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A Organizacao



14

1.1 Identificaciio do Estagiario e da Organizac¢io

Marcos Paulo Andrade de Melo inscrito no Curso Superior de Bacharelado em
Administragao sob a matricula n° 2010.2.46.0218 no Instituto Federal de Educacao, Ciéncia e
Tecnologia da Paraiba - IFPB, Campus Jodo Pessoa, desenvolveu atividades profissionais sob
a relacdo de trabalho de Estdgio Supervisionado Obrigatdrio na organizagdo Comercial Melo,
uma micro-empresa varejista do ramo de cereais, estivas e bebidas inscrita no CNPJ sob o
numero 35.502.814/0001-09, situada na Avenida Josefa Taveira, n°® 929, no bairro de
Mangabeira 1, na cidade de Jodo Pessoa -PB. A atividade de estagio foi desenvolvida no setor
comercial administrativo da empresa o qual tem como fungdo administrar as areas de
reposi¢do de estoques, formacao de precos e de vendas da empresa, sendo o responsavel geral

o senhor Paulo Alves de Melo.

1.2 Historico da Empresa

A Comercial Melo ¢ uma micro-empresa varejista do ramo de cereais, estivas e
bebidas, tendo como dono o senhor Paulo Alves de Melo. Empresa fundada em 01 de
fevereiro de 1991, atuando ha 25 anos no mercado oferecendo produtos como bebidas em
geral e opgdes de salgados e doces. De acordo com a Classificacdo Nacional das Atividades
Economicas — CNAE, ela se encontra sob o codigo 4723-1 na classe de comércio varejista de
mercadorias em geral, com predominancia de produtos alimenticios - minimercados,
mercearias € armazéns que compreende as atividades dos estabelecimentos comerciais com e
sem auto-atendimento e com venda predominante de produtos alimenticios variados em
minimercados, mercearias, armazéns, emporios, secos € molhados, com area de venda inferior
a 300 metros quadrados.

Nos seus primeiros anos de fundagdo a empresa era um mini-mercado com produtos
alimenticios em geral, mercearias e bebidas. Ja nos seus primeiros anos de fundagdo o foco
mudou devido a uma concorréncia de supermercados na regido, se transformando em um
deposito exclusivamente de bebidas em grosso e varejo, posteriormente focando mais no

varejo no turno noturno.
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A empresa Comercial Melo teve seu inicio na rua Desportista Genival leite, n® 52, dois
anos depois foi para Avenida Josefa Taveira, n° 932, posteriormente, mudou-se para outro
ponto comercial na mesma avenida sob o numero 929, onde se encontra atualmente.

Com a mudanga para a atual localizagdo a empresa se aproximou mais da praga local,
obtendo assim uma maior visibilidade e maior volume de vendas no varejo e também
ganhando um foco a mais no turno noturno. Posteriormente esse foco se tornou Unico pelas
vantagens lucrativas de se trabalhar a noite, sendo assim até os dias atuais.

As tendéncias futuras do setor de comercio de bebidas tanto noturnas como diurnas ¢
de crescimento e maior concorréncia, pois a todo o momento estdo sendo abertas novas
organizagdes nesse ramo de negdcio, ja existindo varias empresas nesse mesmo ramo de
atuacdo. De acordo com o Banco Nacional do Desenvolvimento - BNDES (2014) com
demanda correlacionada diretamente ao crescimento econdmico € a novos padrdes de
consumo, o setor de bebidas possui boas perspectivas de expansdo, sobretudo nos segmentos
de maior valor agregado, que sdo as bebidas que tem maior consumo como cervejas,
refrigerantes e aguardentes de cana-de-agucar.

A tendéncia futura da empresa ¢ que ela volte a focar também no horario comercial, ou
seja, no turno diurno, pois com a Lei 11.705 denominada de Lei seca, o setor passou por uma
crise, precisando alcancar um maior publico para se manter mais forte no mercado. Oliveira
(2009, p. 1) afirma que “as tendéncias sdo inclinagdes € movimentos que apontam em uma
direcdo predominante”. Segundo Rasquilha (2015) “uma tendéncia ¢ um processo de
mudanca que resulta da observacdo do comportamento dos consumidores e que origina a
criacdo e o desenvolvimento de novas idéias: de negocio, de produto ou de servigo, de marca
ou de acdo”. Sendo assim a empresa estd buscando passar por este processo de mudanca
voltando a focar também no turno diurno para alcancar um publico maior de clientes e
consumidores.

Os principais produtos da empresa com seus respectivos volumes de vendas mensais

estao apresentados no quadro a seguir:



Quadro 01: Principais Produtos ¢ Volume de Vendas Mensal

Produtos Volume de Venda Mensal
Cerveja Lata — incluindo todas as marcas. Aproximadamente: 8400 unidades
Coca-Cola2 L Aproximadamente: 450 unidades
Outros Refrigerantes 2 L Aproximadamente: 900 unidades
RomMontilla Aproximadamente: 24 unidades
Cachagas Aproximadamente: 300 unidades
Whiskys Aproximadamente: 30 unidades
Vodkas Aproximadamente: 30 unidades
Vinhos Aproximadamente: 150 unidades
Energeéticos Aproximadamente: 50 unidades
Agua mineral Aproximadamente: 300 unidades
Gelo Aproximadamente: 400 unidades
Cigarros Aproximadamente: 700 unidades

Fonte: Propria, 2016.
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Estes sdao os principais produtos da empresa considerando fatores como a procura

pelos clientes e o lucro dos produtos para empresa, podendo sempre estar se renovando de

acordo com novas demandas por novos produtos que se apresentam no mercado.

1.3 Organograma Geral da Organizacgiao

De acordo com Chinelato Filho (2011, p. 59) “organograma ¢ o grafico que
representa a estrutura formal da empresa, ou seja, a disposicao e a hierarquia dos 6rgaos”.
Segundo este autor existe varias maneiras de representar a estrutura da empresa e o tipo de
grafico ideal a ser escolhido fica a critério do analista. Organograma cléassico ou vertical: € o
mais usado e simplificado, procurando deixar bastante claros os niveis de hierarquia da
empresa. Organograma radial ou circular: mais usados para trabalho em grupos e com mais
flexibilidades, sem focar muito na hierarquia. Organograma horizontal: tem o mesmo sentido
hierarquico do organograma classico, amenizando a discriminagdo hierarquica ja que esta
representada da esquerda para direita ndo em posicdo abaixo dos outros. Organograma

funcional: parecido com o clédssico, mas com sentido nas relagdes funcionais da empresa.
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E finalmente o Organograma matricial: utilizado quando ndo se tem defini¢des
claras das unidades funcionais dos 6rgaos, mas de grupos de projetos temporarios com tarefas
ou atividades especificas.

Utilizando o organograma cldssico, a empresa se encontra com a seguinte hierarquia: a
diretoria geral composta pelo dono, o setor comercial composto por dois colaboradores
responsaveis cada um por suas atividades em seu hordrio de trabalho e o setor contabil

terceirizado, representado no organograma abaixo.

Figura 01 — Organograma Geral da Empresa

DIRETORIA
GERAL
|
SETOR CONTABIL l—
| |
SETOR COMERCIAL SETOR COMERCIAL
COLABORADOR COLABORADOR
TURNOI TURNO 2

Fonte: Propria, 2016.

1.4 Setor Economico de Atuac¢io e Segmento de Mercado

De acordo com Silva (2007, p. 43) “os trés setores da economia sdo os setores
primario, secundario e terciario”. O setor econdmico em que a empresa esta inserida ¢ o
terciario, ou seja, o setor de comércio de mercadorias ao consumidor final. A empresa
trabalha exclusivamente com a venda de produtos acabados, realizando o servigo de vendas
diretamente para os clientes. Silva (2007) afirma que o setor terciario abrange a area total dos
prestadores de servico como, por exemplo: comércio, armazenagem, saude, transporte,
educagdo, seguros, telecomunicagdes, fornecimento de energia elétrica, servigos de agua e

esgoto e administragdo publica.
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Para Cobra (2009) segmentacdo de mercado ¢ a acdo de identificar e classificar
grupos distintos de compradores que apresentam comportamentos de compra relativamente
homogéneos, ou seja, que sdo semelhantes em suas preferéncias. O segmento de mercado da
empresa ¢ bem definido atuando com vendas em varejo tendo seu publico alvo inserido no
mercado local com individuos do mesmo bairro ¢ imediacdes de todas as classes sociais A, B
e C, sendo eles homens, mulheres e criangas, trabalhando com produtos de todos os pregos
que vao dos mais baratos aos mais caros e de todas as qualidades que podem ser consumidos
por criangas e adultos, e também, exclusivamente, por adultos. A empresa também esta
buscando atuar com vendas em atacado para alcangar um publico maior de clientes. De
acordo com a Associacdo Brasileira de Bebidas - ABRABE (2013) o segmento de bebidas

alcoolicas tem enorme variedade de produtos e atende a todas as classes sociais do Brasil.

1.5 Descriciao da Concorréncia

Kotler; Keller (2006, p. 339) afirmam que “o conceito setorial de concorréncia € o
grupo de empresas que oferecem um produto ou uma categoria de produtos que sdo
substituidos proximos uns dos outros”. Para Kotler e Keller (2012, p. 10) “a concorréncia
abrange todas as ofertas e os substitutos rivais, reais e potenciais que um comprador possa
considerar. Os tipos de concorréncia mais encontrados no mercado sdo a concorréncia
perfeita, monopolio e oligopdlio. De acordo com Vasconcellos; Garcia (2011, p. 110)
“concorréncia perfeita ¢ o tipo de mercado em que ha grande nimero de vendedores
(empresas), de tal sorte que uma empresa, isoladamente, nao afeta a oferta de mercado nem,
consequentemente, o preco do equilibrio”.

Segundo os mesmos autores (2011, p. 112) “monopodlio caracteriza-se por
apresentar condi¢des diametralmente opostas as da concorréncia perfeita. Nele existe um
unico empresario (empresa) denominando inteiramente a oferta, de um lado, todos os
consumidores do outro”. “Oligopolio ¢ um tipo de estrutura normalmente caracterizada por
um pequeno numero de pessoas que dominam a oferta de mercado”. (VASCONCELOS;

GARCIA, 2011, p. 113).
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A empresa se enquadra no tipo de concorréncia perfeita, pois existem varias
empresas atuando da mesma forma, com o mesmo estilo de trabalho e com os mesmos
produtos. Seus mais proximos e diretos concorrentes sdo duas conveniéncias vizinhas da
empresa ¢ outros varios depositos varejistas de bebidas e mercados existentes no mesmo
bairro, gerando assim uma competicdo muito grande principalmente de precos e instrumentos
promocionais, € também de atendimento, variedade de produtos, horario de funcionamento e
de uma grande exigéncia dos clientes que sdo as bebidas geladas. A seguir um quadro com

seus principais concorrentes e figura da localizagdo da empresa.

Quadro 02: Principais concorrentes
Principais Concorrentes

Conveniéncia SM

Conveniéncia BSB

Outros médios varejistas de bebidas e mercados

Fonte: Propria, 2016.

Figura 02 — Localizacdo da empresa

D & /Comercial +H1 1710655, -34.8402707, 1 72/ data=4m5!3m411s0x0: 07343271 266505a1 c Bl Pesuisar
a o o ¢ |[®
B g = » < |3
« » 5 ¢ a 2
Pt N & 2 = = o
EEEMF - Compositor 2 2 K =
Luis Ramaiho i o< 2
- 2 = c
= 2 e 1 Casa do Bok g z s
S & T
o R_oril e 2 3
2 CES RS S
+ 3 2 g
2 ©
EEEFM Pedro Lins & o o
e & R, g Cirllo da Silva ¥ e =
R Milton Santa Cre T O T 2
Comercial Melo o e 3 ' = B =
Mercearia E ¥ Comercial M
& Bemais Supermercado w
SALVO  PROXIMIDADES ENVIARPARA COMPARTILHA 2. Rominio C. Morais e T
SEU CELULAR L
Y
, o Aua Arin e
@ R Josefa Taveira, 929 - Mangabeira Jogo Pessoa - % Tilas Pex 14
PE,58055-000 2 fe Arauj )
IS LS
@ Reivindicar esta empresa §
# Sugerirmudanga
B Adicionaretiquets -
Adic. informagoes ausentes @ & o ]
&
Y. Adicionsrnimero de telefone A lobson de Almeida S4 E I Uirico Magalhaes -
@ Adisionar horério RS @ GoDIe E 5 § TEE
®  Adicionar website | £ oo g T

Fonte: < https://www.google.com.br/maps/place/Comercial+Melo>. (Acesso em: 28 jun. 2016).
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1.6 Organizacio e Principais Fornecedores

De acordo com o Art. 3° do codigo de defesa do consumidor fornecedor ¢ toda
pessoa fisica ou juridica, publica ou privada, nacional ou estrangeira, bem como os entes
despersonalizados, que desenvolvem atividade de producdo, montagem, criacdo, construcao,
transformagdo, importacdo, exportacdo, distribuicdo ou comercializagdo de produtos ou
prestagao de servigos.

Para Dias (2009, p. 273) “podemos classificar como fornecedor toda empresa
interessada em suprir as necessidades de outra empresa em termos de: matéria-prima, servigos
e mao de obra”. Segundo o mesmo autor (2009) dentro de uma classificacdo de fornecedores
podemos ter trés tipos: Fornecimento monopolista: sdo os fabricantes de produtos
exclusivos dentro do mercado. Fornecedores habituais: que sdo normalmente os
fornecedores tradicionais que sempre sdo consultados numa coleta de prego. Fornecedores
especiais: que sdo os que ocasionalmente poderdo prestar servicos, mao de obra e até mesmo
fabricagao de produtos.

Os principais fornecedores da empresa sdo o Makro Atacadista, Atacadao, Coca-
Cola, B&A Bebidas, Big Bebidas, Deposito Mangabeira e Danielly Balas. A relagdo da
empresa com seus fornecedores podem acontecer em periodos semanais e/ou mensais, na
entrega raramente acontecem atrasos e quanto a parte financeira algumas empresas negociam
a forma de pagamento sem cobranga de juros e outras sdo apenas a vista ou com um prazo
bem definido, ocasionando a cobranca de juros caso ocorra atraso. A seguir apresenta- se um

quadro com os principais fornecedores.

Quadro 03: Principais fornecedores

Fornecedores Pedidos Entrega Atrasos Negociacao
Makro Atacadista | Mensalmente Imediata Nao Néo
Atacadao Mensalmente Imediata Nao Néo
Coca-Cola Quinzenalmente Proximo dia Nao Nao

B&A Bebidas Mensalmente Proximo dia Nao Néo

Big Bebidas Semanalmente Mesmo dia Nao Sim
Deposito Mensalmente Mesmo dia Nao Sim
Mangabeira

Danielly Balas Semanalmente Imediata Néo Sim

Fonte: Propria, 2016.
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1.7 Relacionamento organizacao-cliente

Segundo Buchmann (2005) o cliente ¢ a pessoa que compra produtos das
empresas para consumo proprio ou distribuicdo dos mesmos.

Brandao (2009) afirma que no marketing, o consumidor ¢ aquele que adquire bens
sem estabelecer um vinculo comercial a longo prazo com a empresa, restringindo-se ao
atendimento das suas necessidades no momento da compra. J4 o que caracteriza o cliente € o
carater de habitualidade de comprar em uma mesma empresa. Os dois principais tipos de
clientes sdo: Cliente externo: sdo os clientes que adquirem produtos e servicos da empresa,
mantendo financeiramente a organizagdo. Cliente interno: s3o as pessoas que trabalham na
empresa e que influencia o processo produtivo e de servigos da organizacao.

Conforme afirmar Kotler e Keller (2006 p. 165) “os clientes maximizam valor. Eles
criam uma expectativa de valor e agem com base nela”.

Os principais clientes e consumidores da empresa sdo adultos apreciadores de
bebidas alcoolicas e cigarros e adultos e criancas consumidores de refrigerantes em geral,
salgados e doces, principalmente do bairro, mas também consumidores de toda cidade que
circulam pela regido, ja que, estd em uma das avenidas mais movimentadas do bairro.

A empresa se relaciona com seus clientes e consumidores principalmente através
do atendimento de vendas, ou seja, marketing direto e pessoal, além de sua placa frontal que ¢
uma forma de comunicacdo externa. Os tipos de informagdes mais solicitadas pelos clientes
sdo sobre precos e bebidas geladas, podendo algumas vezes haver reclamagdes que sdo
solucionadas principalmente através do proprio atendimento, de algum desconto se possivel
ou acrescentando algum outro produto que se adéqiie a compra sem custos a mais para o
cliente como, por exemplo, o gelo.

As limitagdes da empresa na relacdo com seus clientes estdo relacionados
principalmente com a falta de uma gestdo de marketing do composto mercadologico
promocional e de uma pos-venda manual ou eletronica que poderiam ser mais bem
gerenciadas como forma de facilitar a relacdo da empresa com seus clientes e consumidores e

esclarecer o que os eles mais necessitam.
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1.8 Procedimentos Administrativos e suas Divisoes

A organizacgdo apresenta em sua area administrativa uma estrutura gerencial com
perfil de empresa familiar sendo a inter-relacdo das areas puramente informal, feita apenas
por um gestor, o proprio proprietario.

Sendo assim as unidades que compdem o nivel estratégico e tatico da organizagao
sao feitas pelo gestor proprietario que € responsavel pela area financeira, pedidos de
mercadoria aos fornecedores, controle de estoques e administragdo geral. O setor contabil ¢é
terceirizado, tendo um contador responsavel pelos célculos mensais de recolhimento dos
impostos da empresa.

O nivel operacional da empresa que esta relacionada com as vendas, recebimento
e reposicao de estoques e formacdo de pregos ¢ feito por todos os membros da organizacao,
sendo cada um responsavel por seus horarios de trabalho. Nesse setor seu principal foco é na
qualidade do servigo e variedade de produtos, pois a empresa depende exclusivamente de suas

vendas a seus clientes para sua existéncia continua no seu mercado de atuagao.

1.8.1 Area de Recursos Humanos

Chiavenato (2010) afirma que a gestdo de recursos humanos ¢ o conjunto de
politicas e praticas necessarias para conduzir os aspectos da posi¢do gerencial relacionados
com ‘“pessoas” ou recursos humanos, incluindo recrutamento, sele¢do, treinamento,
recompensas € avaliacdo de desempenho.

“Gestdo de pessoas € a area que constrdi talentos por meio de um conjunto
integrado de processos e cuida do capital humano das organizagdes, o elemento fundamental
do seu capital intelectual e a base do seu sucesso”. (CHIAVENATO, 2010, p. 9).

Na Comercial Melo por ser uma empresa familiar ndo existe um setor especifico
de recursos humanos, sendo a gestdo de recursos humanos feita pelo proprio dono da
organizagao que ¢ responsavel pelo pagamento mensal do setor contabil e pelo seu pro labore,
nao havendo pagamento formal de salérios. Na empresa nao existe a fungdo de recrutamento e
selecdo de pessoal, uma vez que, seus colaboradores sao os filhos do proprietario. O setor
contabil da empresa ndo faz parte do quadro de contratados sendo um servico terceirizado

para a prestagdo do servigo na organizacao.
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O treinamento e avaliagdo de desempenho sdo feitos pelo proprio dono orientando
o caminho a ser seguido na empresa pelos seus colaboradores de acordo com sua visdo

gerencial. Nao ha politica de beneficios, seguranca e plano de carreira ou de sucessao.

1.8.2  Area de Marketing

Marketing ¢ uma forma de sentir as oportunidades de mercado e desenvolver
produtos e servicos. (COBRA, 2009. p. 3). Para Kotler e Keller (2012, p. 3) “o marketing
envolve a identificagdo ¢ a satisfacdo das necessidades humanas e sociais. Uma das mais
sucintas e melhores defini¢des de marketing ¢ a de “suprir as necessidades gerando lucro”.

De acordo com a AMA - American Marketing Association (2013) “Marketing ¢ a
atividade, conjunto de instituigdes e processos para criar, comunicar, entregar/distribuir e
trocar ofertas que tém valor para os consumidores, clientes, parceiros e sociedade em geral”.

“O estudo do marketing ¢ bastante complexo, mas pode ser iniciado com o
conhecimento da teoria dos quatro ps. Prego, praga, promogao e produto”. (ADOKA 2014, p.
83). Cobra (2009) ressalta que a compreensdo das ferramentas de marketing os 4ps pode
ajudar a neutralizar as for¢as ambientais, canalizando recursos e obtendo resultados
financeiros e de posicionamento de mercado compensador.

Quanto ao prego Cobra (2009, p. 201) afirma que “o prego ¢ uma expressdao do
valor de um produto ou servigo”. COBRA (2010) afirma também que ¢ preciso que o preco,
divulgado pelas listas de precos a clientes e a consumidores, seja justo e proporcione
descontos estimulantes a compra dos produtos ou servicos ofertados, com subsidios
adequados, periodos (prazos) de pagamentos e termos de créditos efetivamente atrativos.

Zenone e Buairide (2005) afirmam que Promog¢do de vendas ¢ a “pressdo” de
marketing exercido pela midia ou ndo midia, durante um periodo predeterminado e limitado
ao nivel do consumidor, varejista ou atacadista, para aumentar a demanda de consumo ou
melhorar a disponibilidade do produto. A promocdo ¢ uma varidvel muito importante para o
Composto de Marketing, pois comunica, interage e faz com que os consumidores tomem uma
acdo imediata: comprar, criticar, opinar. No entanto, € preciso utilizar com efetiva criatividade
as ferramentas promocionais, como propaganda, a for¢a de vendas (venda pessoal), a

promocdo de vendas, as relagdes publicas e o merchandising. (COBRA, 2010, p.44).
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A diferenca entre propaganda e publicidade € que a propaganda divulga o negocio
com o intuito de influenciar o cliente a comprar e a publicidade torna algo publico com o
intuito de publicé-lo podendo também influenciar a quem veja a publicagao.

Produto segundo Zenone e Buairide (2005) ¢ o pilar basico da organizagao e das
estratégias de marketing e como “produto”, pode-se considerar: mercadorias, servigos e
idéias.

Quanto ao produto COBRA (2010, p.43) afirma que, “para satisfazer as
necessidades dos consumidores, ¢ preciso que os produtos ou servigos a serem ofertados
tenham boa qualidade, que as caracteristicas atendam aos gostos dos consumidores, com boas
opgdes de modelos e estilos, nome atraente de marca, acondicionados em embalagens
sedutoras, variados tamanhos, com servicos € quantias que possam atender aos usuarios
desejados, e que proporcionem retorno financeiro a organizagdo e presenca do produto no
mercado”. Relacionado ao produto esta a sua marca que segundo Kotler e Keller (2012) ¢ um
dos ativos intangiveis mais valiosos de uma empresa ¢ compete ao marketing gerenciar
adequadamente este valor. Segundo os mesmos autores brandy equity ¢ uma habilidade mais
distintiva de um profissional de marketing na sua capacidade de criar, manter, aprimorar e
proteger suas marcas.

De acordo com Adoka (2014) praca diz respeito ao local, praga ou ponto onde
serdo comercializados os produtos ou servigos.

Assim as principais atividades do marketing na empresa incluem a gestdo do
produto para satisfacdo dos clientes, sua localizacdo ideal, administragdo do prego, do
composto promocional, forcas de vendas, analise de satisfagdo e o relacionamento com os
clientes.

Os procedimentos de marketing na empresa Comercial Melo sdo considerados
modestos, mas inclui gestdo do produto, precificacdo, atendimento ao cliente e a exposicao de
mercadorias em frente de loja sem um merchandising que possam chamar mais a ateng¢ao de
seus clientes e consumidores, assim podendo dificultar a obtencdo de novos clientes. No que
se refere a gestdo da marca a empresa trabalha com a identidade visual que ¢ a mesma desde
sua fundacdo no que se refere a cor e formato das letras de sua placa.

Os clientes t€ém o conhecimento da empresa pelos anos de atuagdo no mercado e
da localizagao considerada privilegiada em uma das principais avenidas da cidade, entretanto
a empresa esta limitada em relagdo ao composto promocional que poderia ser utilizado para
alavancar suas vendas e seus rendimentos, uma vez que a empresa depende exclusivamente de

seus clientes e consumidores. Seu composto mercadoldgico estd descrito no quadro a seguir:
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Quadro 04: Composto mercadologico da empresa

Produto ¢ Marca Seus produtos principais atendem os consumidores de bebidas alcodlicas ou
ndo alcodlicas e de varias marcas principalmente aos fins de semana. E tem
um diferencial quanto ao foco de sempre ter bebidas geladas. Seu portfolio
de produtos ¢ determinado pelo proprietario ¢ por todos os colaboradores da
empresa baseado pela procura dos clientes por novos produtos ou marcas e
também as ja existentes no mercado.

Prego Sua condicdo de pagamento para os clientes e exclusivamente a vista, nao
trabalhando com cartdo de credito nem financiamentos de médio ou longo
prazo, podendo ocorrer descontos de acordo com a venda. A politica de
estabelecimento de precos é de acordo com cada produto com uma
porcentagem que vai entre 10 a 100% de lucro estimado sendo feito através
de todos os custos do produto mais o lucro desejado sobre as vendas, sendo
estabelecida pelo proprietario.

Praga (Distribui¢ao) A empresa possui apenas seu ponto de venda, ndo trabalha com entrega.
Seus produtos sdo armazenados na propria organizagdao. A distribuicao
acontece no proprio atendimento na empresa ¢ a logistica de seus produtos &
interna limitada ao proprio estabelecimento.

Promogao A empresa ndo trabalha com a administragdo do composto promocional
como propaganda, promog¢ao de vendas, merchandising e outros, sendo as
divulgacdes feitas através da exposicao das mercadorias em prateleiras e
frente de loja, pela sua placa central ¢ no atendimento, ou seja, marketing
direto e pessoal.

Poés-venda A empresa ndo tem um setor especifico de pos-venda sendo feita pelos
proprios colaboradores para com os clientes através de pergunta na hora da
compra sobre a satisfacdo de algum produto novo ou do atendimento e
também quando o proprio cliente solicita informagdes.

Fonte: Propria, 2016.

Assim podem-se identificar algumas limitacdes relacionadas ao marketing como a
falta de uma gestdo do composto mercadologico promocional, de prego, praca, produto, de
uma Pds-venda bem estabelecida e do ndo uso de novas midias como o marketing digital e
mobile marketing que poderiam ser acrescentadas para os clientes e consumidores como
forma agregar valor para empresa, de facilitar a relagdo com os clientes e consumidores e de

esclarecer o que os clientes mais necessitam e procuram comprar.
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1.8.3 Area de Financas

Para Groppelli e Nikbakht (2010, p. 3) “financas ¢ a aplicacdo de uma série de
principios economicos e financeiros para maximizar a riqueza ou o valor total de um
negocio”.

Junior, Rigo, Cherobin (2010, p. 3) ressaltam que “o objetivo da administracao
financeira ¢ maximizar a riqueza dos acionistas da empresa”.

“J4 o objetivo da contabilidade ¢ o estudo e o controle do patrimdnio e de suas
variagOes visando ao fornecimento de informagdes que sejam uteis para a tomada de decisoes
econdmicas”. (RIBEIRO, 2010, p. 4). Assim como percebemos a administra¢do financeira
foca em maximizar o lucro da empresa cuidando dos recursos financeiros e a contabilidade de
decisdes econdmicas e do patrimonio da empresa.

De acordo com Assaf Neto (2010, p. 9) a administracdo financeira volta-se
basicamente para as seguintes questdes:

* Planejamento financeiro: o qual procura evidenciar as necessidades de

expansdo da empresa, assim como identificar eventuais desajustes futuros.

e Controle financeiro: o qual se dedica a acompanhar e avaliar todo o

desempenho financeiro da empresa.

* Administracio de ativos: que deve perseguir a melhor estrutura, em termos de

risco e retorno, dos investimentos empresariais, € proceder de um gerenciamento

eficiente de seus valores.

* Administracdo de passivos: que se volta para a aquisi¢do de fundos

(financiamentos) e o gerenciamento de sua composi¢do, procurando definir a

estrutura mais adequada em termos de liquidez, reducdo de seus custos e riscos

financeiros.

O controle financeiro de passivos da empresa ¢ feito de acordo com as datas de
pagamentos registradas em um caderno de anotacdes e separadas nota a notas fiscais com a
sequéncia conforme as datas em uma pasta para contas a pagar € outra para contas pagas. O
controle de caixa ¢ feito com a contagem do dinheiro na hora do fechamento de caixa. Seus
impostos sao calculados pelo setor contdbil da empresa tendo um contador terceirizado
responsavel por este servigo, sendo o proprio dono e diretor da empresa responsavel pela area
financeira com os pagamentos a fornecedores, funciondrios e outras despesas da empresa

como energia, dgua, impostos, dentre outros, ndo havendo investimentos em outros setores.
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1.8.4 Area de Producio

De acordo com Slack; Chambers; Johnston, (2009, p. 4) “a administracdo da
producao ¢ a atividade de gerenciar recursos destinados a producao e disponibilizagdo de bens
e servigos”.

Producao esta relacionada com produtos e também com servigos, ou seja, produto
¢ algo fisico que pode ser consumido e servigo esta relacionado com o intangivel, ou seja,
algo que ndo pode ser tocado, mas pode ser sentido pela qualidade dos servigos prestados.

Kotler e Keller (2006, p. 397), afirma que “servigo € qualquer ato ou desempenho,
essencialmente intangivel, que uma parte pode oferecer a outra e que ndo resulta na propriedade
de nada. A execuc¢do de um servico pode estar ou ndo ligada a um produto concreto”.

Para Kotler e Keller (2012), existem cinco categorias de oferta de servigos ao
mercado que sdo:

Bens puramente tangiveis: sdo os bens que podem ser tocados que sdo os produtos
em geral como, por exemplo, sabonete, creme dental ou sal sem nenhum tipo de servigo associado
a cles. Bens tangiveis associados a servi¢os: que sdo os bens tangiveis como carro, computador
ou telefone celular, associados a um ou mais servigos. Hibridos: podemos ter como exemplos os
restaurantes que as pessoas frequentam tanto pela comoda servida quanto pelo servigo prestado.
Servico principal associado a bens ou servicos secundarios: neste tipo existe um servigo
principal, como viagens aéreas, com servi¢os adicionais ou bens de apoio, como salgadinhos e
bebidas a disposi¢cdo. E finalmente: Servico puro: que ¢ essencialmente um servico intangivel,
como o de baba, uma consulta médica ou uma sessdo de massagem, por exemplo.

“Tudo que vocé veste, come, senta em cima, usa, 1€ ou langa na pratica de
esportes chega a vocé gracas aos gerentes de operagdes que organizaram a sua produgdo”.
(SLACK; CHAMBERS; JOHNSTON, 2009, p. 3).

As atividades de produgdo da empresa se relacionam com as de prestacdo de
servicos, pois a administracdo da producdo trata da maneira pela qual as organizagdes
produzem bens e servigos ao consumidor.

A 4rea de produgdo da empresa esta relacionada com as operagdes de servicos,
atualmente realizando apenas o servico de comercializacdo de bens puramente tangiveis que
sao os produtos através da venda local, sem servigos de entregas para captacdo de mais
clientes. A prioridade deste setor na empresa atualmente para captagdo de mais clientes €
focada em sempre ter bebidas geladas em seus freezers, fazendo sempre o abastecimento de

acordo com o que vai acabando os estoques gelados, ndo deixando faltar estes produtos.
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1.8.5 Area de Materiais e Patrimonio

“No formato tradicional, a administracao de materiais tem o objetivo de conciliar
os interesses entre as necessidades de suprimentos € a otimizagdo dos recursos financeiros e
operacionais da empresa”. (GONCALVES, 2010, p. 2).

Conforme Chiavenato (2005, p. 37) “A administracdo de materiais fundamenta-se

oo~

em ter os materiais necessarios na quantidade exata, em local certo e no tempo correto

-~

disposi¢do dos 6rgdos que compdem o processo produtivo e rotativo da empresa”. Ele
essencial para empresa, pois sem o0s materiais organiza¢do ndo poderia realizar a sua
producao.

Chiavenato (2005) cita que a classificacdo dos materiais ¢ os tipos mais comuns sao
os seguintes: matérias-primas, materiais em processamento (ou em vias), materiais semi-
acabados, materiais acabados ou componentes e os produtos acabados, os quais se modificam
gradativamente ao longo do processo produtivo.

“Os recursos patrimoniais de uma organizagdo compreendem instalagoes,
maquinas, equipamentos e veiculos que fazem possivel sua existéncia, ou seja, sua operagao.
Sdo todos os bens necessarios para a empresa operar, criar valor e proporcionar satisfacdo ao
cliente”. (POZO, 2010, p. 190).

No que se referem aos materiais que compdem a empresa os pedidos e
recebimentos de mercadorias sdo feitos de acordo com o estoque disponivel de produtos. O
seu controle de estoque e feito através da observa¢do conferindo quando chegam as
mercadorias e renovando os pedidos quando estdo acabando, o controle da validade dos
produtos também ¢ feito pela observacdo colocando o que ja tinha em estoque para ser
vendido primeiro, ndo havendo documentos formais de controle de estoques e distribuicao.

Seus principais recursos patrimoniais sdo sua sede e os freezers, pois a empresa
foca na venda de bebidas geladas, também compde o patrimdnio da empresa prateleiras,

cadeiras, aparelhos de telefone movel, calculadora e grade de protecgao.

1.8.6 Area de Sistemas de Informacio

Para Stair; Reynolds (2008. P. 4) um sistema de informagao (si) ¢ um conjunto de

componentes inter-relacionados que coletam, manipulam e disseminam dados e informagdes

para proporcionar um mecanismo de realimentacdo para atingir um objetivo.
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Segundo Laudon e Laudon (2007, p. 9) informagao quer dizer dados apresentados
em uma forma significativa e til para os seres humanos. Dados, ao contrario, s3o sequencias
de fatos brutos que representam eventos que ocorrem nas organizagdes ou no ambiente fisico,
antes de terem sidos organizados e arranjados de uma forma que as pessoas possam entendé-
los e usa-los.

Laudon E Laudon (2007), afirmam que das ferramentas que os administradores
dispdem, as tecnologias e os sistemas de informacao estdo entre as mais importantes para
atingir altos niveis de eficiéncia e produtividade nas operacdes, especialmente quando
combinadas com mudangas no comportamento da administragdo e nas praticas de negocio.

“Trés atividades em um sistema de informagao produzem as informagdes de que as
organizagdes necessitam para tomar decisdes, controlar operagdes, analisar problemas e crias
novos produtos e servigos. Essas atividades sdo a entrada, o processamento e a saida”.
(LAUDON E LAODON, 2007, p. 9).

Por ser uma empresa de pequeno porte atualmente ela trabalha ainda sem um
sistema informatizado e seus controles sdo feitos manualmente através de planilhas, cadernos
de anotagdes e por observacdao sem um controle eletronico de suas atividades organizacionais.

Assim dessa forma podem acontecer falhas principalmente no controle de estoques, da
validade de produtos e na administragcdo de caixa, pois ndo tem um controle eletronico dessas
areas que necessitam de monitoramento constante.

No capitulo a seguir serd apresentada toda a area e atuagcdo de onde foi realizado

do estagio.
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CAPITULO I

A Area de Realizacéo do Estagio
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O estadgio foi realizado no setor comercial da empresa que tem por
responsabilidade principal a captagdo de clientes através de seus produtos e do servico de
atendimento de vendas ao cliente. Além desta o setor tem como responsabilidades a formagao
de precos, abastecimento e recebimento de mercadorias para reposi¢ao dos estoques.

O organograma a seguir representa em destaque o setor onde foi realizado o

estagio.
Figura 03 — Organograma do setor onde foi realizado o estagio
DIRETORIA
GERAL
| SETOR CONTABIL L
| |
SETOR COMERCIAL SETOR COMERCIAL
COLABORADOR COLABORADOR
TURNOI TURNO 2

Fonte: Propria, 2016.

1.1 Aspectos Estratégicos da Organizacao

O planejamento estratégico da organizacao de acordo com Rezende (2008) ¢ um
processo dinamico, sistémico, coletivo, participativo e continuo para determinacdo dos
objetivos, estratégias e acdes da organizacdo. Segundo Slack; Chambers; Johnston (2009, p.
61) “Estratégia” ¢ mais do que uma sé decisdo; ¢ o padrao global de decisdes e agdes que
influencia a dire¢ao a longo prazo de uma organizagao.

Conforme Carvalho; Passos; Saraiva (2008), em estratégia empresarial existe uma
relacdo entre Visdo, Missdo, Objetivos, Estratégia e Valores. Para Saraiva (2015) missdo ¢ o
que procura condensar em frases simples a razdo de ser da empresa, visdo € o que
pretendemos que ela venha a ser num horizonte de tempo em médio prazo e valores ¢ aquilo

que a empresa acredita enquanto forma de estar.
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A missdo da empresa Comercial Melo ¢ comercializar cereais, estivas e bebidas
oferecendo produtos e atendimento de qualidade, gerando valor e reconhecimento para a
empresa ¢ clientes e a sua visdo ¢ de que a empresa se modernize cada vez mais para se
adequar as necessidades futuras a ponto de sempre atender os clientes com mais conforto e
qualidade. A empresa nao possui seus valores e metas definidos.

O setor comercial ¢ de extrema importincia para os aspectos estratégicos da
empresa Comercial Melo, pois contribui para o seu desenvolvimento sendo partir dele que a
empresa se mantém no mercado através das vendas aos seus clientes ¢ consumidores que
compram os produtos oferecidos pela empresa. O setor também presencia de perto o que os
clientes necessitam para melhorias futuras da organizagdo. Para a missdo da empresa a
contribuicdo da area de estagio ¢ muito grande, uma vez que, o setor comercial € seu principal

setor para buscar a captagcdo do seu principal bem que sdo os seus clientes.

1.2 Atividades Desempenhadas — fluxograma de atividades

Fluxograma € a representagao grafica do movimento e da operagdo de pessoas, de
documentos ou de materiais entre diversas unidades de organizacdo. (CHLENATO FILHO,
2011, p. 61).

De acordo com Rebougas (2006, p. 255 — 260 — 261) os tipos de fluxogramas sao:

Fluxograma vertical que ¢, normalmente, destinado a representacdo de rotinas
simples em seu processamento analitico numa unidade organizacional especifica da empresa.

Fluxograma parcial ou descritivo que ¢ mais utilizado para levantamentos de
rotinas que envolvem poucas unidades organizacionais.

Fluxograma global ou de coluna que ¢ utilizado tanto no levantamento quanto na
descri¢dao de novas rotinas e procedimentos.

Quanto a importancia dos fluxogramas Chilenato Filho (2011, p. 61) afirma que:

Os fluxogramas representam um importante instrumento para a compreensao
e a andlise do funcionamento dos sistemas. Por meio de um fluxograma,
pode-se visualizar, de maneira mais nitida, a seqiiéncia de opera¢des de um
sistema; verificar se tais operagdes estdo sendo executadas, da maneira mais
eficiente, pelos orgdos e pessoas adequados; observar se ndo ha duplicidade
de execucdo ou passos dispensaveis; e assim por diante.

A seguir serdo apresentados trés fluxogramas de atividades desempenhadas na

area de estagio.
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1.2.1  Atividade A - Servigo de venda de produtos
O servigo de vendas ¢ realizado por todos os integrantes da empresa em seu
horario de trabalho e tem como objetivo vender o maior nimero possivel de produtos aos seus

clientes. No fluxograma abaixo esta o processo simplificado deste servico.

Figura 04 — Fluxograma do servi¢o de vendas

Inicio
Cliente
solicita o
produto
Sim Nio
Entrega o = Tem o » Oferece outro
produto W produto
Recebe o . Encerra o
Pagamento Sim Cliente Nao = contato com o
do produto aceita? cliente e
T agradece
Agradece
ao cliente
—’\:Fin/ﬁ

Fonte: Propria, 2016.

O servigo de vendas e importante, pois € a razdo da existéncia da empresa que
depende dos clientes que querem comprar os produtos disponiveis para vendas que estdo na

organizagao.
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1.2.2 Atividade B - Recebimento de mercadorias

O recebimento de mercadorias ¢ executado por todos os integrantes da empresa
que tem responsabilidade pela conferencia dos pedidos, notas e mercadorias entregues e
acontece da seguinte forma: primeiramente o fornecedor diz o horario de chegada com as
mercadorias, chegando a empresa o fornecedor descarrega e coloca no local indicado e depois
de entregue acontece a conferencia dos produtos para ver se esta tudo certo. Como mostra o

fluxograma a seguir.

Figura 05 — Fluxograma do recebimento de mercadorias
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Fornecedor
chega com os
produtos
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produtos no
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fiscal do Sim Conferir Nio falta do
recebimento se estd —» produto para
do pedido certo reposi¢do ou
desconto

=U—

Fonte: Propria, 2016.
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Esta atividade tem muita importdncia uma vez que a empresa depende das
mercadorias para seu funcionamento e da conferencia que evita erros de entrega que possam
causar prejuizos irrecuperaveis tanto financeiramente com a falta de produtos que estao nas

notas fiscais quanto com perda de vendas pela falta das mercadorias.
1.2.3 Atividade C - Reposi¢do de estoques
A reposi¢do de estoques também ¢ praticada por todos os integrantes e feita de
acordo com o que vai acabando os produtos nas prateleiras (que sdo as amostras) e também
nos freezers (que sdo os produtos gelados). Esta atividade estd representada no fluxograma

abaixo.

Figura 06 — Fluxograma da reposi¢ao dos estoques

Inicio

Observar
prateleiras e
freezers
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—

Fonte: Propria, 2016.

Este processo e fundamental para que os clientes possam observar melhor os
produtos que eles procuram comprar, causar uma boa impressdo da organizagdo e para nao

faltar produtos gelados que ¢ um ponto forte da empresa.
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1.3 A estrutura da area (recursos materiais e recursos humanos)

Os principais equipamentos materiais que a empresa possui sdo a sua sede e os
freezers. Possuindo seis unidades no total, possuindo também outros equipamentos, materiais
como prateleiras, cadeiras, aparelhos de telefone movel, calculadora e grade de protecao.

Os recursos humanos da organizagdo se resumem a trés pessoas que sao O
proprietario e dois colaboradores. Cada um deles trabalha em um horario diferente e faz a
mesma fun¢do no setor comercial inclusive o dono sendo exclusivamente dele a
responsabilidade pela area financeira como pagamentos a fornecedores, colaboradores e

outros. A seguir a imagem do setor comercial/vendas da empresa.

Figura 07 — Imagem do setor comercial/vendas da empresa

Fonte: Propria, 2016.



37

1.4 Relacionamento da Area de Estagio com outras Areas da Empresa

O setor comercial/vendas tem maior interagdo, fluxo de informagdes e
comunica¢do com a area financeira uma vez que precisa desta area para obtengao de recursos
financeiros para novas compras quando ocorre a falta dos produtos. Também se relaciona com
a area de materiais/estoques na operacdo do servico de recebimento das mercadorias e
reposicao dos estoques.

Ballestero-Alvares (2010) afirma que o objetivo da atividade de fluxo de
informagdes ¢ compreender o fluxo existente de informagdes na organizacdo, inclusive de
documentos de origem (ou qualquer outro suporte usado) que controlam as a¢des da empresa.

Este fluxo de informacgdes estd esquematizado na figura a seguir.

Figura 08 — Identificacdo das 4reas da empresa com qual o setor mantém fluxo de informagodes

%

N WS-

Fonte: Propria, 2016.

A relacdo do setor de estdgio com as areas da empresa ¢ de fundamental
importancia para o seu funcionamento atual e crescimento futuro ja que ¢ em razao dele que a

empresa conquista seus clientes avaliando oportunidades a ameagas atuais e futuras.
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Tem como principal ameaca os seus concorrentes sempre em constante
crescimento, como principal oportunidade a inovagao para nao ficar estagnado no mercado e
como ponto fraco um baixo ou at¢é mesmo nada de investimento na area de marketing,
gerando perdas importantes e debilitando a organizacdo, pois esta area e de fundamental
importancia para se manter no mercado.

Apoés caracterizada a area de realizagdo do estagio sera exposto a seguir o
diagnostico dos problemas encontrados na organizagdo e a problematica de estudo

selecionada.
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CAPITULO 111

Levantamento Diagnostico
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3.1 Identificaciio de Problemas na Area de Estagio

Durante o periodo de estagio foram identificados diversos problemas nas diversas
areas organizacionais, entretanto destacam-se os problemas relacionados ao marketing da
empresa que apesar de estar ha vinte e cinco anos no mercado ainda investe pouco nesta area
que ¢ essencial para a captacdo de mais clientes, fidelizagdo dos clientes da organizagdo e
para o seu crescimento. Assim podem ser destacados os seguintes problemas:

Problema 1: Comunica¢do de marketing: pode-se destacar que ¢ negligenciada ou
ndo gerenciada a gestdo do composto promocional pois a empresa ndo trabalha com os
instrumentos promocionais como: propagandas, promocao de vendas, eventos e experiéncias,
merchandising, web marketing, dentre outros que podem influenciar na captacdo e na
manutengao de clientes.

Problema 2: Gestdo de prego: a gestdo de preco se refere tanto a precificagdo
quanto as condigdes de pagamento. O problema da empresa € quanto a estratégia de gestao de
preco quanto a sua condi¢do de pagamento ¢ exclusivamente a vista, entretanto muitos
clientes querem ou necessitam comprar com seus cartdes de credito ou débito, e 0 ndo uso da
estratégia pode gerar assim muita perda de vendas para os concorrentes que recebem cartoes.

Problema 3: Praga/Distribuicdo: diz respeito quanto a auséncia/limitagdes de
estratégia de distribui¢do de mercadorias pois a empresa trabalha apenas com seu ponto de
venda sem um servi¢o de entrega ao consumidor,entre outros aspectos de vendas pela internet,
mobile marketing, etc., sendo assim, ela pode estar perdendo uma vantagem competitiva
diante de seus concorrentes que realizam este servigo na regido. Os problemas de marketing
encontrados serdo mostrados na figura abaixo:

Figura 09 — Problemas de marketing encontrados

Fonte: Propria, 2016.
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3.2 Problema de Estudo

Ainda que tenham sido identificados diversos problemas o problema que sera
trabalhado no presente estudo compreende o ndo gerenciamento do composto promocional,
uma vez que, essa falta de gerenciamento no setor pode acarretar em pouca captagdo,
manuten¢do e até perda de clientes da organizagdo para outras empresas que utilizam a
comunica¢do de marketing para captar sua clientela. O composto promocional ¢ de extrema
importancia para as empresas, pois ¢ através dele que a mesma divulga o que de melhor ela
tem para oferecer aos consumidores os tornando conhecedores dos seus produtos e servigos e
os estimulando a comprarem e se tornarem fiéis compradores na empresa.

Diante deste problema o estudo busca responder a seguinte questdo: Como a
gestdo do composto promocional pode melhorar a captacdo de clientes na empresa varejista

Comercial Melo?

3.3 Caracteristicas do Problema de Estudo

O problema destacado no estudo ocorre desde a fundacdo da Comercial Melo,
mas com o passar dos anos o problema tornou-se maior, pois o mercado tem se tornado cada
vez mais competitivo necessitando de um forte esfor¢o de marketing e gestdo do composto
promocional, ficando assim devido a sua limitagdo, a empresa em estudo estagnada em
relacdo as outras.

A principal causa do problema ¢ o ndo gerenciamento por falta de conhecimento
da importancia no setor de gestdo de marketing da empresa pela diretoria geral, que por estar
a muitos anos no mercado se prende apenas a visdo limitada da manutencdo do seu micro-
mercado sem olhar a grande vantagem de um investimento no setor.

Sendo assim as implicagdes que esse problema pode causar € a perda de clientes
atuais e a perda de captagdo de novos clientes e consumidores para as empresas praticam que
a comunicacdo de marketing, que ¢ um ponto forte para aumentar a visibilidade da empresa
para com os clientes e consumidores. A comunica¢do de marketing e essencial para a
competitividade das empresas, portanto a sua ineficicia ¢ um problema a ser solucionado, na
busca de uma maior captagdo de clientes para empresa, gerando assim uma maior

rentabilidade e crescimento para ela se manter no mercado.
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Portanto considerando as perdas causadas pelo problema identificado ¢ importante
verificar como a comunicagdo pode chamar mais a atengdo e atrair mais clientes para a
empresa, obtendo assim, um maior nimero vendas e de lucratividade buscando responder
como a gestao do composto promocional pode influenciar na melhoria da captacao de clientes
na empresa varejista Comercial Melo.

Assim com a identificacao da problematica de estudo, sera apresentada a proposta

de trabalho no proximo capitulo a seguir.
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CAPITULO IV

Proposta de Trabalho
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No ramo empresarial de um comercio varejista ¢ fundamental ter bons
instrumentos de comunicacdo de marketing para sempre permanecer no mercado com a
manutengdo de seus clientes e a captagdo de novos clientes e consumidores. Desta forma foi
observada a importancia da comunicagdo de marketing para a empresa varejista Comercial
Melo. Portanto busca-se neste estudo oferecer propostas de implantacdo da gestdo do

composto promocional para a melhoria na captagao de clientes para a empresa.

4.1 Objetivos

4.1.1 Objetivo geral

O presente trabalho tem por objetivo geral identificar como a gestdo do composto

promocional pode melhorar a captacdo de clientes na empresa varejista Comercial Melo.

4.1.2 Objetivos especificos

a) Descrever as vantagens e a importancia de se trabalhar com a gestao
do composto promocional e os seus instrumentos de comunicagdo na captacdo de clientes para
empresa Comercial Melo;

b) Verificar a percep¢ao dos clientes da empresa Comercial Melo quanto
aos instrumentos do composto promocional;

c) Apresentar sugestdes para a implantacdo da gestdo do composto
promocional na empresa Comercial Melo para que seja possivel uma maior captacdo de

clientes para a organizacao.
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4.2 Justificativa

Um dos grandes desafios das empresas ¢ se manter forte no mercado perante seus
concorrentes para assim conseguirem manter seus clientes e conquistar outros, ¢ um dos
meios mais eficazes para alcancar esta meta ¢ a utilizacdo de uma boa estratégia de gestdo de
marketing utilizando o composto promocional.

Este estudo mostrara para a organizacao a grande importancia de se trabalhar com
a gestdo de marketing e utilizar-se do composto promocional, uma vez que a concorréncia de
comercio varejista no setor ¢ muito grande e € preciso ter esta ferramenta que € essencial para
o alcance de seus objetivos atuais e futuros através da divulgagdo da empresa e seus produtos.

Também ¢ importante para o mercado como um todo, pois com as empresas
sentindo a importincia de se trabalhar mais com a comunicagdo de marketing poderdo ter a
possibilidade de chamar mais a aten¢do de clientes e consumidores que serdo mais
estimulados a realizarem suas compras.

A sociedade recebera a contribuigdo com as empresas sendo mais estimuladas a
utilizarem a comunicacdo de marketing, pois facilitard as opcdes de pesquisa tendo a
possibilidade de observar as vantagens que cada empresa tem a oferecer de melhor através das
pesquisas de mercado que serdo muito mais facilitadas com estes meios de divulgacao do
composto promocional, lhes beneficiando no aumento da facilidade de pesquisar a qualidade
dos produtos e os pregos que sdo oferecidos pelas empresas.

No que se refere a academia este trabalho devera contribuir para reforgar a grande
importancia da gestdo de marketing para as organizagdes € que ¢ essencial a sua utilizagdao
para uma boa perspectiva de presente e futuro das empresas e também estimular outros
estudos na area que esta sempre em processo de atualizagdo.

Para mim (o autor) ¢ de suma importancia tendo em vista a oportunidade de
estudar sobre a gestdo de marketing que ¢ tdo complexa e essencial para todas as
organizagdes, buscando assim o aprimoramento do conhecimento e tendo a condigcdo de
propor melhorias no setor estimulando assim o desenvolvimento da empresa estudada e dos

profissionais que nela atuam.
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CAPITULO V

Desenvolvimento da Proposta de Trabalho
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Neste capitulo serd apresentado o desenvolvimento da proposta de trabalho do
estudo através das fundamentagdes tedricas com os seguintes temas: composto promocional: a
comunicacdo de marketing, instrumentos de comunicagdo para micro € pequenas empresas €

importancia da comunicagao de marketing na captacao de clientes.

5.1 Composto promocional: a comunicac¢ido de marketing

Kotler e keller (2012, p. 512) “afirmam que a comunica¢do de marketing ¢ o meio
pelo qual as empresas buscam informar, persuadir e lembrar os consumidores — direta ou
indiretamente — sobre os produtos e as marcas que comercializam”.

Esta comunica¢do também j4 foi definida de acordo com Belch e Belch (2014)
como a coordenagdo de todos os esforgos principiados pelo vendedor (empresa) para
estabelecer canais de informagao e persuasdo com o objetivo de vender produtos e servigos e
de promover uma idéia.

J& na visdo de Kerin e Peterson (2009, p. 189) “a comunica¢do de marketing ¢ o
processo pelo qual as informagdes sobre uma organizagdo e suas ofertas sdo disseminadas
para determinados mercados.

Quanto a sua importancia Alves e Camorotto (2012) destacam que a comunicagao
de marketing ¢ um aspecto importante da missdo geral de marketing, um dos principais
determinantes de sucesso da empresa e diz respeito ao “P” de promocgdo. Farias (2013)
ressalta que o composto promocional ¢ a parte do marketing mais visivel, sendo assim mais
percebida pelas pessoas de uma forma geral.

Ja quanto o objetivo Zenone e Buairide (2006) afirmam que as comunicagdes de
marketing compreendem um conjunto de ferramentas conhecidas como composto ou mix de
comunicagdo, pelas quais as mensagens sdo transmitidas do emissor (organizacgdes) até o
receptor (consumidores).

Ja Futrell (2014, p. 86) afirma que “comunicagdo, em um contexto de vendas, ¢ o
ato de transmitir informagdes e entendimentos verbais e ndo verbais entre vendedor e
comprador”.

Assim pode-se perceber o quanto ¢ fundamental para uma empresa trabalhar com
a comunicagdo de marketing para adquirir mais consumidores e também fortalecer a sua
marca. Kotler e Keller (2012) abordam que a comunicacido de marketing pode contribuir com
a brand equity, ou seja, atribuir um valor adicional a algum produto, servi¢co ou na marca, bem

como impulsionar as vendas e até mesmo afetar seu valor para os acionistas.
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Belch e Belch (2014) afirmam que “um dos principais motivos da maior
importancia da comunicacao integrada de marketing (CIM) nas ultimas décadas ¢ o papel
fundamental que ela desempenha no processo de desenvolvimento e manutencdo da
identidade de marca e brandy equity (valor da marca) nas organizagdes”. De acordo com os
mesmos autores (2014) comunicagao integrada de marketing (CIM) envolve a coordenagao de
varios elementos promocionais de marketing que possibilitam a comunicagdo com os clientes
da empresa e na estratégia e no planejamento da comunicagdo de marketing esta sendo
adotada por grandes e pequenas empresas.

De acordo com Borges (2013, p. 111) “o mix de comunicagdo para varejo se
compde de propaganda, publicidade, relagdes publicas, assessoria de imprensa, patrocinio,
merchandising, promog¢ao de vendas, venda pessoal, e-commerce e marketing direto”.

Segundo Las Casas (2013) a promocgdo: comunicacdo de marketing tem sentido
amplo e significa a comunica¢do do lojista com seu mercado e ocorre por meio de varias
técnicas, como propagandas, merchandising, promog¢ao de vendas, promog¢ao de mercadorias,
programas educacionais, prémios e concursos, promogdes institucionais, entre outras.

Para Kotler e Keller (2012) a comunica¢do de marketing consiste em dez
principais formas de comunicagcdo que sdo: propaganda, promoc¢do de vendas, eventos e
experiéncias, relacdes publicas e publicidade, marketing direto, marketing interativo,
marketing boca a boca e vendas pessoais.

Sera abordado cada um destes instrumentos: propaganda, merchandising,
promocao de vendas, eventos e experiéncias, relacdes publicas e publicidade, marketing
direto, marketing interativo, marketing boca a boca e vendas pessoais no topico a seguir:

instrumentos de comunicacao para micro € pequenas empresas varejistas.

5.2 Instrumentos de comunicag¢io para micro e pequenas empresas varejistas

Atualmente os clientes estdo cada vez mais exigentes tornando o mercado cada
vez mais competitivo por isso a importancia de se ter uma Otima gestdo de marketing nas
micro e pequenas empresas.

De acordo com Donas (2009) As micro e pequenas empresas sao de grande
importancia para a economia brasileira, representando 99,2% dos empreendimentos em
operagdo. Assim podemos perceber que o nimero de micro e pequenas empresa ¢ muito

grande e € preciso ter estratégias de comunicacdo que devem detectar os instrumentos
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necessarios para que a empresa realize uma comunicagdo eficiente para seus clientes e
consumidores.

Sobre a estratégia do mix de marketing Pinho (2008) explica que para
implantacdao de cada combinagao produto-mercado a empresa precisa desenvolver um mix de
marketing, ou composto de marketing, que ¢ o conjunto de instrumentos que a organizacao
utiliza para viabilizar operacionalmente a sua estratégia. Ayrosa (2015) explica que ¢ tarefa
do gerente de marketing selecionar os instrumentos a serem utilizados de acordo com seus
objetivos e outras decisdes do composto de marketing.

Mattar (2011) destaca que os exemplos de objetivos da comunicagdo integrada ao
varejo sdo: desenvolver e fixar a imagem e o posicionamento do varejista, fazer o varejista ser
sempre lembrado como opg¢do para comprar, elevar o conhecimento da marca e do varejista,
elevar a intengdo de compra e incrementar as vendas.

Las Casas (2013) informa que o setor varejista se encontrara lider dos maiores
investidores brasileiros liderando o ranking com 22% do total investido em investimentos
publicitirios. Mostrando assim a grande importincia para os varejistas de investir em
comunica¢do de marketing. O mesmo autor (2013 p. 221) ressalta que “uma das ferramentas
mercadologicas mais importantes a disposi¢ao dos varejistas € a promogao”.

Refor¢cando importancia do composto promocional Futrell (2014, p. 7) afirma que
“A promog¢dao como parte do mix de marketing aumenta as vendas de uma empresa ao
transmitir informacdes sobre o produto aos clientes potenciais”.

Portanto considerando toda a importancia da utilizagdo do composto promocional:
encontra-se a seguir os principais instrumentos de comunicagdo para as empresas que com
base em Kotler e Keller (2012); Las Casas (2013) e Borges (2013) especificamente sdo:
propaganda, merchandising, promogao de vendas, eventos e experiéncias, relagdes publicas e

publicidade, marketing direto, marketing interativo, marketing boca a boca e vendas pessoais.

5.2.1 Propaganda

A propaganda ¢ um meio de divulgar o negocio com o intuito de influenciar a
compra mostrando o que a empresa tem a oferecer e incentivando os cliente e consumidores a
irem as empresas. De acordo com Adoka (2014) a divulgagdo do negocio pode ser por meio

impresso, eletronico ou digital.
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Zenone e Buairide (2006, p. 2) dizem que “propaganda ¢ qualquer anuncio ou
comunicagdo de caracteristicas, em geral, persuasivas, veiculadas nos meios de comunicagdo
de massa em tempo ou espago pago por um patrocinador identificado”.

Na visao de Las Casas (2006) propaganda ¢ qualquer forma paga, ndo pessoal, em
que ha um patrocinador identificado. A propaganda pode ser usada para informar ou persuadir
determinada audiéncia e s3o utilizadas geralmente por midias de massa como jornais,
televisao, revistas e outdoors. Ja para Para Chiavenato (2005) propaganda ¢ toda ou qualquer
forma de apresentagdo e promogao nao pessoal de produtos/servicos e também uma forma de
comunicagdo entre a empresa € mercado.

A propaganda de acordo com Las casas (2013) tem sido muito utilizada no setor
varejista, uma vez que a atividade varejista necessita de promogdes que visam gerar fluxo de
clientes nas lojas.

Ressaltando a importancia da propaganda para venda Cobra (2009) afirma que a
propaganda ¢ a alma do negdcio e a arte da persuasdo, assim como todo o marketing deve
objetivar a venda.

No tocante da importancia da marca Belch e Belch (2014, p. 19) destacam que “a
propaganda ¢ uma ferramenta valiosa para construir o valor da empresa ou o brandy equity,
porque ¢ uma ferramenta altamente eficaz para fornecer informag¢des aos consumidores e
influenciar suas percepgdes”.

Na visdo de Kotler e Keller (2012) propaganda ¢ qualquer forma paga de
apresenta¢do e promog¢ao ndo pessoais de idéias, mercadorias ou servigos por um anunciante
identificado. Segundo os mesmos autores (2012) as formas de realizacdo da propaganda
podem ser via midia impressa (jornais, revistas), eletronica (radio e televisdo), em rede
(telefone, cabo satélite, wireless) e expositiva (painéis, placas de sinalizagdo e cartazes).

Quanto aos objetivos da propaganda Kotler e Keller (2014) mostram que podem
ser classificados de acordo com o proposito de informar, persuadir, lembrar ou reforcar, onde:

* A propaganda informativa busca criar conscientizacdo e conhecimento de

marca no caso de novos produtos ou novos recursos de produtos ja existentes.

* A propaganda persuasiva procura criar simpatia, preferéncia, persuasio e a

compra de um bem ou servico.

* A propaganda de lembranca tenciona estimular a repeticdo da compra de bens

€ Servigos.

* A propaganda de reforco visa convencer atuais compradores de que fizeram a

escolha certa.



51

A propaganda pode ser realizada por diferentes midias sendo mais adequada para
as pequenas empresas propaganda no radio, propaganda em carro de som e outros meios

como jornais, revistas, painéis, placas de sinalizagdo e cartazes.

5.2.2 Merchandising

O merchandising ¢ um dos instrumentos de comunica¢do de marketing utilizados
nas empresas varejistas, pois ¢ uma ferramenta que nao exige muito esfor¢o financeiro por ser
focado na exposi¢do de mercadorias para a visualizagdo do consumidor tendo assim uma
maior facilidade de ser trabalhado nas micro e pequenas empresas. Kotler e Keller (2014, p.
573) “afirmam que merchandising envolve a exposi¢dao/divulga¢do de produtos no ponto de
venda”.

Cobra (2006) define merchandising como toda agdo visando a exposicdo do
produto no ponto-de-venda. E colocar o produto no lugar certo, no tempo certo, na exposi¢io
correta, no prego certo, na quantidade certa, e assim por diante e afirma que a expressao
merchandising em inglés refere-se ao varejo.

Vasconcelos (2009) destaca que a palavra “merchandising” vem do inglés
merchandise, que significa “mercadoria”, portanto merchandising significa “comunicar pela
mercadoria”. “Fundamentalmente merchandising consiste no conjunto de todos os meios
usados nas lojas de varejo com o objetivo de dar énfase as diversas atividades do complexo
mercadologico como: a embalagem, o preco, a propaganda, sempre com o objetivo de
aumentar as vendas”. (PASQUALE; NETO; GOMES, 2012, p. 62).

Para Zenone e Buairide (2006, p. 2) “merchandising ¢ o conjunto de técnicas
mercadoldgicas realizadas em geral no ponto-de-venda, com o objetivo de estimular a
compra”. Pasquele; Neto e Gomes (2011, p 63) atfirmam que “merchandising também pode
ser conceituado como o conjunto de atividades de marketing e comunicagdo que tem como
finalidade identificar, controlar, ambientar e promover produtos, servicos € marcas nos pontos
de vendas”.

Las casas (2006) afirma que merchandising ¢ definido como a operagdo de
planejamento necessaria para por no mercado o produto certo, no lugar certo, no tempo certo,
em quantidade certa e no preco certo. Compreende um conjunto de operagdes taticas
efetuadas no ponto-de-venda para colocar o produto e no varejo ¢ uma das principais

ferramentas promocionais.
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O mesmo autor (2006) mostra que as operacdes de merchandising sdo a exposi¢ao
e apresentagdo adequada dos produtos, verificagdo dos niveis de estoques, verificagdo dos
precos, verificacdo da data de validade dos produtos, treinamento adequado nos locais,
comunica¢do adequada nos locais, atencao da area de vendas compativeis (CAC — SAC),
verificagdo do estado do material do ponto-de-venda e amostragem e demonstragdes de
produtos no ponto-de-venda.

Sendo praticada nas pequenas empresas especialmente pela exposigdo de
mercadorias no ponto-de-venda, verificacdo do nivel de estoques, verificagdo da data de

validade dos produtos e pela exposi¢ao do preco visivel aos clientes e consumidores.

5.2.3 Promogao de vendas

A promoc¢ao de vendas é um instrumento de comunicacdo para incentivar as
vendas de algum produto especifico que por sua vez precise ser vendido mais rapido ou que
ajude a estimular a compra de outros produtos. De acordo com Kotler e Keller (2006, p. 583)
“Promogdo de vendas consiste em um conjunto de ferramentas de incentivo, a maioria de
curto prazo, projetadas para estimular a compra mais rdpida ou em maior quantidade de
produtos ou servigos especificos por parte do consumidor ou do comércio”.

Na visdo de Cobra (2009) promog¢ao de vendas € o uso de técnicas de incentivo
para criar uma percep¢do do valor da marca entre consumidores e distribuidores com o
objetivo de incrementar as vendas de curto prazo e encorajar o consumidor a comprar em
quantidades e a continuar comprar.

Para Belch e Belch (2014, p.24) “promocdo de vendas ¢ geralmente definida
como as atividades de marketing que oferecem valores e incentivos extras a for¢ca de vendas,
aos distribuidores ou consumidor final”.

Ja Para Chiavenato (2005, p.123) “promog¢ao de vendas € toda agdo comercial de
duracdo limitada efetuada sobre os canais de distribuicdo para influenciar positivamente o
volume de vendas e a rentabilidade de um produto/servigo no curto prazo”. O mesmo autor
(2005) afirma que em alguns casos pode ser uma agdo comercial efetuada também
diretamente sobre o consumidor final.

Las Casas (2006, p 381) ressalta que “como o proprio nome diz, o objetivo da
promoc¢do de vendas ¢ o de promover, sendo uma ferramenta considerada abrangente,

incluindo cupons, concursos, demonstragdes, shows, desfiles, entre outras coisas”.
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Cobra (2009) destaca que os principais propdsitos da promocdo de vendas sdo:
estimular a demanda de curto prazo, encorajar o consumidor a comprar a marca (sendo ela
nova no mercado ou nao), induzir a experimentacao, promover orientagao para o prego € obter
imediata e frequente medida de resultados.

Um aspecto importante na promocao de vendas € o preco que de acordo com
Kotler e Keller (2012) n3o ¢ um mero numero em uma etiqueta, o pre¢o assume diversas
formas e desempenha muitas fungoes.

Uma forma importante de preco com base nos mesmos autores (2012) € o prego
com numero quebrado (prego de efeito psicologico) isso por que as empresas acreditam que
os consumidores consideram que um produto, por exemplo, de RS 2,99 esta na faixa dos RS
2,00 nao dos RS 3,00 por que eles tendem a memorizar os pregos da esquerda para direita.

Chiavenato (2005) destaca que os principais tipos de promog¢do de vendas
dirigidas ao consumidor final sdo: distribui¢ao de amostras gratis, desconto no prego, cupons,
devolucdes em dinheiro, brindes e concursos ¢ loterias.

Para o consumidor final de um produto ou servi¢o Belch e Belch (2014) informam
que a promog¢do de vendas pode incluir cuponagem, amostragem, prémios, descontos,
concursos, sorteios e varios materiais no ponto de compra.

Kotler e Keller (2012) destacam que a promog¢ao de vendas inclui ferramentas de
incentivo que sao:

* Promocio de consumo (amostras cupons, reembolso, descontos, brindes,

prémios, recompensas, experimentacdo  gratuita, garantias, promogdes

combinadas, promogdes cruzadas, display no ponto de venda e demonstragdes).

* Promocio de canal de distribui¢do (descontos, bonificagdes de propaganda e

de exposi¢do de mercadorias gratuitas).

* Promocio de negécios e da equipe de vendas (feiras comerciais e convengoes,

concursos de vendas e brindes).

Nas micro e pequenas empresas podem ser aplicados descontos, pague um, leve
dois ou compre um produto e leve outro que seja um complemento, os chamados kits ou

combos de venda.
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5.2.4 Eventos e experiéncias

Eventos e experiéncias segundo Kotler e Keller (2006) sdo atividades e programas
patrocinados pela empresa e projetados para criar interacdes relacionadas a marca,
diariamente ou em ocasides especiais e podem ser esportes, diversdo, festivais, artes, causas,
passeios, museus, atividades de rua, etc.

Kotler e Keller (2012) destacam que do ponto de vista das empresas, hd uma série
de motivos para patrocinar eventos:

1. Criar identificagdio com um mercado-alvo ou com um estilo de vida

especifico.

2. Aumentar a exposi¢ao do nome da empresa ou do produto.

w

Criar ou reforcar as percep¢des do consumidor quanto a associagdes-chave

com a imagem da marca.

Intensificar a imagem corporativa.

Criar experiéncias e provocar sensacgoes.
Expressar compromisso com a comunidade ou com questdes sociais.

Entreter os principais clientes ou recompensar os melhores funcionarios.

® N & v oA

Permitir oportunidades de merchandising e promogdes.

De acordo com Zogbi (2015) estimular o consumidor ir ate a loja através das
campanhas promocionais fard com que a empresa tenha a oportunidade de se relacionar e
mostrar quais oportunidades estdo acontecendo, podendo-se assim agregar a campanha
promocional varios tipos de eventos, como exposi¢gdes, experimentacdo, workshop,
degustacdo, desfiles, ou seja, uma infinidade de situagdes. O objetivo € valorizar a experiéncia
com a loja e a experiéncia de compra.

Quanto a criagdo de experiéncias Kotler e Keller (2012, p. 564) afirmam que:

Uma grande parcela do marketing local ¢ o marketing experimental, que nao
somente comunica atributos e beneficios como também conecta um bem ou
servigo com experiéncias unicas e interessantes. “A idéia ndo ¢ vender algo,
mas demonstrar como uma marca pode enriquecer a vida de um cliente”.

Em relacdo aos tipos de eventos e experiéncias que a empresa pode participar de
acordo com Kotler e Keller (2012) sdo: esportes, entretenimento, festivais, artes, causas,

visitas a fabrica, museus de empresas e atividades ao ar livre.
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Para as pequenas empresas podem ser utilizados degustacdes de novos produtos,
patrocinar entretenimentos, esportes ou alguma campanha social para motivar uma boa

experiéncia para os clientes da empresa.

5.2.5 Relagdes publicas e publicidade

As relagdes publicas s3o uma forma de comunicagdo que busca a criagao de uma
boa imagem para empresa perante seus clientes, consumidores e até mesmo seus concorrentes
e que se da especialmente através da publicidade. Esta pode alcancar um grande publico,
estimulando-o a conhecer positivamente a sua marca, produto ou servigo.

Las casas (2006, p. 381) “afirma que relagdes publicas ¢ o conjunto de processos
da arte de se obter aceitac¢do social”.

Para Chiavenato (2005) relagdes publicas (RP) sdao todas as atividades
desenvolvidas pela empresa no sentido de melhorar seu relacionamento com o mercado e
proporcionar uma boa imagem da empresa.

Las Casas (2006, p. 381) “ressalta que toda empresa deve se preocupar com 0s
publicos, uma vez que se trata de uma situacdo quase incontrolavel devido a conflitos a mal
entendidos”. E que os publicos de uma organizacao incluem clientes, fornecedores, acionistas,
governo, funcionarios e a sociedade como um todo, e devem ser monitorados e alvos de
comunicagdes adequadas.

De acordo com Chiavenato (2005) existem dois tipos de relagdes publicas:

* Com o publico externo: clientes, fornecedores, concorrentes, governo, meios de

comunicagdo e com o meio em geral.

* Com o publico interno: com os proprios empregados e acionistas da empresa,

os quais devem ser os mais fortes defensores da empresa.

Cobra (2006) ressalta a importincia da ordenacdo dos relacionamentos das
empresas com diversos publicos ndo clientes como a comunidade, o governo, a imprensa e
outras associagdes e Orgdos de varias naturezas para conquistar uma boa vontade de
comunidades de negocios, 6rgaos publicos, imprensa e publico em geral.

Para Kotler e Keller (2006, p. 593) “as relagdes publicas (RP) envolvem uma série
de programas desenvolvidos para promover ou proteger a imagem de uma empresa ou de seus

produtos em particular”.
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As relagdes publicas de acordo com Belch e Belch (2014) tém um proposito
estabelecer e manter uma imagem positiva da empresa junto a diversos publicos e utiliza a
publicidade e uma diversidade de ferramentas para melhorar a imagem de uma organizagao.

Segundo os mesmo autores (2014, p. 25) “publicidade refere-se a comunicagdes
impessoais relativas a uma organizagao, produto ou servico ou idéias que nao sdo diretamente
pagas ou veiculadas por um patrocinador identificado”.

Para Zenone e Buairide (2006, p. 2) “publicidade ¢ a comunicagdo nao paga de
informagdes sobre a empresa ou produto, em geral, em forma de noticia; por isso,
normalmente ¢ um trabalho executado pela assessoria de imprensa”.

Os tipos de acdes de relagdes publicas e publicidade que as empresas podem
utilizar com base em Kotler e Keller (2012) sao: Kits de imprensa, discursos, seminarios,
relatorios anuais, doagdes de caridade, publicagdes, relagdes com a comunidade, lobby, midia
de identidade e revista corporativa.

Com o propdsito de evitar publicidade negativa os melhores departamentos de RP
conforme a visdo dos mesmos autores (2012) procuram aconselhar a alta geréncia a adotar
programas positivos e a eliminar praticas questionaveis executando as cinco fungdes a seguir:

1. Relacdes com a imprensa: apresentam noticias e informagdes sobre a

organizagao como melhor enfoque possivel.

2. Publicidade do produto: conjuga esfor¢os para divulgar produtos

especificos.

3. Comunicacdo corporativa: faz com que a empresa seja mais bem

compreendida pelo publico.

4. Lobby: negociam com legisladores e autoridades governamentais a promog¢ao

ou alteragdo de leis e regulamentacdes.

5. Aconselhamento: orienta a administragdo quanto aos problemas publicos e

quanto as posicoes € a imagem da empresa, nos bons € maus momentos.

Como instrumento para pequena empresa pode ser empregado discursos,
seminarios, doag¢des de caridade, publicagdes, relagdes com a comunidade para assim

procurar mostrar uma boa imagem da empresa para a sociedade.
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5.2.6 Marketing direto

De acordo com a Associagdo Brasileira de Marketing Direto — (ABEMD) “por
Marketing Direto entende-se a disciplina de marketing cuja comunicagdo se utiliza de uma ou
mais midias para obter uma resposta ou transacdo mensuravel junto a publicos especificos, ou
simplesmente gerar uma a¢do de relacionamento que gere encantamento junto ao publico
visado”.

Marketing direto de acordo com Cobra (2006) ¢ um canal de distribui¢do direta da
empresa com seus principais clientes, distribuidores ou consumidores finais.

Para Kotler e Keller (2006, p. 606) “marketing direto ¢ o uso de canais diretos
para chegar ao consumidor e oferecer produtos e servigos sem intermediarios de marketing”.

Os mesmos autores (2006) afirmam que “entre esses canais incluem-se mala
direta, catalogos, telemarketing, TV interativa, quiosques, sites e telefones e outros
dispositivos moveis”.

Sobre o marketing de mala direta Kotler e Keller (2012) mostram que consiste em
enviar uma oferta, antincio, lembrete ou outro item a uma pessoa em um endereco especifico
permitindo a seletividade de mercado e utilizando o envio de correspondéncias, cartas,
folhetos, folderes e outros “vendedores de asas™.

Sobre o telemarketing os mesmos autores (2012) explicam que “entende-se o uso
de operadores ou centrais de telefones para atrair novos clientes, vender para os clientes atuais
e prestar servigo recebendo pedidos e atendendo a consultas”.

O beneficio basico do marketing direto de acordo com Pinho (2008) ¢ permitir
que o consumidor adquira produtos ou servigos, sem a necessidade de ir até o ponto de venda
ou ser visitado por vendedores e possibilitando que o produto seja levado até onde ele estiver
sendo o estimulo da compra do produto acompanhada da possibilidade de compra imediata.

Camarotto e Alves (2012) dizem que marketing direto utiliza canais que vao
diretamente ao encontro do cliente e por meio desses canais sdo oferecidos produtos e
servicos sendo a resposta dos clientes inteiramente mensuraveis, uma vez que a medida € o
proprio pedido.

Belch e Belch (2014) ressaltam que um dos setores de mais rapido crescimento €
o de marketing direto, utilizado pelas organiza¢des como forma de comunicagdo direta com

os clientes-alvos para gerar uma resposta e/ou uma transacao.
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No marketing direto para pequenas empresas serd viavel o uso de ligagcdes pra o
cliente (telemarketing) e a mala direta que podem incluir correspondéncias enviadas para os

clientes e folhetos apresentando os produtos.

5.2.7 Marketing interativo

“Marketing interativo sdo atividades e programas on-line destinados a envolver
clientes atuais e potenciais e, direta ou indiretamente, aumentar a conscientiza¢do, melhorar a
imagem ou gerar vendas de bens e servigos”. (KOTLER; KELLER, 2012, p. 514).

Kerin; Hartley; Berkowitz; Rudelius (2011, p. 562) informam que “o marketing
interativo envolve a comunicagdo eletronica de duas vias - comprador — vendedor — em um
ambiente mediado por computador, em que o computador controla o tipo e a quantidade de
informagdes recebidas do vendedor”.

Kotler e Keller (2012) destacam cinco opg¢des de comunicacdo do marketing
interativo para atingir seus objetivos de comunicacdo e vendas que sdo (1) sites, (2) anincios
em sites de busca, (3) banners, (4) e-mails e (5) mobile marketing, descritos a seguir:

(1) Sites: as empresas devem criar sites que incorporem ou expressem seus

objetivos e produtos, bem como sua historia e visao, € que sejam atraentes a
primeira vista e interessantes o suficiente para estimular novas visitas.

(2) Anuncios em sites de busca: nos anuncios pagos por busca as empresas dao
lances em um leildo continuo por termos de pesquisa que sdo usados como
referencia para interesses de produtos ou consumo dos usudrios com o
objetivo de aparecer no topo das pesquisas em qualquer um desses termos
Google, Yahoo! Ou Bing quando solicitadas pelos usudrios.

(3) Bannres: sdo pequenas caixas retangulares que contem texto e as vezes uma
Imagem que as empresas geram para colocar em sites relevantes.

(4) E-mail: uma campanha por e-mail permite as empresas passar informagdes
aos clientes e se comunicar com ele por uma fracdo de custo de uma
campanha por mala direta.

(5) Mobile marketing: tendo em vista o disseminado dos telefones celulares e a
possibilidade de personalizar mensagens de marketing com base em dados
demograficos e caracteristicas de comportamento de consumo, o apelo do

mobile marketing como ferramenta de comunicagdo ¢ inesquecivel, pois
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permite as pessoas se conectarem a internet e fazerem encomendas on-line
quando em transito, atualmente existindo mais telefones celulares e

smartphones do que computadores pessoais no mundo.

Outras formas de interatividade atuais incluem os blogs e as redes sociais. Quanto
aos blogs Barefoot e Szabo (2010) afirmam que os blogs podem aumentar a boa vontade do
cliente em relacdo a empresa, pois os clientes desejam ter didlogos francos e em tempo habil
com a empresa € querem maior acesso € mais informagdes sobre as atividades da organizacao.

Quanto as midias sociais Weston (2016) afirma que é uma ferramenta de
marketing eficaz, pois pode aumentar a percep¢do sobre sua marca, ¢ também mostra o seu
lado pessoal, sendo uma estratégia de marketing eficaz para se destacar contra os concorrentes
e cita que podem ser usados diferentes plataformas de midias sociais como facebook, Twitter,
Google+, Pinterest, Linkedin, e outros mais.

O marketing interativo ¢ uma 6tima opg¢ao para as pequenas empresas podendo ter
o uso das redes sociais (facebook, Twitter, Google+, Pinterest, Linkedin, Instagram), blogs, e-

mails e o mébile marketing.

5.2.8 Marketing boca a boca

Marketing boca a boca de acordo com Kotler e Keller (2012, p. 514) “¢ a
comunicacdo de uma pessoa para outra, verbal, escrita ou eletronica que se refere aos méritos
ou as experiéncias de compra ou uso de bens ou servigos”.

Belch e Belch (2014) dizem que os canais sociais de comunicagdo, como amigo,
vizinhos, socios, colegas de trabalho ou membros da familia representam a comunicagdo boca
a boca, que ¢ uma fonte de informacdes influente para os consumidores.

Larentis (2012, p. 44) alerta que “A comunicagdo boca a boca pode ser uma
alavanca para as vendas assim como uma das razdes para o fracasso de um produto ou
servico, interferindo principalmente nas estratégias de comunicagdo de marketing da empresa

como um todo”.
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Em busca de um boca a boca positivo para a empresa Larentis (2012) afirma que
em relagdo a isso, existem as chamadas acdes de marketing epidémico, que estdo baseados na
presenca e interagdo de empresas junto a comunidades e grupos de referencia e se
intensificam com a ampliagdo do uso da internet e o aumento das comunidades virtuais e
busca como resultado um boca a boca e atitudes positivas desses grupos em relagdo a sua
imagem, suas marcas e produtos.

Ja Belch e Belch (2014, p.151) destacam que “muitas empresas se empenham para
gerar uma comunicagdo boca a boca positiva sobre elas e suas marcas utilizando técnicas dos
buzz marketing”. Os mesmos autores (2014) dizem que buzz marketing ¢ apenas um dos
novos nomes da comunicagdo boca a boca e as formas sofisticadas com que ele estd sendo
empregado utilizando midias sociais.

Segundo Kotler e Keller (2012) a comunica¢do boca a boca assume muitas
formas, tanto on-line quanto off-line e se destacam em trés caracteristicas:

* Influente - visto que as pessoas confilam em quem conhecem e respeitam suas

opinides, a comunicacao boca a boca pode ser altamente influente.

* Pessoal - o boca a boca pode ser um didlogo muito intimo que reflete fatos,

opinides e experiéncias pessoais.

* Oportuna - o boca a boca ocorre quando as pessoas querem ouvi-lo e estdo mais

interessadas, e, muitas vezes, 1sso acontece apds eventos € experiéncias marcantes

ou significantes.

Ainda assim segundo Belch e Belch (2014, p. 152) “a interagdo face a face
reponde pela vasta maioria das comunicagdes boca a boca (72%) sobre uma marca, enquanto
as conversas por telefones ficam em segundo lugar (18%). Somente 7% das comunicacdes
boca a boca ocorrem em canais on-line, como e-mails/mensagens instantaneas, blogs e salas
de bate papos”.

Portanto com base na pesquisa de Belch e Belch (2014) as vendas pessoais podem
ser um importante instrumento para estimular um boca a boca positivo para as pequenas

empresas.
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5.2.9 Vendas pessoais

Venda pessoal de acordo com Belch e Belch (2014, p. 26) “¢ uma forma de
comunicacdo de pessoa para pessoa na qual um vendedor tenta auxiliar e/ou persuadir os
consumidores em potencial adquirir o produto ou servico da empresa ou a agir de acordo com
uma idéia”.

A venda pessoal conforme Pinho (2008) ¢ um verdadeiro elo entre a empresa € os
clientes onde o vendedor ¢ o principal representante da companhia para o cliente, muitas
vezes sendo o vendedor a empresa para os clientes, pois a estd representando no momento do
atendimento. Também constitui em uma excelente fonte de informagdes sobre o perfil dos
clientes, dos concorrentes ¢ do mercado para a empresa.

Sauerbronn (2014) explica que a venda pessoal ¢ uma ferramenta baseada na
comunicagdo direta com publicos realizada por uma pessoa: o vendedor, que ¢ denominado
em algumas situacdes de representante de vendas ou consultor de vendas e esse profissional
apresenta as caracteristicas do bem ou do servigo ao consumidor, respondendo as eventuais
duvidas que surgem e desenvolvendo um relacionamento que enseja vendas frequentes ao
longo do tempo.

De acordo com Las casas (2006, p. 380) “a venda pessoal ¢ uma das mais eficazes
formas de comunicagdo, pois ocorre frente a frente na relacao entre vendedor e comprador e ¢
uma das formas mais antigas, podendo ser dar através do contato direto, por telefone, de
forma interativa por computadores, entre outras formas”.

Futrell (2014) destaca que a regra de ouro da venda pessoal refere-se a filosofia de
vendas de tratar desinteressadamente as outras pessoas da mesma maneira como se gostaria de
ser tratado, sem esperar que haja reciprocidade.

Kotler e keller (2006) mostram que nos principios da venda pessoal existem seis

etapas que estdo destacados no quadro a seguir.
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Quadro 5: Seis etapas do processo eficaz de venda

Etapas

Caracteristicas

Prospeccao e qualificacio

Consiste em identificar e qualificar os clientes potenciais. A
maioria das empresas assume o papel de qualificar clientes
em potencial para a equipe de vendas que podem ser
categorizadas como clientes potenciais quentes, mornos ou
frios.

Pré-abordagem

O profissional de vendas deve aprender o maximo possivel
sobre a empresa e o cliente potencial dela, estabelecer os
objetivos de visita: qualificar o cliente potencial ¢ decidir a
melhor abordagem.

Apresentacio e
demonstraciao

O vendedor conta a historia do produto para o comprador
seguindo a formula AIDA — obtendo sua aten¢do, mantendo
seu interesse, aumentando seu desejo e levando-o a agéo,
através de uma abordagem de aspectos: caracteristicas
fisicas do produto, vantagens: vantagens para os clientes,
beneficios: beneficio social e valor: valor agregado em
termos monetarios.

Superacio de objecoes

Os clientes quase sempre fazem objegOes durante a
apresentacao ou quando pede a eles que fechem o pedido.
Para lidar com essas objegdes o vendedor tem que manter
uma abordagem positiva questionando-o de forma que ele
responda as suas proprias objecdes, nega a validade da
objecdo ou a transforma em uma razao de compra.

Fechamento

Depois de tudo o vendedor deve fechar a venda,
reconhecendo os sinais emitidos pelo comprador incluindo
atitudes fisicas, declaragdes, comentarios e perguntas.

Acompanhamento e manutencio

O acompanhamento e manutengdo sdo procedimentos
necessarios se o profissional de vendas quer assegurar que o
cliente ficou satisfeito e que voltara a fazer negocio com a
empresa.

Fonte: Kotler e Keller (2006). Adaptado.

As vendas pessoais nas pequenas empresas sdo fundamentais, pois nelas quase

sempre terao uma grande interagao entre vendedor e cliente, sendo assim, seguindo a regra de

ouro de Futrell (2014) e as seis etapas do processo eficaz de venda de Kotler e Keller (2006)

as vendas pessoais pode ser uma das mais eficazes formas de comunicagao.




63

5.3 Importancia da comunicacdo de marketing na captacao de clientes

O mix de comunicagdo de marketing pode ser de extrema importancia para
captacao de clientes para empresa. De acordo com Kotler e Keller (2014) a comunicagao de
marketing representa a voz da empresa e de suas marcas, sendo o meio pelo qual ela
estabelece um didlogo com seus consumidores e constréi relacionamento com eles.

Amaral (2001) afirma que os componentes basicos do composto promocional tem
como principio fundamental captar e manter clientes dos produtos e/ou servigos. As
organizagdes conforme Zenone e Buairide (2005) também utilizam a comunicagdo para
aumentar as vendas e alcangar as metas estabelecidas.

Cobra (2009, p. 322) destaca que “a comunicacdo ganha cada dia contornos de
arte e ciéncia como forma de levar aos consumidores potenciais ¢ atuais ofertas claras e
produtos e servicos, estimulando-os a comprar”.

Borges (2013) ressalta que o empresariado varejista tem a sua disposi¢do a
variedade de ferramentas do mix de comunicagdo, Uteis para captar a clientela, alavancar e
incrementar as vendas, gerar trafico, agregar valor a marca e estimular as decisdes de compra
do consumidor.

Com base nas caracteristicas do mix de comunicacao de marketing de Kotler e
Keller (2012) as importantes caracteristicas do mix de comunicacdo para a captagdo de
clientes para organizacao sao:

* Propaganda: alcanga consumidores dispersos geograficamente e pode

desenvolver uma imagem duradoura para um produto ou desencadear vendas

rapidas para produtos que precisem ser vendidos mais rapidamente por questdes
de estarem muito tempo em estoque, podendo acontecer, por exemplo, em uma
liquidagao de fim de semana.

* Promocao de vendas: as empresas utilizam ferramentas de promogao de vendas

COMoO cupons, concursos, prémios e outras para atrair uma resposta mais intensa e

rapida do consumidor.

* Relacdes publicas e publicidade: podem atingir clientes potenciais que

preferem evitar a midia de massa e as comunicagdes dirigidas.

* Eventos e experiéncias: os eventos costumam ser um tipo de venda indireta e se

bem escolhidos podem ser vistos como extremamente relevantes a medida que o

consumidor seja pessoalmente envolvido.



64

* Marketing direto e interativo: a mensagem pode ser preparada para atrair a
pessoa a quem ¢ enderecada e pode ser alterada dependendo da resposta da
pessoa.

* Comunicacio boca a boca: assume muitas formas tanto on-line quanto off-line
e pode ser um didlogo muito intimo que reflete fatos, opinides e experiéncias
pessoais, visto que as pessoas conflam em quem conhece e respeitam suas
opinides, a comunicacao boca a boca pode ser altamente influente.

* Vendas pessoais: ¢ a ferramenta mais eficaz nos estdgios mais avangados do
processo de compra, especialmente para desenvolver a preferéncia e a convicgao

do consumidor ¢ leva-lo a agao.

Portanto para as pequenas empresas percebe-se que todos os instrumentos de
comunicagdo de marketing podem ser utilizados de forma a aumentar a captacdo de clientes,

no seu momento certo e de acordo com a estratégia das organizagoes.

5.4 Aspectos Metodolégicos

A metodologia utilizada no presente estudo ¢ de natureza aplicada, que segundo
Paranhos e Paranhos (2014) tém o objetivo de gerar conhecimentos para a aplicagdo pratica,
buscando a resolucdo de problemas especificos.

Em relacdo aos objetivos elencados na pesquisa, os mesmos sdo de carater
descritivo, proporcionando apresentacdo das caracteristicas observadas na empresa estudada
através da analise. De acordo com Vergara (2009, p. 42) “a pesquisa descritiva expde
caracteristicas de terminada popula¢do ou de determinado fenomeno”.

Ja no que diz respeito aos procedimentos técnicos utilizados, inclui a pesquisa
bibliografica, com fontes de materiais ja publicados e pesquisa de campo. Para Vergara (2009,
p. 43), “pesquisa bibliografica ¢ o estudo sistematizado desenvolvido com base em material
publicado em livros, revistas, jornais, rede eletronica, isto €, material acessivel ao publico em
geral”. Pesquisa de campo segundo o mesmo autor (2009) ¢ investigagdo empirica realizada
no local onde ocorre ou ocorreu um fendmeno ou que dispdem de elementos para explica-los
e pode incluir entrevistas, aplicagdo de questionario, testes e observagao participante ou nao.

Método do estudo ¢ indutivo, que se baseia nas experiéncias identificadas na

realidade observada na empresa que possui uma populacdo composta por 03 pessoas, sendo
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estes, 01 gestor e 02 colaboradores. Otani e Fialho (2001, p.24) “considera que no método
indutivo o conhecimento ¢ fundamentado na experiéncia, ndo levando em conta principios
preestabelecidos”.

Abrangeu uma abordagem quali-quantitativa, sendo utilizado como instrumento
de coleta de dados da pesquisa de campo um questiondrio utilizando a escala Likert com
quatro questdes com cinco niveis de concordancia e nominal com duas questdes fechadas de
multipla escolha e também através da observagdo, posteriormente realizada a apuragdo e
interpretacdo das informagdes colhidas. A pesquisa de natureza qualitativa segundo Santos
e Candeloro (2006) ¢ aquela que permite que o académico levante dados subjetivos, a partir
de depoimentos dos entrevistados, ou seja, informacgdes pertinentes ao universo a ser
investigado sem pretensdo de mensurar variaveis, mas de analisar qualitativamente.

De acordo com as mesmas autoras (2006) a pesquisa de natureza quantitativa
tem o objetivo de mensurar algumas varidveis, transformando os dados alcancados em
ilustragcdes como tabelas, quadros, graficos ou figuras e o tratamento dos dados quantitativos
da-se através de programas estatisticos como Excel ou outro programa equivalente.

Ohira e Davok (2008, p. 45) afirmam que “usa-se concomitantemente métodos e
técnicas qualitativas e quantitativas para a coleta, interpretacdo e analise dos dados. Entende-
se que essas duas abordagens nao sao excludentes, porém complementares”.

A populagdo da pesquisa de campo se caracteriza pelos clientes da empresa
estudada na qual da amostra retirou-se o nimero de 43 entrevistados e a analise dos dados
para responder o estudo se deram através de estrutura descritiva com uso de midia e

distribuicdo de freqiiéncia com apoio do Excel.

5.5 Analise de Dados e Interpretacio de Resultados

Considerando a questdo problema, o objetivo da pesquisa e a importancia do
marketing para a empresa pesquisada, foram levantados dados quanto ao composto
promocional: no que se refere a comunica¢do de marketing na captacdo de clientes para a
empresa Comercial Melo, de acordo com a percepgao dos clientes.

O questionario da pesquisa de campo possui seis questdes: a primeira verifica o
perfil sociodemografico dos clientes da empresa, a segunda ¢ quanto a importancia dos
instrumentos de comunicagdo e a terceira levantou o grau de atracdo de cada instrumento de

comunicagdo para os clientes nas empresas no ambito geral, a quarta questao procurou saber



66

como o cliente ficou sabendo da empresa Comercial Melo considerando os instrumentos de
marketing que a empresa utiliza ou por outros meios e as quinta e sexta questdes abordaram a
percepgao dos clientes quanto ao uso dos instrumentos de marketing especificamente na
empresa Comercial Melo.

Em relacdo ao perfil sociodemografico a pesquisa identificou o seguinte quadro.

Quadro 6: Perfil Sociodemogréfico dos clientes
VARIAVEIS RESULTADOS

IDADE INFERIOR A 18 DE 18 A 30 DE 31 A 40 DE 41 A MAIS DE

50 50
4,65% 32,55% 48,83% 6,97% 6,97%
SEXO MASCULINO FEMININO
51,16% 48.,84%
ESTADO CIVIL SOLTEIRO CASADO DIVORCIADO = OUTROS
69,76% 25,58% 0,00% 4,65%
ESCOLARIDADE = FUNDAMENTAL MEDIO SUPERIOR OUTROS
6,97% 58,13% 27,90% 6,97%
U T L s LA DE UM A DE DOIS A MAIS DE
FAIXA RENDA SALARIO DOIS TRES TRES
MINIMO
20,93% 41,86% 23,25% 13,95%
BAIRRO QUE

RESIDE MANGABEIRA VALENTINA BANCARIOS CRISTO CENTRO | RANGEL

69,76% 9,30% 9,30% 4,65% 4,65% 2,32%
Fonte: Pesquisa Direta, 2016.

Quanto a idade o quadro mostra que a maior parte dos clientes da empresa tem
idade entre 31 a 40 anos (48,83%), conforme indica a % de clientes a faixa seguinte com
(32,55%) tem de 18 a 30 anos, de 41 a 50 anos e com mais de 50 anos obteve (6,97%) e por
fim inferior a 18 anos com o menor nimero de clientes com (4,65%). No que se refere ao
sexo o nimero de clientes da empresa tém quantidades bem proximas com (51,16%) do sexo
masculino e (48,84%) feminino.

Na escolaridade a maior parte dos clientes pesquisados tem o ensino médio com
(58,13%), em seguida vem os que possuem ensino superior com (27,90%), (6,97%)
obteveram ensino fundamental e outros.

Na faixa de renda (41,86%) dos cliente tem uma renda de um a dois salarios
minimos, (23,25%) de dois a trés, (20,93%) inferior a um salario minimo e (13,95%) com

mais de trés salarios minimos.
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A maioria dos clientes da empresa que foram entrevistados ¢ do bairro de
Mangabeira onde a empresa ¢ instalada com (69,76)%, em seguida vém Valentina e Bancarios
com (9,30)%, Cristo e Centro com (4,65%) e Rangel com (2,32)%.

De acordo com Kotler e Lee (2010) as variaveis demograficas ¢ um modo popular
de segmentar o mercado por que cria grupo que sdo faceis de definir, pesquisar, contatar e
monitorar. Desse modo o perfil sociodemogafico ¢ 1til para definir uma estratégia de
promocao e vendas adequadas.

Apo6s conhecer as caracteristicas sociodemograficas dos clientes da empresa, nas
proximas questdes vamos conhecer a percep¢do dos clientes quanto a importiancia dos

intrumentos de marketing no que se refere ao enfoque geral e na empresa Comercial Melo.

Na segunda questio foi levantado a importincia dos instumentos de
comunicagdo de marketing para os clientes da empresa, com doze intrumentos diferentes:
propaganda na tv, propaganda no radio, propaganda em carro de som, exposi¢do de
mercadoria na loja, exposicdo de preco na loja, promoc¢do de vendas: (Ex: pague dois leve
trés, compre uma bebida leve um salgado), ligacdes por telefone para o cliente
(telemarketing), correspondencias; e-mails; etc., indicagdo de amigos; parentes e/ou vizinhos,
atendimento do vendedor, web sites e blogs e redes sociais ( facebook, instagran e twitter).

O grafico 1 mostra o nivel de importancia dos instrumento de marketing citado na

questdo 2 para os clientes da empresa.



Grafico 1: Percepcdo dos clientes sobre a importancia dos instrumentos de comunicagao
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Fonte: Pesquisa Direta, 2016.

Quanto ao grau de importancia o grafico mostra que a promog¢ado de vendas obteve

0 maior nimero de importdncia com 28 pessoas correspondendo a 65,11% para Muito

Importante, em seguida com 25 pessoas (58,13%) em Muito Importante vem exposicao de

preco na loja, exposi¢do de mercadoria na loja e propaganda na TV ficaram em terceiro com

21 pessoas (48,83%) em Muito Importante, em quarto atendimento do vendedor e indicagdo

de amigos, parentes e/ou vizinhos com 19 pessoas (44,18%) em Muito Importante, em quinto,

redes sociais com 18 pessoas (41,86%) em Muito Importante.

Os que obtiveram o menor grau de importancia segundo os entrevistados foram

ligacdes por telefone para os clientes (telemarketing) com 11 pessoas (25,58%) em Nada

Importante, correspondéncias e-mails e propaganda em carro de som com 7 pessoas (16,27%)

em Nada Importante.

Os cliente da Comercial Melo mostraram que para eles a promog¢ao de vendas ¢

o instrumento mais importante. Kotler e Keller (2006, p. 583) destacam que “Promocao de

vendas consiste em um conjunto de ferramentas de incentivo, a maioria de curto prazo,

projetadas para estimular a compra mais rédpida ou em maior quantidade de produtos ou

servigos especificos por parte do consumidor ou do comércio”.
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Merchandising ficou em segundo em grau de importincia mostrando que o0s
clientes observam os produtos que eles querem e como eles estdo organizados. Sobre esta
importancia do merchandising Las casas (2006) afirma que ¢ definido como a operagdo de
planejamento necessaria para por no mercado o produto certo, no lugar certo, no tempo certo,
em quantidade certa e no preco certo. Compreende um conjunto de operagdes taticas
efetuadas no ponto-de-venda para colocar o produto e no varejo ¢ uma das principais
ferramentas promocionais.

Os clientes da empresa também focam muito na exposi¢do de preco mostrando
que pesquisam antes de comprar. Quanto ao prego Kotler e Keller (2012) afirmam que o
prego nao € um mero nimero em uma etiqueta, o prego assume diversas formas e desempenha
muitas fungoes.

Propaganda teve um grande grau de importancia. Na visdo de Kotler e Keller
(2012) propaganda ¢ qualquer forma paga de apresentacdo e promogao ndo pessoais de idéias,
mercadorias ou servigos por um anunciante identificado. Segundo os mesmos autores (2012)
as formas de realizacdo da propaganda podem ser via midia impressa (jornais, revistas),
eletronica (radio e televisdo), em rede (telefone, cabo satélite, wireless) e expositiva (painéis,
placas de sinalizagdo e cartazes).

Vendas pessoas vieram em seguida que conforme Pinho (2008) a venda pessoal ¢
um verdadeiro elo entre a empresa e os clientes onde o vendedor € o principal representante
da companhia para o cliente, muitas vezes sendo o vendedor a empresa para os clientes, pois a
esta representando no momento do atendimento.

O boca a boca foi outro instrumento de importancia para os clientes onde de
acordo com Kotler e Keller (2012, p. 514) Marketing boca a boca “¢ a comunica¢do de uma
pessoa para outra, verbal, escrita ou eletronica que se refere aos méritos ou as experiéncias de
compra ou uso de bens ou servigos”.

Redes sociais também sdo muito importantes para os clientes. Quanto as midias
sociais Weston (2016) afirma que ¢ uma ferramenta de marketing eficaz, pois pode aumentar
a percep¢ao sobre sua marca, € também mostra o seu lado pessoal, sendo uma estratégia de
marketing eficaz para se destacar contra os concorrentes e cita que podem ser usados
diferentes plataformas de midias sociais como facebook, Twitter, Google+, Pinterest,

Linkedin, e outros mais.



70

Blogs, correspondéncias/e-mail e telemarketing embora em uma porcentagem
menor, também tiveram seu grau de importancia para os clientes. Quanto aos blogs barefoot e
Szabo (2010) afirmam que os blogs podem aumentar a boa vontade do cliente em relacao a
empresa, pois os clientes desejam ter didlogos francos € em tempo habil com a empresa e
querem maior acesso € mais informagdes sobre as atividades da organizacao.

Sobre o marketing de mala direta Kotler e keller (2012) mostram que consiste em
enviar uma oferta, antincio, lembrete ou outro item a uma pessoa em um endereco especifico
permitindo a seletividade de mercado e utilizando o envio de correspondéncias, cartas,
folhetos, folderes e outros “vendedores de asas”.

Sobre o telemarketing os mesmos autores (2012) explicam que “entende-se o uso
de operadores ou centrais de telefones para atrair novos clientes, vender para os clientes atuais
e prestar servigo recebendo pedidos e atendendo a consultas”.

Alves e Camorotto (2012) destacam que a comunicagdo de marketing ¢ um
aspecto importante da missdo geral de marketing, um dos principais determinantes de sucesso
da empresa e diz respeito ao “P” de promocao.

Assim com o apoio de Alves e Camorotto (2012) pode-se observar que embora
uns mais e outros menos todos os instrumentos de comunicagao de marketing tem o seu grau

de importancia para os clientes sendo essencial para os clientes e para a empresa.

Na terceira questdo foi abordado o nivel de atragdo dos clientes da empresa por
cada intumento de comunica¢do de marketing, com doze intrumentos diferentes: propaganda
na tv, propaganda no radio, propaganda em carro de som, exposi¢do de mercadoria na loja,
exposicao de preco na loja, promocao de vendas: (Ex: pague dois leve trés, compre uma
bebida leve um salgado), ligagdes por telefone para o cliente (telemarketing),
correspondencias; e-mails; etc., indicacdo de amigos; parentes e/ou vizinhos, atendimento do
vendedor, web sites e blogs e redes sociais ( facebook, instagran e twitter).

O gréafico 2 mostra o nivel de atracdo dos clientes da empresa para cada

instrumento de marketing citado na questao 3.
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Grafico 2: Nivel de atracdo dos clientes pelos instrumentos de comunicagio
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Fonte: Pesquisa Direta, 2016.

Quanto ao nivel de atracdo o grafico mostra que promog¢ao de vendas se repete ao
grau de importancia e também obteve o nimero maior de % considerando em Muito Atrativo
27 clientes (62,79%), em segundo ficou novamente exposi¢do de pre¢o na loja com 24
clientes, e o atendimento do vendedor que subiu de quarto em grau de importancia para
segundo em Muito Atrativo também com 24 clientes (55,81%). Em terceiro ficou indica¢do
de amigos, parentes e/ou vizinhos com 21 clientes (48,83%) considerando esse instrumento
como Muito Atrativo, em seguida propaganda na TV, exposicao de mercadoria na loja com
uma queda de terceiro para quarto com 19 (44,18%) em Muito Atrativo, também com 19
clientes redes sociais com uma pessoa a mais na atratividade em relagdo a importancia
ficaram com (44,18%) em Muito Atrativo.

Os instrumentos que menos nivel de atragdo exerceram sobre os entrevistados
foram ligacdes por telefone para os clientes (telemarketing) com 12 pessoas (27,90%) em
Nada Atrativo, propaganda em carro de som com 7 pessoas € uma mudanga em relagdo a
importancia, propaganda no radio também com 7 pessoas (13,27%) em Nada Atrativo e

correspondéncias e-mails com 6 pessoas (13,95%) em Nada Atrativo.



72

Como se pode perceber que promogdo de vendas tem a maior atratividade
continuando em primeiro, exposi¢do de preco na loja continha em segundo e também em
segundo o atendimento do vendedor.

Promogao de vendas também € o instrumento mais atrativo que na visao de Cobra
(2009) ¢ o uso de técnicas de incentivo para criar uma percepcao do valor da marca entre
consumidores e distribuidores com o objetivo de incrementar as vendas de curto prazo e
encorajar o consumidor a comprar em quantidades e a continuar comprar.

No tocante da importancia da atratividade Kotler e keller (2012, p. 512) “afirmam
que a comunicacdo de marketing ¢ o meio pelo qual as empresas buscam informar, persuadir
e lembrar os consumidores — direta ou indiretamente — sobre os produtos e as marcas que
comercializam”.

Por isso com o suporte de Kotler e keller (2012) observa-se a grande importancia
da comunicagdo de marketing e como pode-se perceber houve uma diferenca no nivel de
atracdo para o grau de importancia como mostra o grafico, assim o que ¢ mais importante
considerado pelo cliente nem sempre ¢ o que atrai mais o cliente, como por exemplo, a
propaganda na TV pode ser mais importante, mas o atendimento de qualidade do vendedor
pode chamar mais a aten¢ao do cliente.

Sobre a venda pessoal Pinho (2008) afirma que ¢ um verdadeiro elo entre a
empresa € os clientes e o vendedor € o principal representante da companhia no cliente,
muitas vezes sendo o vendedor a empresa para os clientes e ainda constituindo em uma

excelente fonte de informagdes sobre os clientes, concorrentes € mercado para a empresa.

Na quarta questdo ¢ abordado como os clientes ficaram sabendo da empresa
Comercial Melo, indicando assim se por algum instrumento de marketing que a empresa
dispde atualmente como indicacdo de amigos ou parentes, merchandising: exposi¢do de
mercadorias na loja, venda pessoal: atendimento do vendedor e sua placa frontal ou apenas
pelo tempo de existéncia no local ou a facilidade de sua localizacao.

O gréafico 3 com a questdo 4 mostra como os clientes ficaram sabendo da

existéncia da empresa.
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Grifico 3: Como os clientes ficaram sabendo da empresa Comercial Melo
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Fonte: Pesquisa Direta, 2016.

O grafico mostra que a maioria dos clientes 17 clientes (39,53%) do total ficaram
sabendo da empresa pelo conhecimento pelo tempo de existéncia no local onde ela ¢
instalada, em seguida com 10 clientes (23,21%) ficou indicacdo de amigo, logo depois com 9
(20,93%) facilidade de localizagdo, venda pessoal: atendimento do vendedor ficou com 4
(9,30%) pessoas, indicagdo de parente com 3 pessoas (6.97%) e merchandising: exposicao de
mercadoria na loja e a placa frontal com 0 (0,00%).

Futrell (2014, p. 7) afirma que “A promog¢do como parte do mix de marketing
aumenta as vendas de uma empresa ao transmitir informagdes sobre o produto aos clientes
potenciais”.

Com base em Futrell (2014) para aumentar as vendas da empresa pode-se
aumentar o uso dos instrumentos de comunicagdo na Comercial Melo ja que de acordo com o
grafico observa-se que os clientes sabem da existéncia da empresa especialmente pelo tempo
de existéncia no local, facilidade de localizagdo e também pelo marketing boca a boca com

indicacdo de amigos e parentes, ndo sendo tdo atrativos o merchandising e a placa frontal,
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podendo ser melhorados, uma vez que nenhum dos clientes marcou essas opgdes que
transmitem informagdes para os clientes, isso pode estar acontecendo por um mau
gerenciamento da comunicagdo de marketing na utilizagdo de seus instrumentos. Pinho (2008)
explica que para implantacdo de cada combinagdo produto-mercado a empresa precisa
desenvolver um mix de marketing, ou composto de marketing, que ¢ o conjunto de
instrumentos que a organizagao utiliza para viabilizar operacionalmente a sua estratégia.

O boca a boca ¢ influenciado pelas a¢des dentro da loja e foi identificado na
empresa pelos clientes. Quanto ao boca a boca Belch e Belch (2014) dizem que os canais
sociais de comunica¢do, como amigo, vizinhos, socios, colegas de trabalho ou membros da
familia representam a comunicagdo boca a boca, que ¢ uma fonte de informagdes influente

para os consumidores.

A quinta questdo indica quais intrumentos de comunicacdo os clientes da
empresa observam presentes na Comercial Melo com doze intrumentos diferentes:
propaganda na tv, propaganda no radio, propaganda em carro de som, exposi¢do de
mercadoria na loja, exposi¢do de preco na loja, promog¢do de vendas: (Ex: pague dois leve
trés, compre uma bebida leve um salgado), ligacdes por telefone para o cliente
(telemarketing), correspondencias; e-mails; etc., indicagdo de amigos; parentes e/ou vizinhos,
atendimento do vendedor, web sites e blogs e redes sociais ( facebook, instagran e twitter).

O grafico 4 com a questdo 5 mostra quais instumentos de comunicagdo de

marketing os clientes observam presentes na Comercial Melo.
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Grifico 4: Percepcao dos clientes quanto ao uso da comunica¢iao na Comercial Melo
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Fonte: Pesquisa Direta, 2016.

Podemos observar no grafico que dos instrumentos de comunicacdo que os
clientes observam presentes na Comercial Melo em primeiro lugar ¢ o atendimento do
vendedor com 31 clientes (72,09%), em seguida exposi¢do de mercadoria na loja com 21
clientes (48,83%), em terceiro lugar ficou indicacdo de amigos, parentes e /ou vizinhos com
14 clientes (32,55%) e logo depois com 13 clientes (30,23%) exposicao de prego na loja. Com
nimeros pouco significativos ficaram promocao de vendas: (Ex: pague dois leve trés, compre
uma bebida leve um salgado) com 4 clientes (9,30%) e redes sociais ( facebook, instagran e
twitter) com 3 clientes (6,97%).

De acordo com Borges (2013, p. 111) “o mix de comunicagdo para varejo se
compde de propaganda, publicidade, relacdes publicas, assessoria de imprensa, patrocinio,
merchandising, promog¢ao de vendas, venda pessoal, e-commerce e marketing direto”.

Ja Para Kotler e Keller (2012) a comunicacao de marketing consiste em dez
principais formas de comunicacdo que sdo: propaganda, promo¢do de vendas, eventos e
experiéncias, relagdes publicas e publicidade, marketing direto, marketing interativo,

marketing boca a boca e vendas pessoais.
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Baseando-se em Borges e Kotler e Keller pode-se constatar que a empresa utiliza-
se de poucos instrumentos de comunicacao de marketing, sendo observado pelos clientes o
uso significativamente de quatro entre os doze citados na pesquisa, sendo assim, nota-se que a
empresa precisa acrescentar mais instrumentos de marketing adequando-se a sua realidade de
micro e pequena empresa varejista. Os quatro instrumentos de comunicagdo que os clientes
mais identificaram na Comercial Melo foram:

Atendimento do vendedor que segundo Belch e Belch (2014, p. 26) venda pessoal
“¢ uma forma de comunicacao de pessoa para pessoa na qual um vendedor tenta auxiliar e/ou
persuadir os consumidores em potencial adquirir o produto ou servigo da empresa ou a agir de
acordo com uma idéia”. De acordo com Las casas (2006, p. 380) “a venda pessoal ¢ uma das
mais eficazes formas de comunicagado, pois ocorre frente a frente na relagao entre vendedor e
comprador e ¢ uma das formas mais antigas, podendo ser dar através do contato direto, por
telefone, de forma interativa por computadores, entre outras formas”.

Exposicdo de mercadoria na loja onde Kotler e Keller (2014, p. 573) “afirmam
que merchandising envolve a exposicdo/divulgacdo de produtos no ponto de venda”.
“Fundamentalmente merchandising consiste no conjunto de todos os meios usados nas lojas
de varejo com o objetivo de dar énfase as diversas atividades do complexo mercadoldgico
como: a embalagem, o prego, a propaganda, sempre com o objetivo de aumentar as vendas”.
(PASQUALE; NETO; GOMES, 2012, p. 62).

Exposi¢do de preco na loja que Kotler e Keller (2012) destacam que uma forma
importante de preco € o preco com nimero quebrado (prego de efeito psicologico) isso por
que as empresas acreditam que os consumidores consideram que um produto, por exemplo, de
RS 2,99 esta na faixa dos RS 2,00 ndo dos RS 3,00 por que eles tendem a memorizar os
pregos da esquerda para direita.

Marketing boca a boca (indicacdo de amigos parentes e/ou vizinhos) onde
Larentis (2012, p. 44) alerta que “A comunica¢do boca a boca pode ser uma alavanca para as
vendas assim como uma das razoes para o fracasso de um produto ou servigo, interferindo
principalmente nas estratégias de comunica¢do de marketing da empresa como um todo”. E
Em busca de um boca a boca positivo para a empresa Larentis (2012) afirma que em relagdo a
1sso, existem as chamadas agdes de marketing epidémico, que estdo baseados na presenca e
interacdo de empresas junto a comunidades e grupos de referencia e se intensificam com a
ampliacdo do uso da internet e o aumento das comunidades virtuais e busca como resultado
um boca a boca e atitudes positivas desses grupos em relacdo a sua imagem, suas marcas €

produtos.
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A sexta questao procura saber se os intrumentos de marketing que a empresa
utiliza atualmente chamam a atencdo dos clientes com cinco niveis de acordo: Concordo
Totalmente, Concordo, Indiferente, Discordo e Discordo totalmente.

O grafico 5 com a questdo 6 mostra se os intrumentos de marketing que existem

na Comercial Melo chamam a ateng¢ao dos clientes.

Grafico 5: Os intrumentos de marketing que existem na Comercial Melo chamam sua atengéo
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Fonte: Pesquisa Direta, 2016.

Podemos observar no tocante de chamar a atencao dos clientes que a maioria sdo
Indiferentes quanto aos intrumentos existentes na Comercial Melo com 18 clientes (42%), o
nivel de concordancia com 9 clientes em Concordo e 7 em Concordo Totalmente vem em
segundo totalizando 16 clientes (37%) e por ultimo o nivel de discordancia com 6 clientes em
Discordo e 3 em Discordo Totalmente totalizando 9 clientes ( 21%).

Farias (2013) ressalta que o composto promocional ¢ a parte do marketing mais
visivel, sendo assim mais percebida pelas pessoas de uma forma geral.

Com esta afirmacdo de Farias (2013) pode-se verificar que a comunicacdo de
marketing na Comercial Melo precisa ser melhorada, pois a op¢ao de Indiferente na pesquisa

foi bem superior as outras mostrando assim que a comunicacdo na empresa nao esta
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chamando a atencdo de seus clientes de forma ideal para a organizagdo, pois sendo ela a parte

de marketing mais percebida pelos clientes o nimero de concordancia poderia ser maior.

5.6 Aspectos Conclusivos

A pesquisa foi realizada com intuito de abordar a importancia da comunicagao de
marketing na captagdo de clientes para as empresas e especificamente para a empresa
Comercial Melo que necessita de um melhor gerenciamento em marketing, fundamentada
com 0s seguintes temas: composto promocional: a comunicagdo de marketing, instrumentos
de comunicagdo para micro € pequenas empresas € importancia da comunicacido de marketing
na captacao de clientes.

Assim tendo em vista a grande importancia da comunicagdo de marketing para as
empresas buscou-se neste estudo responder a questdo problema de como o composto
promocional pode influenciar na melhoria da captagdo de clientes na empresa varejista
Comercial Melo, constatar o quanto os clientes da Comercial Melo observa esta importincia e
atratividade, se os instrumentos que a Comercial Melo utilizam atualmente chamam a atengao
deles e também oferecer propostas de implantacao da gestdo do composto promocional para a
melhoria na captacao de clientes para a empresa.

A resposta para a questdo problema de acordo com a observa¢do no local de
estagio e a aplicacdo do questionario aos clientes confirma o quanto o composto promocional
¢ importante para influenciar a melhoria da captagdo de clientes com a implantagdo de varios
instrumentos que uma empresa varejista pode trabalhar e atualmente ndo se trabalha na
Comercial Melo.

O objetivo geral ¢ identificar como a gestdo do composto promocional pode
influenciar na melhoria da captacdo de clientes na empresa varejista Comercial Melo,
chegando a conclusdo que a empresa precisa gerenciar melhor a comunicacdo de marketing,
respondido através da aplicagdo do questionario aos clientes da empresa. Identificou-se que a
Comercial Melo deve melhorar o merchandising de preco e produtos, pois a grande maioria
dos clientes ficou indiferente (42%) dos entrevistados quanto ao tocante dos instrumentos de
marketing chamar a atencao deles e ficou sabendo da empresa através apenas do tempo de
existéncia no local (39,53%), pelo marketing boca a boca com indicagdo de amigos e parentes
(30,18%) e também facilidade de localizagdo (20,93%), ndo sendo citados o merchandising e

a placa frontal. Também ¢ preciso implantar instrumentos de comunica¢ao que na percepgao
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dos clientes através da pesquisa de campo e da observagdo no local do estagio nao existem na
Comercial Melo e que s3o essenciais para uma empresa.

O primeiro objetivo especifico teve o proposito de descrever as vantagens ¢ a
importancia de se trabalhar com a gestao do composto promocional e os seus instrumentos de
comunica¢cdo na captacdo de clientes para empresa Comercial Melo abordando varios
instrumentos de marketing que uma empresa varejista pode trabalhar. Na pesquisa de
literatura foram abordados: propaganda, merchandising, promog¢ao de vendas, eventos e
experiéncias, relacdes publicas e publicidade, marketing direto, marketing interativo,
marketing boca a boca e vendas pessoais. Na pesquisa de campo foi aplicado um questionario
com seis questdes aplicado aos clientes da empresa.

O segundo objetivo especifico teve a intengdo verificar a percepcao dos clientes
da empresa Comercial Melo quanto aos instrumentos do composto promocional que foi
realizado através de pesquisa de campo, sendo aplicado um questionario aos clientes da
empresa, onde foi observado que os clientes acham que todos os instrumentos de marketing
tém a sua importancia, porém uns chamam mais a aten¢do deles, portanto a empresa deve
trabalhar com estes instrumentos promog¢do de vendas, vendas pessoais, merchandising,
marketing boca a boca e marketing interativo: redes sociais € mobile marketing.

Quanto ao terceiro objetivo especifico teve a finalidade de apresentar sugestoes
para a implantacdo da gestdo do composto promocional na empresa Comercial Melo para que
seja possivel uma maior captacdo de clientes para a organizacdo, que sera vidvel através da
implantagdo varios instrumentos que uma empresa varejista pode trabalhar.

Para o setor externo da empresa pode-se acrescentar o uso do mobile marketing
que ajudaria na divulga¢do de promogdes e produtos novos no mercado, com uma lista de
nimeros de clientes, assim enviando para todos os clientes cadastrados a divulgagdo através
de seus celulares e smartphones, investir em divulgacdo nas redes sociais como facebook,
uma vez que, o questionario mostrou uma grande importancia para os clientes para alcangar
maior atracao pois muitos cliente s6 conhecem a empresa devido ao tempo que ela estd na
localizagao.

No local do atendimento da empresa investir em promog¢ao de vendas que como
mostra o questionario a grande maioria dos clientes acham muito importante comprar um
produto, ganhar outro ou comprar um levar dois ou um complemento como os kits ou
combos, aumentar o seu merchandising de modo a chamar mais a atencao da clientela com
uma exposi¢do de mercadorias, de precos no local adequados e na quantidade certa de cada

produto, cartazes na frente da empresa para divulgar seus produtos, melhorar seu marketing
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boca a boca através das atitudes do merchandising, da promog¢ao de vendas e das vendas
pessoais e investir em sua placa frontal com aumento do tamanho e da visibilidade da placa, ja
que, os clientes ndo a citaram como instrumento de identificagdo da empresa.

Foi levada em consideragdo para a indicacdo das sugestdes a importancia de
atender a todas as necessidades da comunicacdo de marketing na organizacdo que foram
observadas na literatura, na pesquisa de campo e na propria empresa ¢ também apresentar o
melhor custo-beneficio possivel para a Comercial Melo.

O estudo mostrou que ¢ fundamental uma empresa trabalhar com a comunicagao
de marketing, pois através da pesquisa identificou-se o impacto positivo da comunicagdo na
captagdo dos clientes, que revelaram a grande importancia para eles da empresa estudada

utilizar todos os instrumentos possiveis do composto promocional.

5.7 Contribuiciao do estagio para vida académica

Como contribui¢do para a vida académica o estdgio na empresa Comercial Melo
foi de extrema importancia ao perceber o quanto o marketing € essencial e indispensavel para
as empresas, acrescentando conhecimentos na vida pessoal e profissional, tendo a
oportunidade de colocar na pratica o que foi pesquisado e aprendido através da literatura.

Assim o estagio possibilitou aprofundar—-me no estudo do composto promocional
e nos instrumentos de comunicag¢do de marketing, ressaltando toda a sua importancia para as
empresas, apresentar o problema de estudo encontrado na empresa estudada, realizar a
pesquisa literdria e de campo e como contribuicdo para a organizagdo apresentar sugestoes

para melhoria da comunica¢do de marketing na Comercial Melo.
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APENDICES

APENDICE A - Questionario para realizacdo de entrevista com os clientes

da empresa Comercial Melo.

INSTITUTO FEDERAL DE EDUCACAO, CIENCIA E
TECNOLOGIA DA PARAIBA
UNIDADE ACADEMICA DE GESTAO
COORDENACAO DE ADMINISTRACAO
TRABALHO DE CONCLUSAO DE CURSO
BACHARELADO EM ADMINISTRACAO

i INSTITUTO FEDERAL DE
' EDUCACAO, CIENCIA ETECNOLOGIA

QUESTIONARIO SOBRE OS ATRATIVOS DE COMUNICACAO PROMOCIONAL
DE MARKETING

Sr (a) cliente estou realizando uma pesquisa de carater académico, motivo pelo qual o convido
a responder as questdes abaixo. Nao ¢ necessaria sua identificagdo pessoal. Esse questionario
visa identificar os fatores de comunica¢do de marketing que mais influenciam na decisdo de
compra dos clientes da empresa Comercial Melo. Os resultados obtidos servirdo como base
para o trabalho de conclusdo no curso de Bacharelado em Administracao.

DADOS SOCIODEMOGRAFICOS

1 - Marque com um X onde corresponda:

1-I1dade () Inferior a 18 anos () De 41 a 50 anos
() De 18 a 30 anos
() De 31 a 40 anos () Mais de 50 anos
2 - Sexo () MASCULINO () FEMININO
() Solteiro (a) () Divorciado (a)
3 - Estado civil () Casado (o) ( ) | Outro:
() Ensino fundamental () Ensino superior
4 - () Ensino médio () Outro:
Escolaridade
() Inferior a um salario () De dois a trés salarios
4 - Faixa de minimo minimos
renda () De um a dois salarios () Mais de trés salarios
minimos minimos
5 - Bairro que reside
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2 — Dos instrumentos de marketing usados por uma empresa indique o grau de
importancia para vocé, marcando um X segundo sua opinido, sendo: 1 (Nada
importante), 2 (Pouco importante), 3 (Indiferente), 4 (Importante), 5 (muito
importante).

Propaganda na TV 112[3]4]|5
Propaganda no Radio 112[3]4]|5
Propaganda em carro de som 112[3]4]|5
Exposicdo de mercadorias na loja 112]3]4]5
Exposicdo de preco na loja 112[3]4]|5
Promocao de vendas: (Ex: pague dois leve trés, compre umabebida |1 |2 |3 |4 |5
ganhe um salgado, etc.)

Ligacdes por telefone para o cliente. (Telemarketing) 1/2]3]4]5
Correspondéncias, emails, etc. 112]3]4]5
Indicacdo de amigos, parentes e/ou vizinhos, etc. 1123|415
Atendimento do vendedor 112]3]4]|5
Web sites e blogs 1123|415
Redes sociais (facebook, instagram, e twitter) 112]3]4]|5

3 — Considere os instrumentos de comunicacido de marketing listados abaixo e indique
com um X o nivel de atracio que exercem sobre vocé, sendo: 1 ( Nada atrativo), 2
(Pouco atrativo), 3 (Indiferente), 4 (Atrativo) e 5 (Muito Atrativo).

Propagandana TV 112]3]4]|5
Propaganda no Radio 11213415
Propaganda em carro de som 112]3]4]5
Exposicdo de mercadorias na loja 112]3]4]5
Exposicdo de preco na loja 1/2|3]4]|5
Promocao de vendas: (Ex: pague dois leve trés, compre umabebida |1 |2 |3 |4 |5
ganhe um salgado, etc.)

Ligacdes por telefone para o cliente. (Telemarketing) 1/2]3]4]5
Correspondéncias, emails, etc. 112]3]4]5
Indicacdo de amigos, parentes e/ou vizinhos, etc. 112]3]4]5
Atendimento do vendedor 112]3]4]|5
Web sites e blogs 112]3]4]|5
Redes sociais (facebook, instagram, e twitter) 112]3]4]|5

4 — Como voceé ficou sabendo da empresa Comercial Melo?

) Facilidade de localizacao

) Conhecimento pelo tempo de existéncia da empresa no local
) Merchandising: exposi¢dao de mercadorias

) Indicacdo de amigo

) Indicagdo de parente

) Venda pessoal: atendimento do vendedor

) Placa frontal

Outros:

N~~~
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5 — Das op¢oes abaixo indique com um X o que vocé observa presente na Comercial
Melo. Marque 1 (Nunca usa), 2 (Pouco usa), 3 (Desconheco o uso) 4 (Regularmente usa)
e 5 (Muito Usa).

Propaganda TV 112[3]4]|5
Propaganda Radio 112[3]4]|5
Propaganda carro de som 112[3]4]|5
Exposicdo de mercadorias na loja 112]3]4]5
Exposicdo de preco na loja 112[3]4]|5
Promocao de vendas: (Ex: pague dois leve trés, compre uma bebida |1 |2 |3 |4 |5
ganhe um salgado, etc.)

Ligacdes por telefone para o cliente. (Telemarketing) 1/2]3]4]5
Correspondéncias, emails, etc. 112]3]4]5
Indicacdo de amigos, parentes e/ou vizinhos, etc. 1123|415
Atendimento do vendedor 112]3]4]|5
Web sites e blogs 1123|415
Redes sociais (facebook, instagram, e twitter) 112]3]4]|5

6 — Os instrumentos de comunicacio que existem na Comercial Melo chamam sua
atencio.

( ) Concordo Totalmente ( ) Concordo ( ) Indiferente ( ) Discordo ( ) Discordo Totalmente

Obrigado pelo seu apoio!



