outras dificuldades que impessam o pleno

funcionamento da organizagao.

Sugestoes futuras

Por fim, cabe ressaltar que outras agdes poderiam ter sido citadas no plano de acao,
porém ¢ preciso que o plano seja aplicavel a realidade da empresa. Neste caso, foi relado
pelos administradores que no momento por questdes de prioridades ndo despendem de muitos
recursos financeiros para investir em grandes agdes, por isso o plano foi adequado a acdes
simples.

Mas, como sugestdes futuras poderiam ser criados um sistema de inteligéncia de

marketing, para que a empresa tenha informagdes didrias do ambiente de marketing, e assim
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saia na frente. Bem como, a implementacdo de sorteios no final de ano, com eletrodomésticos,
por exemplo. Apresentacdo de grupos de forrd durante os finais de semana do més de junho,

entre outros. Entdo, ficam como sugestdes para momentos futuros.
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6 — CONCLUSAO

Neste capitulo serdo apresentados as principais consideragdes relevantes do plano de
marketing, onde serdo relacionadas os objetivos propostos no inicio do trabalho com os
resultados obtidos no plano. Por fim, serdo abordadas as limitagdes encontradas durante o

desenvolvimento do trabalho, bem como sugestdes para trabalhos futuros.

6.1. Conclusoes

A competitividade no setor varejista de alimentos tem aumentado nos ultimos anos,
principalmente, para os pequenos comerciantes, como ¢ o caso do Mercadinho 3 Irmaos. Pois,
além da pressdo que as grandes redes varejistas exercem, assim como dos médios € pequenos
concorrentes, a crise politica e instabilidade econdmica ocasionou o surgimento de novos
empreendimentos por parte da populagdo. Nesse contexto, as empresas bem-sucedidas serdao
aquelas que conseguirem desenvolver esfor¢os em busca de vantagem competitiva.

Portanto, a partir da percepcao dessas influéncias e na tentativa de auxiliar as empresas
desse setor a conduzirem seus negdcios com maior €xito, sobretudo o Mercadinho 3 Irmaos, o
presente estudo objetivou elaborar um plano de marketing.

O plano destaca que apesar do crescimento lento do setor, o Mercadinho 3 Irmaos
cresceu de forma rapida no ultimo ano, fendmeno esse que pode ser explicado pelo alto grau
de satisfagdo de seus clientes, encontrados na pesquisa que foi realizada.

Além disso, deve-se levar em conta que a empresa estd bem posicionada no mercado,
jé& que atende cerca de 25% da populagdo de seu bairro. Foi percebido também que apesar de
ndo ter conhecimento tedrico, os administradores ainda desenvolvem algumas acgdes de
marketing, a exemplo de estratégias de preco e promocao de fim de semana, que sdo
desenvolvidas por feeling comercial.

Portanto, como resultados das andlises interna e externa, foram propostas as
estratégias e planos de agdes de marketing, voltadas para melhoria dos métodos de promocgao
e comunicacdo com os clientes; praticas em busca de fidelizagdo; necessidade de outro
sistema de pagamento; entre outros discutidos durante o trabalho, que foram somados para se
fossem propostos objetivos, estratégias e planos de acdes de marketing.

Assim, foram sugeridos como objetivos o aumento das vendas e fatia de mercado, bem
como o desenvolvimento da marca e satisfagdo dos clientes. Estes deverdo ser postos em
pratica, através de estratégias e agdes de marketing, a exemplo do desenvolvimento da

promoc¢ao da marca, pregos, produtos e servigos; com criacdo de identidade visual e redes
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sociais; novo sistema de vendas e entrega a domicilio, além da op¢do de pagamento com
cartdo de crédito; e praticas de fideliza¢ao e promog¢ao de vendas; entre outras.

Em suma, espera-se que com esse plano o Mercadinho 3 Irmaos possa aumentar suas
vendas e minimizar as influéncias da concorréncia, para assim conseguir uma vantagem
competitiva que lhe proporcione melhores resultados. Por fim, espera-se que esse trabalho

seja apenas um ponto de partida para grandes mudangas no futuro.

6.2. Limitacoes do estudo

Por se tratar de uma ferramenta extensa e complexa como o plano de marketing, o
tempo determinado para o desenvolvimento do trabalho foi bastante limitado. Pois, para que
se fosse construido o plano, foi necessario a aplicagdo da pesquisa com os clientes, que
demandou tempo de aplicagdo, tabulacdo e interpretacdo dos dados coletados, o que tomou
bastante tempo. Além disso, considera-se que quanto maior a amostra, melhor ¢ a analise,

entao a pesquisa ficaria mais rica, com uma amostra maior.

6.3. Sugestao para trabalhos futuros

Sao sugeridas novas pesquisas, com o intuito de fornecer mais conhecimento para os
pesquisadores e principalmente para as pequenas empresas. Tendo em vista, que a
contribuicdo de pesquisas como essas para os microempresarios da cidade de Campina

Grande, sdo de grande importancia e riqueza para eles.
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Universidade Federal de Campina Grande
Centro de Humanidades
Unidade Académica de Administracao e Contabilidade

t ! Curso de Administracio & (0xx 83) 2101.1217

www.ufcg.edu.br

Questionario de satisfacao dos clientes — Mercadinho 3 Irmaos- Junho de 2017.

Prezado (a) cliente, eu, Lisandra Karolina Barreto, graduanda do Curso de Administracdo da
Universidade Federal de Campina Grande, em conjunto com a administragdo do Mercadinho 3 Irmaos, estamos
buscando informagoes junto aos seus clientes, tendo em vista identificar caracteristicas de sua clientela e nivel de
satisfagdo dos mesmos, para que assim possa ser montado seu plano de marketing. Portanto, pedimos sua
cooperag¢ao, respondendo o questionario abaixo. Desde ja, agradecemos a sua colaboragéo!

1. Sexo 5. Renda Familiar

I:l 1.Feminino |:|1. Até um saldrio minimo.

|:| 2.Masculino |:|2 Entre um e dois salarios minimos.
|:|3. Entre trés e quatro salarios minimos.

2. Idade |:|4 De cinco a mais salarios minimos.

|:| 1.Menor que 18 anos.

|:|2.De 18 a 24 anos 6. Localidade

|:| 3.De 25 a 35 anos |:| 1.Vila Cabral de Santa Terezinha.

|:| 4.De 36 a 50 anos |:| 2.Jardim Atalaia.

|:| 5.De 50 ou mais. |:| 3.Distrito de Santa Terezinha.

|:|4. Outros

3. Estado Civil

I:l 1.Solteiro (a) 7. Profissdo
|:|2. Casado (a) |:|1 .Estudante
|:| 3.Divorciado (a) /Separado (a) DZ.DO lar

|:| 4.Viavo (a) |:|3.Doméstica/Diarista

4. Grau de Escolaridade |:|5 Outros

[ | 1.Ensino fundamental incompleto

| 2. Ensino fundamental completo 8. Vocé faz compras no Mercadinho 3 Irméaos
| 3.Ensino médio incompleto com frequéncia?

| 4.Ensino médio completo I:ll. Sim

| 5.Ensino superior incompleto |:|2 Nao

|:| 6. Ensino superior completo
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9. Quais os trés principais motivos que o (a) levaram a comprar no Mercadinho 3 Irmaos?

|:|1 Preco |:|4.Variedade de produtos
DZ.Atendimento |:|5.Com0didade
DS .Localizacdo |:|6 .Outros

10. Quais os trés principais aspectos que vocé julga importante existir em um mercadinho?

1.Atendimento |:|5.Higiene e Limpeza
DZ.Prego Promogdes
D3.Variedade de produtos .Outros
|:|4.0p<;6€s de pagamento

11. Indique seu grau de satisfagdio quanto as varidveis a seguir, conforme uma
escala de 1 a 5, sendo: 1- muito insatisfeito; 2- insatisfeito; 3- nem satisfeito nem insatisfeito; 4-

satisfeito; 5- muito satisfeito:

Grau de satisfagdo

. 3. Nem
Variaveis 1.Muito 5. Muito
2. insatisfeito insatisfeito/ Nem 4. Satisfeito
insatisfeito satisfeito
satisfeito

1. Quanto ao atendimento?

2. Quanto a diversidade dos

produtos oferecidos?

3. Quanto aos pregos dos produtos?

4. Quanto aos servigos prestados?

5. Quanto a localizagio do

mercadinho?

12. Existem produtos ou servigos que nao sdo oferecidos no Mercadinho 3 Irmaos, mas vocé gostaria que
fosse ofertado?
1.Nao

.Sim. Qual?

13. Comentarios

Obrigada pela colaboragao
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